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Resumo

No panorama cultural da sociedade contemporanea, a Literatura assume-se como uma
area criativa de elevado valor social e intelectual. O livro, objeto transacionavel de
incalculavel importancia para o desenvolvimento critico dos leitores, € o principal elemento
da industria editorial, que, face a uma realidade mutavel do século XXI, torna-se uma davida
de sobrevivéncia dos editores.

A industria do livro enfrenta varias questbes problematicas relacionadas com a sua
estrutura negocial e produtiva, como a inerente forma de a encarar como um produto
prioritario na construcdo de ideias criticas e com base no conhecimento humano. Ou, por sua
vez, um elemento transportador para 0 mundo de experiéncias literarias. A emergéncia das
novas tecnologias, com principal destaque para os leitores de livros digitais e as novas redes
de comunicacdo virtuais permanecem um dilema, com o qual os editores estdo
constantemente a aprender como transforméa-los numa oportunidade que ndo coloque em
causa a substituicdo do livro. Num contexto de répida proliferacdo de informacéo, o papel
dos livros tradicionais € reinventado e coloca-se numa posicao privilegiada de pequenos
nichos de leitores.

Neste sentido, a intervencdo do editor no mercado do livro é um aspeto a ser
constantemente atualizado. Desde o seu papel primordial no Renascimento até a
multiplicidade de fungdes da época atual, o editor relaciona-se com varios stakeholders
pertencentes ao mercado do livro (desde autores, distribuidores e leitores). Com recurso a
estratégias que conjugam a tradicdo com a inovacao, as editoras encaram a nova era como
um “negocio hibrido”. A dicotomia entre os grupos editoriais e as editoras independentes
faz divergir os seus objetivos, no entanto a sua crescente internacionalizagdo e aderéncia a
politicas publicas oferece uma perspetiva de valorizagdo cultural portuguesa.

O presente estudo inclui o testemunho de quatro profissionais de editoras independentes,

de forma a contribuir para o conhecimento empirico da quest&o.

Palavras-chave: Edicdo, Literatura, Estratégias, Inovacéo, Tecnologia.
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Abstract

In the cultural panorama of contemporary society, literature is a creative area of high
social and intellectual value. The book, a tradable object of incalculable importance for the
critical development of readers, is the main element of the publishing industry, which, in the
face of a changing reality of the 21st century, becomes a survival question for publishers.

The book industry faces a number of problematic issues related to its business and
productive structure, such as the inherent way of looking at it as a priority product in building
critical ideas based on human knowledge. Or, otherwise, a carrier element to the world of
literary experiences. The emergence of new technologies, particularly digital book readers
and new virtual communication networks remain a dilemma, with which publishers are
constantly learning how to turn them into an opportunity that does not jeopardize book
replacement. In a context of rapid proliferation of information, the role of traditional books
is reinvented and placed in a privileged position of small niche readers.

In this sense, the publisher's intervention in the book market is an aspect to be constantly
updated. From his primary role in the Renaissance to the multitude of functions of the present
day, the publisher relates to various stakeholders in the book market (from authors,
distributors, and readers). Using strategies that combine tradition with innovation, publishers
see the new age as a "hybrid business."” The dichotomy between publishing groups and
independent  publishers diverges their objectives, however their increasing
internationalization and adherence to public policies offers a perspective of portuguese
cultural valorization.

The present study includes the testimony of four independent publishing professionals, in

order to contribute to the empirical knowledge of the issue.

Keywords: Publishing, Literature, Strategies, Innovation, Technology.
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Introducédo ao tema

A gestdo de negdcios de varias areas das Industrias Criativas tem despertado a atencéo de
investigadores cientificos, pois € necessario a avaliacdo da dinamica entre a producdo de
bens culturais, e posteriormente a sua divulgacdo e comercializacdo. Este conceito,
abrangente de variadas vertentes (como por exemplo, a masica, o cinema, 0os media da radio,
televisdo e imprensa escrita), estd num processo de constante mudanca e atualizag&o.

Neste sentido, a sociedade que se insere num contexto de globalizacéo e digitalizacdo
atravessa um periodo de adaptacdo ao seu quotidiano, e as empresas tém efetuado os seus
esforcos para acompanhar estas mudancas sociais e tecnologicas. Um dos setores dos media
gue mais se tem ressentido na ultima década na sua transformacdo enquanto negdécio é a
inddstria livreira, gerida por editores que se deparam com caracteristicas sociais e culturais
que influenciardo de forma intensa o rumo e a sobrevivéncia do setor. O livro é “um bem
cujo principal valor é a propriedade cultural (...)” (Faustino, 2013), e cujo depende da
aceitacao cultural de um ou mais mercados, bastante influenciados pelo valor da lingua e das
relagBes politicas, sociais, culturais e econémicas entre vérios Estados. A economia de
conteudos é significativamente influenciada pelas forcas culturais locais e internacionais,
dando origem a um novo conceito denominado por “glocalizag¢ao”.

Nas editoras de livros (em Portugal) ainda persiste a ideia de que o negécio é vender
livros, mas sera que o seu conteudo literério, informacional ou de entretenimento (lazer) nao
sera uma prioridade a avaliar? Os negdcios culturais sdo caracterizados pelo dilema
constante entre a sua forma e o seu conteudo, pelo que por vezes, estes dois aspetos entram
em conflito. A (in)tangibilidade e a flexibilidade que a cultura apresenta na sua forma de
apresentacdo e consumo tem-se revelado o grande desafio para os varios profissionais
envolvidos na sua concecéo e desenvolvimento.

Ainda relativamente ao contexto anteriormente referido, um dos aspetos com 0s quais 0S
editores mais se deparam é com o surgimento do conceito do livro digital, mais popularizado
por e-book. A dicotomia entre o livro tradicional e este novo formato coloca os editores
numa posicao privilegiada (mas também cautelosa) de decisdo entre uma escolha ou uma
conjugacao de produtos na inddstria.

O conflito entre a criacdo literaria por parte dos autores e a sua transformacéo editorial
17



para a sua futura comercializacdo é um dilema constante na gestdo desta industria criativa.
O negdcio da edicdo divide-se em Varios processos que constituem o circuito do livro,
surgindo (naturalmente) situacdes de decisdo conflituosas entre o editor e os varios
responsaveis pela criacdo e colocacdo do produto no mercado (como € o caso ao autor, numa
fase inicial; e o retalhista, num contato mais direto com os leitores).

Para que as editoras identifiguem os principais desafios do setor, e posteriormente 0s
transformem em oportunidades estratégicas de desenvolvimento e inovagdo € necessaria
uma acdo pratica de politicas publicas que sustentem o setor. Qual a intervencdo do Estado
Portugués e da Unido Europeia como cooperacao na industria editorial nacional?

Por isso, € necessaria uma constante atualizacdo e especificagcdo das principais fungdes
da figura do editor, para uma melhor adaptacdo ao mercado laboral, quer numa perspetiva
nacional e/ou local, quer num ambito mais alargado do negdcio, caso este se estenda

internacionalmente.

18



1. Objetivos do projeto

A presente dissertacéo, intitulada de O papel do editor no processo criativo da Literatura
tem como objetivo geral contribuir, num contexto académico, para a divulgacdo de novas
conclusdes cientificas relativas ao funcionamento e dindmica do mercado editorial
(literario).

Neste sentido, a especificacdo da area de edi¢do ao campo da Literatura (de género ficcao
ou nao-ficcdo) pretende interligar-se com outras vertentes fundamentais na definicdo do
conceito de Industrias Criativas, de modo a que este pilar da cultura seja entendido como
uma area de negocio com as suas especificidades. Para que haja um aprofundamento dos
conhecimentos da dindmica das editoras, € muito importante a abordagem a vérias areas de
teor empresarial, nomeadamente conteddos relacionados com a gestdo, marketing,
comunicacdo e literatura, em que todos se munam de esforgos para uma integracdo completa
dos contetdos cientificos relacionados com a industria editorial em Portugal.

Relativamente aos objetivos especificos da investigacdo, o presente trabalho pretende
procurar e definir o papel do editor de livros num contexto profissional de mudanca.
Pretende-se compreender a evolucdo historica e social da sua influéncia no mercado
editorial, bem como a identificacdo de futuros desafios que proponham uma maior
capacidade de adaptacdo. A investigacdo tem como ideia central a perspetiva de agdo num
mercado pratico da edicdo (neste caso, o mercado Portugués) sob o ponto de vista e
experiéncia do editor, durante as varias fases que um livro percorre desde que € aceite pela
editora até ao momento da sua comercializacdo no mercado.

Deste modo, a investigagdo pretende ser inovadora pela sua diferente abordagem
cientifica, em que o objetivo principal ndo é uma analise e descricdo do estado do mercado
editorial em Portugal em valores estatisticos; nem a opinido dos leitores em relagdo as suas
aspiracdes e desejos como consumidores de livros. O editor € a figura central, na qual
variadas acgdes e areas (em que a multidisciplinariedade é bastante demarcada) se cruzam e
compdem um mercado bastante complexo e com muitos desafios estratégicos. Através desta

linha de pensamento, a dissertacdo intende uma mais definida compreensdo do papel do
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editor de livros, bem como a identificagdo de diversas sugestdes para dar continuidade a
profissdo no mercado atual e futuro.

* O valor da experiéncia
» A5 novas tecnologias
» Livro tradicional vs. e-book

= autor-editor
» O editor-distnbuidor
= O editor-leitor

» 0 negacio hibndo

A concentragao

A intemacionalizmcio
» Politicas publicas

Fonte: Elaboragado propria.

Figura 1- Objetivos do projeto

2. Metodologia de investigacao

Face ao setor bastante abrangente nas areas das Industrias Criativas, a indUstria editorial
assume um lugar de destaque, estando a Literatura (entre outras) como responsavel pelo
desenvolvimento cultural e criativo em Portugal.

Quer no dominio literario, quer no dominio cultural, o conceito de “humanismo” esta
intrinseco, para além da denominagdo de “ciéncias sociais”. E precisamente neste conceito

que se comeca a questionar qual a metodologia mais indicada para se conduzir a um processo
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trabalhoso de investigacdo, de forma a se chegar a conclusdes crediveis e suscetiveis de
utilizacéo por parte da comunidade académica.

A proposta de metodologia mais adequada para corresponder as expectativas da
investigacdo € o método quadripolar, o qual organiza a informacao recolhida de acordo
com os objetivos propostos pelo sujeito investigador. A verdadeira inovagao deste método é
a sua divisdo organizativa em quatro polos principais, entre 0s quais ndo existe uma ordem
especifica a seguir no processo de investigacao: o epistemologico, o técnico, o teorico, e por
fim, o morfolégico. O seu sucessivo entrelacamento e consequente circularidade de
informacdo conduz a um cruzamento de ideias para a obtencdo de conclusdes complexas e

suscetiveis de mutacdo e desenvolvimento ao longo de investigagdes seguintes.

2.1. Polo Epistemologico

Embora ndo haja, por parte dos criadores do método quadripolar, nenhuma informacao
que exija 0 cumprimento de uma certa ordem dos polos, esta pode ser considerada a primeira
fase do periodo de investigacdo. O polo epistemoldgico define-se como o que “exerce uma
fungdo de vigilancia critica” (De Bruyne; Herman; De Shoutheete, 1974) em relacdo ao
investigador e ao tema da investigacdo. Depois do esclarecimento do perfil do investigador,
é fundamental que haja um estabelecimento da maxima objetivacéo possivel, quer do objeto

cientifico, quer da seguida explicacdo das problematicas de pesquisa.

2.2. Polo Técnico

Apbs o delineamento dos principais aspetos epistemoldgicos a ter em conta para a
iniciagdo num processo de pesquisa cientifica, o investigador depara-se com a realidade a
sua volta, a qual sera objeto de estudo. Sendo assim, € necessario estabelecer um conjunto
de técnicas que pretendem organizar o processo de recolha da informacéo, de modo a obter
0 maior volume de dados Uteis possiveis.

Consideram-se, assim, varios métodos que permitirdo elaborar uma investigacdo sobre o
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tema de interesse:

e Revisdo de Literatura - método para a obtencdo (de entre vérias fontes de

informacdo) de teorias escritas por outros autores sobre a industria editorial e
criativa. A recolha tem como base uma bibliografia composta por livros técnico-
cientificos, artigos cientificos, dissertacfes/teses académicas e dados estatisticos.

e Entrevistas a editores de livros — método empirico de recolha de informacéo

credivel e distintiva. Com o principal objetivo da descoberta inovadora das

principais problematicas e desafios estratégicos para os editores Portugueses.

2.3.Polo Tedrico

O terceiro polo do método quadripolar € o tedrico, que estabelece uma relacao intrinseca
com o polo técnico. E no presente polo que nos serviremos da informagao recolhida para a
construcdo do nosso objeto de estudo ou problematica a resolver.

Para que isto aconteca, 0 polo tedrico faz um cruzamento das informacgdes recolhidas no
polo técnico, o que origina um texto reflexivo das teorias e opinides de outros
autores/investigadores/profissionais. Através da analise das relacdes entre os diversos
contetdos, o tema/problema tem que ser totalmente evidente, formulando uma série de
hipoteses.

Esta informacdo, de foro qualitativo, ird complementar as estatisticas relativas ao setor da
industria editorial (Martins; Theophilo, 2009). Com tudo isto, o presente polo pretende a
“formulacao de conceitos, hipoteses e teorias (...) € subsequente verificacdao ou refutagdo do

“contexto teorico” elaborado (...)” (Silva; Ribeiro, 2002).

2.4.Polo Morfologico

O dltimo polo pertencente ao método quadripolar € o morfoldgico, sendo este a
objetivacdo do problema encontrado, de forma a concluir a investigacdo com informacoes
crediveis e dados comprovados. Deste modo, o que se pretende € encontrar uma relacéo real
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entre as teorias ja existentes e a verificagdo num espaco e tempo atual, circunscrevendo-se

ao espaco geografico nacional.

O polo morfoldgico é a consequéncia dos resultados obtidos, ou seja, uma “redagdo de

um relatério de investigagdo qualitativa” (Lessard-Hébert; Goyette; Boutin, 1994), onde

estes sdo finalmente revelados e entendidos como a informagéo final fundamental para a

novidade da investigagcdo. Este Ultimo polo conclusivo € um relatério que contém as

informacdes que futuramente poderdo ser utilizadas para fins académicos e investigativos na

area das industrias criativas, nomeadamente na compreensdo e melhoramento da industria

editorial em Portugal.

/-/ Procurar ¢ definir o papel
do editor de livros num
contexto profissional de
mudanga: compreender a
evolucdo historica e social
da sua influéncia no
mercado editorial, bem
como a identificagio de
futuros desatios que
proponham uma maior
capacidade de adaptagio.

-

Polo
Epistemologico:
Objetivacio do
projeto cientifico

Polo Técnico:
Revisao de
Literatura e
entrevistas aos
editores

* A estética do livro como \

produto comercial e
informacional;

* A realidade dos e-hbooks em

Portugal;

+ Arelagdo empresanal entre

editores e
autores/distribuidores/leitor
es;

« A concentracdo/localizagdo

das editoras de livros;

« A intemacionalizagdo

editorial Portuguesa;

* Politicas publicas na drea

da edigio. /

+ Redagao de um relatorio de
investigagio qualitativa,
derivado da articulacdo
entre a revisao de literatura
e as respostas obtidas nas
entrevistas.

-

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 2 - Método quadripolar aplicado ao projeto

Polo Morfologico:
Conclusdes do
projeto cientifico

/

Polo Teorico:

Formulacao de
conceitos, hipdteses e
teorias
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Revisao de Literatura

Capitulo 1 - As probleméticas da indastria do livro

1.1. A Literatura: uma induastria de produtos ou experiéncias?

A Literatura € uma arte que se define por “um conjunto de produgdes literarias de um pais
ou de uma época (...)” (in Dicionario da Lingua Portuguesa; Torrinha, Francisco), sendo
esta industria de foro intelectual considerada uma importante parte integrante das industrias
criativas. A sua principal forma de expressdo tem sido através do livro, que conjuga o seu
contetido info-comunicativo a um produto de valor economicamente comercializavel.

Assim sendo, para que a informacdo intangivel se converta num objeto de utilizacdo
tangivel por parte de um conjunto de consumidores interessados num certo assunto (de forma
fiavel e com informacdo de confianga) a acdo do editor - “aquele que publica a obra de um
autor” (in Dicionario da Lingua Portuguesa; Torrinha, Francisco) € fundamental no
processo de criacdo e transformacdo de um produto que pretende contribuir para o
desenvolvimento cultural do individuo.

No entanto, o profissional de edicdo depara-se com uma problematica que, ao ser
analisada e ponderada, ird4 condicionar toda a sua a¢cdo desde 0 momento em que recebe o
manuscrito (ou documento digital) de um autor até ao momento em que o livro chega
diretamente ao consumidor (o qual, para efeitos de maior contextualizacdo, se denomina de
leitor). O livro, o principal objeto da industria editorial tera que ser encarado como um
produto produzido para fins transacionaveis ou terd diferentes funcBes e/ou significados
experienciais para o leitor? Apenas a partir de uma conclusdo é que todos os membros
envolvidos no processo criativo da Literatura poderdo agir em conformidade com as
carateristicas da industria editorial atual, de forma a conquistarem um mercado estavel e com
boas perspetivas de futuro.

Desde os primordios da histéria da impressdo que o livro significou mais do que um
simples objeto transacionavel, pois adquire um valor informacional que simultaneamente se
conjuga com o valor artistico (ou seja, um objeto que, pelas suas carateristicas, era entendido

como uma obra de arte). A interpretacdo do livro como objeto de arte podera ser analisada
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pela sua sua constituicdo formal, ou seja, por todos os elementos fisicos que o ornamentam
(tais como ilustragdes ou pinturas artisticas), mas também pelos elementos paratextuais (que
tipologicamente contribuem para a organizacgdo textual do livro). Segundo Banou (2017),

“the book has to be desirable, apart from being readable’”

, razdo pela qual se formam um
conjunto de argumentos que justificam a existéncia de uma dupla funcédo do livro: a fungéo
informativa ou intelectual e a funcéo artistica ou cultural. Ambas conjuntamente fundem-se
numa perspetiva atual, mas baseada em factos historicos, e que legitimam o livro como um
objeto experiencial, apoiado em varias teorias interdisciplinares.

Deste modo, é importante comecar o estudo sobre o livio como um produto de
experiéncias tendo em conta o seu valor artistico (quer seja no formato fisico, quer digital),
pois este tem sido uma estratégia crucial para os editores durante as fases de
desenvolvimento do produto, marketing e promocao junto dos leitores. Para além disto, uma
imagem estética apresentavel de um livro também se tem revelado benéfica para a criagéo e
manutenc¢do de uma “imagem de marca” do proprio editor, permitindo um maior e mais facil
reconhecimento do seu trabalho como alguém diferenciador na concecédo do produto (Banou,
2017).

Segundo a afirmagdo da autoria de Banou (2017), “the book has always been bought
because it has been both useful and desirable, expected and surprisingly unexpected,
applying to what the readers, consciously or not, waited and proclaiming as a valuable and
viable object?.” Estas palavras definem a nova concegdo que os editores tém vindo a adotar
(ap6s se depararem com uma problemaética a seguir a ser enunciada — o formato do produto
— neste caso, a permanéncia do livro tradicional (em papel) ou a mudanca de paradigma para
uma visdo empresarial mais contemporanea (a chegada do e-book, livro digital).

A percecdo do livro como uma experiéncia revela-se como uma consequéncia da cadeia
de valor de producéo do referido produto, pois os varios intervenientes (dos quais, o autor,
o editor, o distribuidor e o leitor) analisam as vantagens da transformagé&o do livro em algo
mais simbdlico e com uma significagdo Unica para o consumidor (sendo este o Gltimo e

principal agente de satisfacdo por parte dos restantes profissionais).

! Tradugio propria e livre da citagdo: “o livro deve ser desejavel, além de legivel”.

2 Traducéo propria e livre da citagdo: “o livro sempre foi comprado pela sua utilidade e por ser desejéavel,
expectavel e surpreendentemente inesperado, aplicando-se ao que os leitores, conscientemente ou néo,
esperavam e proclamavam como um objeto valioso e viavel”.
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Na historia da industria editorial sempre se privilegiou o livro como um meio de
comunicagdo de excecdo, mas sem esquecer o seu carater visual como um ponto forte nas
estratégias de promogéo (“In the marketplace aesthetics is a component of consumer choice,
not a distinctive feature of producer identity. (...) Aesthetics in the creative industries should
be seen as a component not of critical philosophy but of social learning®” (Hartley, 2012, p.
3)). Assim sendo, a construgdo da estética do livro como um dos elementos constituintes da
sua identidade terd de ser avaliada e decidida de acordo com certas atitudes, valores e
comportamentos sociais (diferindo no espaco e no tempo, considerando as mudancas
sucessivas das novas tecnologias).

E fundamental entender que o livro (desde a sua origem — a criagdo da maquina de
impressdo tipografica inventada pelo alemdo Johann Gutenberg) tem sido um importante
meio de transmissdo da informacdo, principalmente na difusdo de ideias, que nos inicios do
século XV ndo se fariam através de outro meio a nao ser escrito. Neste sentido, a sua funcéo
de “democratizar” os varios dominios do conhecimento, ou seja, facilitar o acesso por parte
de diferentes publicos-alvo de emergentes informacdes, também se poderad afirmar que
houve um surgimento da apreciacdo do gosto pela sensibilidade artistica e/ou criativa do
livro.

O livro conseguiu criar novas vantagens para o leitor, principalmente relativamente a
liberdade individual que Ihe permitiu: a possibilidade de ler em variados espacos, quando
pretendesse, com que regularidade e ritmo, para além da liberdade de escolha de temas
abordados. Estas caracteristicas fazem com que a invencao do livro comecasse, desde 0s
seus primordios, a influenciar a experiéncia de leitura e, consequentemente, potenciar o
surgimento de novos habitos de leitura e de uma futura sociedade de consumo. (Banou,
2017).

Neste sentido, reportando novamente para a questao das ilustracdes e outras decoracdes
fisicas que o objeto pode incluir na sua composicéo criativa, é bastante pertinente salientar
0s aspetos que os editores tém em atencdo no momento de concec¢do do produto. Numa
perspetiva histérica, nas primeiras décadas da existéncia da impressdo, as pinturas

elaboradas a mdo ou a arte da xilografia (gravuras em relevo na madeira) eram técnicas

3 Tradug#o prépria e livre da citagio: “No mercado, a estética é um componente de escolha do consumidor,
ndo uma caracteristica distintiva da identidade do produtor. (...) A estética nas indUstrias criativas deve ser
entendida como um componente néo da filosofia critica, mas da aprendizagem social”.
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utilizadas para transformar o livro num simbolo de luxo e prestigio por parte do seu
utilizador. Este conceito de personalizacdo da estética do livro veio a ser desenvolvido e
recuperado ao longo dos tempos, precisamente pelo seu valor experiencial e ndo apenas
funcional. Normalmente estes eram adquiridos por estudantes, homens nobres, homens
eclesiasticos ou com uma posi¢do politico-social (Baldacchini, 2004). Sendo assim, 0s
editores comecaram a aperceber-se dos valores, necessidades, desejos, expectativas e
conceitos artisticos que os livros suscitam seus leitores (através do seu formato fisico).

Os elementos ndo-textuais tém uma funcgéo explicativa da propria histéria, auxiliando o
leitor no seu raciocinio durante a atividade de leitura, para além de se considerarem como
uma expressao de arte que reflete uma tendéncia cultural do tempo representado. Deste
modo, a sua funcdo mais pragmatica perante o leitor também se estende para uma funcao
estética-criativa, em que o livro introduz uma série de elementos originais de promocéo de
artistas que colaboram com as atividades editoriais da empresa. Esta dupla funcionalidade
do livro torna-o ndo apenas um produto informacional, mas também num objeto que permite
ao leitor uma experiéncia mais alargada do conceito de cultura e de entretenimento pessoal.

Mas quais sdo os parametros que influenciam, definem e tém desenvolvido fortemente a
ideia de identidade artistica do livro? Esta questdo varia de acordo com as inovagoes
tecnoldgicas, com as diferentes tendéncias politicas e econémicas, bem como o marketing
editorial, o estado criativo da arte e comportamento do consumidor. No entanto, ha alguns
fatores que os editores tém em conta para uma decisdo mais ponderada acerca da estrutura
de cada livro (a enunciar os seguintes):

e A estrutura tradicional do manuscrito durante os primeiros anos de edi¢oes;

e A estrutura tipografica de textos especificos (por exemplo, a estrutura pouco
flexivel de textos religiosos);

e Caracteristicas artisticas do periodo a representar esteticamente;

e Sugestdes do proprio editor em colabora¢do com o autor da obra;

e Necessidades e desejos dos leitores (0s ja existentes e futuros potenciais);

e Informacéo recebida por feedback dos consumidores (envolvimento emocional
dos leitores — um tépico a ser explorado mais detalhadamente no capitulo dois);

e Tendéncias e orientacdo do mercado editorial.
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Deste modo, o editor interessa-se por estas questdes (regularmente intituladas como
materialistas e superficiais — do ponto de vista de elevacdo cultural), pois revelar-se-ao
fundamentais para o desenvolvimento do seu negdcio. O principal objetivo do editor é a
concretizacdo dos desejos dos consumidores, atingindo para isso uma satisfacdo total das
suas necessidades intelectuais (e de gosto literario). A combinacédo entre o texto, imagens e
outros adornos que transformam o livro num produto de cariz informacional e estético
pretende agrupar dois conceitos (Banou, 2016): a preservagdo do “expectavel”, ou seja, 0
editor deve manter uma tradicdo iconografica, a qual ja tem sido usada anteriormente com
sucesso; e aposta na “inovagao” de produto, em que o editor se expde a um risco empresarial
maior através de novos visuais para os livros, em combinacdo com elementos digitais (este
ponto sera aprofundado no terceiro capitulo da investigacao, o qual abordarad uma estratégica

de negdcio hibrido).

As decoragOes e ilustragdes sdo um meio de promocdo e marketing para os editores
porque interferem diretamente nas escolhas do consumidor (no ato de venda e compra)
através da configuracdo de imagens e titulo. Uma das afirmagdes que se coloca em
concordancia com este facto foi proferida por Juergen Boos, durante a Frankfurt Book Fair
(Anderson, 2016): “(...) in today’s visually dominated world, illustration and design are of
increasing value and particular importance in the process of creating beautiful books*.” No
entanto, o envolvimento emocional com o leitor (o qual também serad brevemente abordado
durante o segundo capitulo) € mais conveniente quando é feito com a interferéncia das novas
tecnologias.

A tradicdo e a inovagdo poderao ser uma “chave” fundamental para desmistificar o papel
do livro nas sociedades atuais. A atencdo do editor esta centrada quer no leitor, quer no
mercado, pois este Gltimo sera responsavel pela criacdo de uma imagem de marca, que
consequentemente se refletird no seu nivel de sucesso, tal como afirma Hartley (2012) na
seguinte consideragdo: “the determination of taste has shifted from producer status to
consumer choice ...ironically, markets decide®”.

O referido profissional terd que se aperceber da sua posicao flexivel e ajustavel aos

radugdo propria e livre da citagdo: “(... i isual, a i a i

# Trad prop livre da cit no mundo atualmente dominado pelo visual, a ilustracdo e o design
tém um valor crescente e uma importancia particular no processo de criagdo de livros bonitos.”

> Traducdo prépria e livre da citagio: “a determinacéo de preferéncias tem mudado da posicdo do produtor

para a escolha do consumidor ... ironicamente, 0s mercados decidem”.
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diferentes publicos, espacos e tempos em que atua. Esta “consciéncia” do ambiente em que
trabalha é fundamental para enfrentar alguns desafios que se colocam em destaque no atual
século, mas que, se forem adaptados poderdo tornar-se como estratégias de sucesso. Entre
elas podem-se identificar a crescente competitividade entre editoras, a convergéncia de
meios de comunicacdo, as redes sociais, a auto publicacdo, o livre acesso de obras
consideradas como classicos da Literatura, e as crescentes comunidades de leitores.

O editor mantera estratégias que ja foram previamente testadas pelos consumidores, mas
também ¢é responsavel pela criacdo ou (recriacdo) de outras tendéncias. A estética assumira
sempre uma posicao determinante, pois independentemente do formato do livro (em papel
ou digital), esta garante o sucesso de uma melhor experiéncia de leitura para o leitor: “the
aesthetics of the device have a subconscious effect on the reading experience®” (McWilliam,
2013).

Esta probleméatica em relacdo ao papel que a estética poderd desempenhar na via
profissionalizante do editor é mais facilmente entendida se o pensamento estratégico residir
na satisfacdo do consumidor. Este, através de um processo de envolvimento emocional, é
mais eficazmente persuadido se o livro contiver elementos que Ihe permitam uma maior
participacdo na concec¢do do produto (através de servicos personalizados de edicédo - quer em
relacdo a forma, quer no seu contetdo).

No seguimento das ideias apresentadas, o editor sempre se assumiu como um profissional
do negocio do livro com um conjunto de responsabilidades empresariais. Este tem a
capacidade de integrar varias areas participantes na gestdo de uma empresa (a nivel
econdmico, humano, social, simbdlico e estético) para a participacdo na criacdo de um
produto final: o livro. Apesar de nos primeiros anos de funcdo se multiplicar por outras
funcBes no ciclo do mercado do livro (como é o caso de ser impressor ou livreiro), na
atualidade do século XXI este estd mais envolvido nas questdes de desenvolvimento do
produto (e na sua criacao estética), que se demonstrardo fundamentais para a promocéo de
estratégias de marketing (Banou, 2017).

Sendo assim, uma das questdes conclusivas em relacdo a estética do livro é o seu valor

capital, ou seja, de que forma € que esta valorizacdo na sua conce¢do como produto se revela

6 Tradugdo propria e livre da citagdo: “a estética do dispositivo tem um efeito subconsciente na experiéncia de
leitura”.
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um fator importante na aquisicdo de mérito comercial. O seu valor comercial pode ser
enaltecido pelo capital intelectual (valor da qualidade textual ou paratextual — textos
adicionais propositadamente escritos por profissionais da Literatura e selecionados pelo
editor), mas também pelo seu capital estético (no qual o leitor tem uma participacdo cada

vez mais ativa — como serd analisado no capitulo dois desta dissertagdo). (Banou, 2017).

1.2. O impacto das novas tecnologias nas editoras

Uma das questdes mais problematicas para os editores do século XXI esta precisamente
relacionada com a invencdao e desenvolvimento de varios processos tecnoldgicos ao servigo
da producdo, distribuicdo e comunicacdo de livros. A tecnologia é um elemento que,
historicamente, tem vindo a alterar sucessivamente a cadeia de valor do livro, pelo que
devera ser analisada como algo iniciado desde a propria inven¢do da impressao, até aos dias
de hoje, com fungdes diversificadas.

Assim sendo, a industria editorial, inserida num contexto de industrias culturais e
criativas, tem sofrido constantes mudancas que tém vindo a acompanhar a evolucdo cultural,
social, financeira, politica e tecnoldgica das suas respetivas sociedades. O processo criativo
simples de edi¢do de um livro (um manuscrito escrito por um autor, a sua leitura e
consequente aprovacdo por um editor especializado, as respetivas alteracbes de
forma/conteddo, a parceria com varios distribuidores, e finalmente, a venda disponibilizada
ao cliente) tem vindo a mudar (de acordo com uma perspetiva histérica e estudos
indicativos).

Deste modo, quais sdo 0s aspetos que mais tém sido influenciados pela emergéncia das
tecnologias mais recentes? O editor tem vindo a adaptar os seus métodos de obtencéo de
informacdo, pois esta é a base para um conhecimento veridico e de posterior utilizacdo
profissional. Segundo Banou (2017), o editor recorre a um conjunto de critérios para a
tomada de decisbes importantes nas editoras, como quais 0s autores e 0s livros a serem
aceites para uma posterior publicagéo, bem como em relacéo a promogdes de vendas junto
dos seus distribuidores. As referidas decisbes tém que ser baseadas em informacGes
recolhidas, selecionadas e analisadas, de forma a construir uma base de dados onde retna 0s

principais stakeholders (aplicando a este caso em particular, intervenientes participantes e
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interessados na participagao no circuito do mercado do livro). Estes podem ser considerados
0s seguintes: autores, agentes literarios, outros editores, livreiros, consumidores, criticos
literarios, book bloggers (novo conceito de bloggers, que se dedica a realizacdo de pecas de
opinido sobre livros) e clubes literarios existentes. Neste ambito, as novas tecnologias de
informacdo e comunicacéo (TIC) tém desempenhado um papel fundamental para a reuniéo
e organizacdo de bases de dados eficazes e de rdpido acesso, para que o editor tenha a
possibilidade de pesquisar os intervenientes ideais para um novo projeto, bem como outros
conteddos criados por diversas empresas (como inquéritos, entrevistas, dados estatisticos,
investigacdes na area editorial, entre outras...).

A tecnologia pode representar uma vantagem estratégica para o mercado tradicional do
livro. O Social Media Marketing (através de plataformas como o Facebook, o Linkdin, o
Youtube, o Twitter, e outros blogues) consegue uma comunicacdo mais direta entre os
autores, as editoras e os leitores, 0 que pode provocar um maior interesse no(s) publico(s) —
alvo ou potenciar novos clientes. Neste sentido, a Internet pode potencializar o consumo de
livros fisicos, ao incentivar uma visita a livraria (através de, por exemplo, a organizacédo de
eventos culturais). No fundo, as tecnologias podem gerar novos formatos e habitos de leitura,
mas também reafirmar a identidade do livro fisico. Em termos de competitividade, as
editoras sentem uma forte concorréncia entre si. Segundo Manuel Pimentel (2007) a
dimensao destas ndo influencia diretamente o seu poder de influéncia, visto que se podem
verificar situacGes de disputa direta. Sendo assim, uma das estratégias utilizadas pelas
editoras para obterem uma igualdade de oportunidades no mercado ¢ apostar nas novas
tecnologias como formas de comunicagdo, bem como do préprio produto em si (desde o
mencionado e-book até ao audiobook — este muito mais antigo e frequentemente utilizado
para a Literatura Infantil).

O grande impulsionador da venda online de livros tem sido a Amazon, que divulgou
(através do seu site - 2011) que a venda de livros classicos (0s que ja se encontram sob o
denominado “dominio publico”) representa mais de 50% das suas vendas totais. Neste
seguimento, houve varios projetos que se mostraram interessados no aumento da divulgacéo,
e consequente consumo da Literatura, como o0 Gutenberg Project (1971). Este pretendeu
digitalizar mais de 30 mil livros para que estes pudessem ser descarregados gratuitamente

pelos utilizadores.
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Desde a Gltima década do presente século (de 2010 até ao ano atual) é bastante frequente
a afirmag@o “o livro esta morto” em varias manchetes da comunicagdo social, aliada a um
conceito de senso comum. Isto deve-se ao facto do rapido avanco e desenvolvimento das
novas tecnologias ter um impacto econémico, financeiro, social, e cultural na vida quotidiana
de varios grupos populacionais. No entanto, a seguinte questdo pode desencadear uma
discusséo subjetiva: as pessoas ainda tém o habito de ler? E em que formato o preferem? As
respostas para esta constante divida entre os editores podem ser eficazmente resolvidas
através de varios testemunhos de profissionais estudiosos da area editorial, nomeadamente
através de informac0es estatisticas/quantitativas.

Neste sentido, Lisa Lucas (diretora executiva da National Book Foundation, 2017)
defende a permanéncia do livro como objeto fisico e de utilidade insubstituivel para uma
mais completa e essencial formacdo educativa da sociedade americana, alegando que o
“storytelling is fundamental to human beings. It is how we explore and make sense of this
world and understand one another. (...) Books absorb us and (...) literature strengthens our
imagination. (...) Each day, there are more books being published that speak to every kind
of person, from every kind of place. And I believe readers can be built (...).”" Esta confianca
demonstrada pelos editores tem como base um conhecimento cientifico da realidade da sua
sociedade. A titulo de exemplo, os Estados Unidos da América, pela sua dimensdo
econdémica e demografica representam um pilar fundamental nos estudos editoriais —
segundo os resultados obtidos pelo Pew Research Center (2017), 24% dos americanos ndo
tinham lido nenhum livro durante esse mesmo ano. Ou seja, 0s restantes 76% leram, pelo
menos, um livro, colocando em evidéncia um maior nimero de interessados pela Literatura.

De facto, Lisa Lucas demonstra a sua convic¢do no futuro da inddstria editorial, e também
livreira. Também partilnando a mesma opinido, Epstein (2011), em modo de confrontacdo,
afirma que “os e-books nos privam do prazer de ir a uma livraria ver as novidades editorais”.

O aumento do numero de leitores nos Estados Unidos da América refletiu-se na crescente

recuperacdo e sucesso das editoras/livrarias independentes (as quais terdo uma mais

7 Tradugdo propria e livre da citagdo: “contar histérias é fundamental para os seres humanos. E assim que
exploramos e entendemos 0 mundo e nos entendemos (...). Os livros absorvem-nos e (...) a literatura fortalece
a nossa imaginacéo. (...) A cada dia séo publicados mais livros que falam com todas as pessoas, de varias
proveniéncias. E acredito que os leitores podem ser construidos (...)”.

Citacdo inserida num contexto noticioso da revista americana Time, datada de 7 de fevereiro de 2019, e presente
na seguinte hiperligacdo: http://time.com/5520570/books-are-not-dead/.
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pormenorizada atencao neste trabalho, adequando a casos praticos Portugués). Assim sendo,
a entidade de renome internacional, American Booksellers Association (2018) afirma que,
apesar do dominio das livrarias a retalho (com uma grande quantidade de livros e variedade
de titulos literarios), ap6s uma década de declinio as livrarias tradicionais (atualmente
denominadas de independentes, devido ao seu carater ndo-agregativo), revelam um aumento
substancial em todo o pais. O aumento verificou-se ap6s nove anos consecutivos, o qual
acompanhou uma subida na venda de livros fisicos desde 2013. O ano de 2018 teve um
aumento de vendas de 5% face a 2017.

Se 0 mercado editorial tem vindo a sofrer mudancas ao nivel dos locais de venda dos
livros, uma questéo pertinente que se coloca relaciona-se com o futuro dos livros tradicionais
e dos e-books (pressupondo a nivel estatistico como produtos rivais e substituiveis um pelo
outro), pois o caracter tangivel ou intangivel influencia 0 momento de decisao de compra do
consumidor. Ainda no mercado americano como referéncia internacional, e segundo dados
fornecidos pela Association of American Publishers (2018)8, a popularidade dos e-books
encontra-se estagnada, enquanto que as vendas de livros fisicos vivem um periodo de auge.
O volume de vendas dos e-books desceu 3.9% em 2018 face ao ano anterior, 2017, pelo que
0 crescente interesse pelos livros no formato tradicional verificou-se numa subida de 6,2%
nos livros de capa maleavel, enquanto que os livros de capa dura cresceram também numa
ordem de 2.2%. De facto, os lucros gerados pelos dois formatos justificam o seu grande fosso
diferencial: durante os primeiros nove meses de 2018 os livros tradicionais somaram uma
receita de 4 bilides de dolares (americanos), enquanto que os livros digitais apenas geraram
770.9 milhdes de dolares.

1.3. Os livros tradicionais em concorréncia com os e-books?

A industria do livro é totalmente dependente do nimero de leitores, pois a alfabetizacéo
é um fator que influencia diretamente os habitos de leitura de uma sociedade. Por isso

mesmo, desde a revolucgdo da impressdo impulsionada por Gutenberg até aos dias de hoje,

8 Informago estatistica inserida no site oficial da referida associagio americana, datada de 28 de outubro de
2018, e presente na seguinte hiperligacdo: https://newsroom.publishers.org/trade-book-publisher-revenues-up-
44-for-first-three-quarters-of-2018/.
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este mercado tem-se revelado crescente (embora com algumas quebras devido a crise
economica).

No entanto, e ao contrario do que por vezes a Comunicacdo Social alega, o conceito do
livro fisico ndo esta a desaparecer. Se for efetuada uma analise temporal histérica o livro
fisico desempenhou durante muito tempo um elemento fundamental para a criacdo de uma
“rede social” entre académicos, pois este era o unico meio de transmissdo e partilha de
informacdo numa era em que a difusdo do conhecimento como valor experiencial era
limitado. Como jéa foi citado anteriormente, o livro (nomeadamente com tracos distintivos
de luxo) veio a tornar-se um objeto comodo de informac&o/entretenimento, bem como uma
possivel “peca de arte” para o leitor, constituindo assim 0s constituintes essenciais para a
formacdo de uma experiéncia positiva de leitura. Na atualidade, um vasto segmento da
sociedade tem a capacidade de participar em atividades culturais, como € o caso da leitura e
da escrita (devido aos crescentes niveis de educacéo).

O livro, no seu formato fisico, tem sido editado com um maior nimero de titulos literarios,
embora cada um deles com tiragens menores. Autores como Robert Darnton (2009)
defendem que os livros tradicionais (em formato de papel) continuam a ter variadas
vantagens, como o facto serem facilmente portateis, para além da sua inquestionavel
durabilidade ao longo do tempo. Neste sentido, é importante salientar alguns aspetos que
poderdo transformar a ideia da existéncia do livro tradicional como algo completamente
explorado num conceito marcado pela (re)novacéo e surpresa.

O editor do século XXI apresenta uma “personalidade revivalista”, no sentido em que
tenciona recuperar tendéncias bem-sucedidas no passado para uma aplicagéo atual e futura
no mercado do livro. A titulo de exemplo, os livros fisicos que surgiram na época do
Renascimento (com o valor estético decorativo, ja explicitado no subcapitulo anterior) séo
relembrados com uma nostalgia simbolica, bastante apreciada entre os leitores. A reedi¢ao
de classicos da Literatura (que ja se encontram no dominio publico) com uma
linguagem/traducdo mais adequada & época contemporanea, bem como a reinvengdo da sua
funcao estética (de forma a imitarem o conceito de “livro de luxo”) ¢ uma tendéncia que os
editores tém cada vez mais em consideragao.

O storytelling também se manifesta como um importante trunfo para o0 mundo da edicéo,

pois permite que o cliente (quer seja o consumidor final ou ndo) participe na concegéo do
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seu livro. Este esta disposto a contribuir financeiramente para a obtengéo de um servigo extra
de edicéo: o seu poder de escolha dos materiais/das ilustragdes/da decoracéo utilizados para
a sua impressdo, bem como as suas indicac6es sobre o contetdo a ser inserido no livro fisico
(frequentemente associado a uma func¢édo de construcdo de um livro de memorias familiares
ou uma edicéo de colecionador) (Tagholm, 2015).

As editoras, ao adotarem estratégias de personalizacdo e de storytelling estardo néo
apenas a revitalizar o livro tradicional, como também ganham a oportunidade de prever
alguns conceitos culturais dos seus leitores, como habitos de leitura e gostos pessoais
literarios (de forma a estudar as carateristicas do publico-alvo). Para além disto, numa
perspetiva de win-win (uma estratégia em que ha dois beneficiarios — neste caso especifico,
os editores e os leitores), os consumidores ganham uma maior satisfacdo pelo servico
prestado e pelo produto adquirido (associado usualmente a uma sensacdo de unicidade e
prestigio cultural, pelo valor irrepetivel e inimitavel que adquirem).

Uma das tendéncias literarias que se afirma na atualidade é o livro de bolso ou de pequeno
tamanho. Tal como explicado anteriormente, esta tipografia usada pelos editores ndo é
recente, pois a distribuicdo de contos, pequenos livros representativos das vidas dos santos
e almanaques era bastante comum nos primeiros anos da impressdo. No passado tinham uma
funcdo de incentivo a leitura (ao aliar ilustracGes de caracter explicativo); os populares
comecaram a aceder a informacao religiosa, cultural e social para fins educativos. Para além
destas caracteristicas, a qualidade do papel era bastante mais econémica e tinha a vantagem
de permitir uma leitura rapida e menos profunda (no sentido da capacidade de interpretacéo
literaria). O perfil do leitor desta época assemelha-se, de certo modo, ao consumidor
contemporaneo, no sentido em que este apresenta um comportamento de interesse
prolongado em adquirir os varios nimeros que compdem a colecdo (quer pelo ser valor
estético, quer de conteudo).

Se os estudos recuarem ao século XIX, € indispensavel referir o editor francés Louis
Hachette, que viveu numa época marcada por uma “revolucdo de leitura”. Este criou sete
séries especiais para serem comercializadas nas esta¢Ges de comboios, de forma a conseguir
atingir o maximo de populagéo possivel, independentemente da sua condicdo social. Este
periodo historico foi um marco importante da historia da edicdo, pois houve o surgimento

de variados grupos de leitura, os quais encorajavam as mulheres e as classes sociais menos
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abastadas a entrarem num mundo de intelectuais e capacidade critica (Lyons, 2008). Foi
durante estes anos que também comecaram a aparecer maiores sociedades de leitores e mais
subscri¢des em bibliotecas, fazendo que o livro se tornasse num bem mais barato, e por isso,
mais acessivel a um maior nimero de pessoas.

Sendo assim, as editoras do século XXI continuam a apostar no conceito de livro de bolso,
numa tentativa de encorajar os “ndo-leitores” a iniciarem uma nova atividade informacional
e ludica; com a vantagem do facil transporte para uma utilizacdo durante o menor espaco de
tempo. Os profissionais da edicdo tém consciéncia que esta tipologia de livro esta
vocacionada aos consumidores que valorizam o pragmatismo, no sentido em que 0 seu
envolvimento como leitores esta relacionado com o fator utilitario e pratico no seu dia-a-dia,
e ndo tanto com os fatores estético-experienciais relatados anteriormente (Banou, 2017).

Para além disto, os editores pretendem induzir no leitor um comportamento de facil
partilha (relativo a qualidade do texto lido) com outros potenciais consumidores, devido a
facilidade de leitura que este formato permite. Este fator representa um ponto a preservar
por parte dos editores, pois numa industria onde a competitividade é alta (com outras fontes
de informacdo que poderdo substituir o interesse do leitor), a “chave para o sucesso” é o
tempo; o tempo que o leitor pretende utilizar para o seu desenvolvimento cultural/intelectual.
De acordo com esta perspetiva o editor tende a preocupar-se com a persuasao ao leitor, de
modo a que este entenda o seu tempo escasso como algo valioso e a ser aproveitado por
determinado produto (Banou, 2017).

A edicdo de livros organizados em séries/trilogias/colecGes sob o formato em papel
também se revelou um fendmeno nas editoras do século XXI. Esta divisdo da historia em
varias partes veio alterar a criacdo literaria e as tendéncias de consumo, visto que a sociedade
adepta da leitura suscitou novas necessidades e desejos. O entusiasmo dos leitores em
continuar a ser estimulado por futuros titulos de uma determinada serie de literatura tem sido
um elemento a aproveitar pelos editores de livros tradicionais, valorizando assim o fator
surpresa no publico-alvo.

Este método de producgéo bastante utilizado pelos editores representa variadas vantagens
para 0 seu negocio, na medida em que: permite a realizacdo de promogdes em larga escala,
acompanhando assim uma maior producdo e venda em massa de titulos considerados

bestsellers; bem como a garantia de uma relacdo de fidelidade com o consumidor (ao

36



comprar consecutivamente os livros pelos quais desenvolveu um gosto peculiar). (Banou,
2017). Segundo Delafield (2016) a tendéncia do colecionismo pode ser aplicada a todos 0s
estilos literarios, no entanto ¢ mais comum nos livros de fic¢éo e de seccao infantil.

No que respeita as tendéncias verificadas no setor do livro tradicional também se
considera uma importante fonte de reconhecimento das editoras face ao mercado em que
estdo inseridas. As sucessivas formas de obtencdo de informagéo potenciam o revivalismo
que os editores privilegiam na edicéo de livros considerados classicos da Literatura. Estes
titulos, de grande valor académico, cultural e social estdo a sofrer varias mudancas para que
0s publicos-alvo se sintam novamente impelidos a comprar uma histdria previamente
adquirida e conhecida. Neste sentido, quais 0s pontos nos quais os editores poderdo
aproveitar para incentivarem (do ponto de vista do marketing) os leitores a lerem mais
classicos literarios? Para além da anteriormente mencionada reinvencdo da estética do
préprio produto (apelando a sua qualidade e exclusividade do livro), o editor podera incluir
uma nova tradugdo adequada a uma linguagem mais acessivel ao consumidor do século XXI,
bem como acrescentos paratextuais que tenham uma funcdo informativa e didatica a
compreensdo literaria do romance/histéria em questdo. Segundo Abrams (2016) a
“nostalgia” ¢ uma emogdo que deve ser aproveitada para 0 sucesso na reedi¢do de livros
classicos, tendo estes a vantagem de (ao nivel do seu conteido) ja terem sido testados noutras
épocas (e consequentemente, por outros publicos-alvo) em termos comerciais, estéticos e
emocionais. A inovacdo tecnoldgica causadora de uma sensacao de surpresa € essencial para
0 reaproveitamento de conteldos antigos, a sua transformacdo e adaptacdo a época
contemporanea atual, e ao seu sucesso editorial.

Mas para além dos formatos fisicos dos livros que mais se destacam no panorama editorial
atual, ha alguns mecanismos de informacdo que sdo importantes na sua constituicdo,
principalmente no que respeita a formatacdo das paginas. Os editores implementaram a
criagdo de numeros de pagina, subtitulos, cabecalhos e pequenos trechos de informacéo nos
rodapés para aumentar a experiéncia pratica de leitura. Esta segmentacao tipografica valoriza
uma “hierarquia na informagao” (Rhodes & Sawday, 2000), a qual organiza o pensamento
do leitor e direciona-o para uma determinada ideia. A titulo de exemplo, a existéncia de
textos iniciais no livro, como prefacios, indices de contetdos e de ilustragcdes, mensagens

dedicatorias, tabelas de abreviagdes, epigramas, e anexos constituem fontes de informacéo
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complementar estrategicamente criadas ou selecionadas para persuadir o consumidor na
leitura do livro. Estes paratextos diferem de edi¢do para edicdo, fazendo com que se revelem
um aspeto diferenciador e de escolha (no caso de o leitor duvidar acerca da qualidade da
presente edi¢do). O objetivo do editor a ter em consideracao estes aspetos € garantir ao leitor
que o manuseamento do livro (principalmente no formato tradicional) seja facil de consultar
e pesquisar por um aspeto especifico que procure; e seguidamente, encontre algo inesperado
— o fator surpresa de que o livro dispde (Banou, 2017).

Mas a revolucado da informacao esta em constante mutacéo e desenvolvimento. Se o livro
tradicional surgiu na época do Renascimento como o responsavel da criacdo de um maior
volume de informacéo, a sua crescente distribuicdo e consequentemente, a definicdo de
grupos potenciais consumidores; hoje-em-dia esse papel transfere-se para a internet. De
facto, os novos media permitiriam ao editor uma nova forma de negécio e de relacionamento
com os consumidores, que surgiu com a necessidade de acompanhar 0 novo comportamento
do cliente (mais adepto e utilizador frequente das varias tecnologias). As novas tecnologias
de informacdo vieram transformar um conjunto de ferramentas necessarias a criacdo de
novas oportunidades para os profissionais da edicdo, abrangendo os varios processos de
criagédo da Literatura.

Um dos principais desafios com que os editores se deparam € a sua relagdo com 0s novos
devices (aparelhos eletrénicos, entre 0s quais computadores, tablets e
telemoveis/smartphones). De facto, estas inovacdes tecnoldgicas transformaram-se em
objetos de constante uso social, tendo a vantagem de reunir vérias funcionalidades
simultaneamente — desde ouvir musica, jogar eletronicamente, responder a e-mails, estar
conectado a comunidades de partilha online, ler jornais e livros. E inegavel a conveniéncia
no seu uso, pelo que esta multiplicidade de atividades poderia ser uma preocupacao para 0S
editores, pois a possivel dispersdo para outros interesses seria uma desvantagem para o
negocio do livro. Neste ambiente competitivo o livro teve que se adaptar a uma nova
realidade, tendo por isso que se tornar ndo sé promissor e desejado, mas criar contetdos e
uma imagem inesperados, satisfazendo as necessidades dos consumidores com bastante
criatividade. (Banou, 2017).

O livro digital (denominado igualmente de e-book) foi criado para apresentar-se de forma

competitiva e de acordo com os principais devices utilizados pelo leitor como uma estratégia
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de combinacdo entre a adaptacdo do conteudo literario com o fator estético, que (apesar de
ja ter sido explorado anteriormente) apresenta uma semidtica diferenciadora do formato
tradicional. A combinacéo entre texto, imagem, multimédia, musica e animacdes define o
fator de inovacao marcado pela chegada dos e-books ao mercado editorial. Segundo Mcllroy
(2015) “the challenge for book publishers is to align their content and business models with

mobile’s vast opportunities®”

. Segundo um recente estudo norte-americano, no ano de 2012
os utilizadores de e-books representavam uma percentagem de 30%, evoluindo
sistematicamente até aos 41%, no ano de 2015. No entanto, num inquérito da Nielsen
Company (empresa americana de informagdes sobre estudos de mercado) esta constatou que,
de entre 2000 participantes, 54% dos consumidores usavam 0s seus smarphones para ler
livros, contrastando com 0s 24% de 2012. (Maloney, 2015). De acordo com estas estatisticas
também se encontram variados editores, que afirmam que “the future of digital reading is on
the phone. It’s going to be on the phone and it’s going to be on paper'®” (Abrams, 2015).

Esta coexisténcia do livro tradicional com o livro digital resulta numa estratégia atual
bastante estudada e estruturada pelos editores, a qual transforma o seu modelo de negécio
num modelo hibrido (em que os dois formatos do livro serdo utilizados em simultdneo em
determinadas escolhas editoriais). Apesar de este subtema vir a ser desenvolvido no terceiro
capitulo da presente investigacdo académica, é importante focar que o livro no seu formato
fisico ndo s6 se mantém forte no mercado (nomeadamente do portugués), como também
supera o0 volume de vendas em comparag¢do com 0s e-books.

Portugal, por exemplo, é um pais onde as editoras ainda ndo encaram o e-book como um
formato lucrativo de edigdo de livros, pois o investimento feito nos Gltimos anos € bastante
reduzido. A editora Leya comecou por vender alguns livros através da plataforma
MediaBooks, mas a Porto Editora entende que os projetos multimédia em DVD
(direcionados principalmente ao mercado escolar) sdo mais interessantes do ponto de vista
da utilizag&o prética do consumidor.

Segundo os ultimos dados estatisticos presentes na base de dados Pordata (2018), é

possivel estabelecer-se uma comparagdo entre varios anos de publicagdo editorial em

9 Tradug&o propria e livre da citacdo: “o desafio para os editores de livros é ajustar o seu conteudo e os seus
modelos de negdcio com as vastas oportunidades para dispositivos eletrénicos méveis”.

10 Tradugiio propria e livre da citagdo: “o futuro da leitura digital esté no telemével. Ira estar no telemével e
no papel”.
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Portugal. A titulo de exemplo, no ano de 1985 foram publicados 4198 livros (dos quais 3277
originais e 921 traduzidos). Passados 30 anos, em 2015, o ndmero de livros publicados
evoluiu de forma exponencial: 12280. Desses 12280, 9387 eram originais e 2913 eram
traduzidos. Se a andlise se transformar em percentagem, o aumento total entre 1985 e 2015
foi de 193%; sendo que o0 aumento nos livros originais publicados foi de 186%; e 0 aumento
nos traduzidos foi de 216%.

Segundo o Pew Research Centre Internet & American Life Project (Mcllroy, 2015) os
livros impressos em papel sdo mais comuns quando a inten¢do do consumidor é a sua partilha
com outras pessoas, oscilando entre a percentagem de 69% e de 81%, dependendo do
publico-alvo ao qual se dirige (a faixa etaria mais jovem, as criangas, sdo um conjunto de
leitores que ainda adquire bastantes livros em papel). Tendo em consideracdo outros
nameros estatisticos fundamentais para compreender as diferencas entre o uso de livros de
formatos distintos, o estudo anteriormente citado também revela que 73% dos leitores
prefere os livros eletronicos quando 1€ numa situacao de viagem; 53% alegam que o0s e-books
sdo bastante praticos para quem pretende ter uma vasta lista de escolhas bibliograficas; e por
ultimo, 83% dos consumidores defendem que o formato digital € mais eficaz quando querem
obter um livro de forma mais répida.

Dados provam que muitas versoes digitais de livros considerados como bestsellers apenas
conseguiram alcancar o seu sucesso apos o lancamento no formato de livro tradicional. Os
audiobooks também ndo conseguiriam a visibilidade que tanto ambicionavam, pois nédo séo
considerados tao eficazes do ponto de vista intelectual, para além de serem “catalogados”
como produtos alternativos para quem tem certas dificuldades de leitura (por exemplo,
associados a problemas de salde incapacitantes).

De facto, os livros eletronicos estdo num processo de adaptacdo aos devices (telemoveis,
tabletes e computadores), aproveitando as oportunidades que as funcionalidades das novas
tecnologias lhes permitem. Duas das questdes que sempre se mostraram uma problematica
para os leitores de livros tradicionais era a disponibilidade de tempo para a leitura, bem como
o seu facil acesso e transporte no dia-a-dia. Os e-books surgiram como uma possivel solucéo
satisfatoria para esta necessidade dos consumidores, pois para alem de ser um formato mais
econdémico, também permite uma distribuicdo mais generalizada e de facil acessibilidade

(analisando os smartphones como futuros aliados na facilitagdo da leitura em tempo e espaco
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mais abrangente). Por isto mesmo os editores defrontam-se com um desafio combinatério
entre contetdo (valor do texto literario) e forma (aliando a multimédia, comunicacdo em
tempo real — social media, e tendéncias estéticas da época atual) no que diz respeito aos
livros eletronicos. (Banou, 2017).

Neste sentido, os e-books tém em atencéo determinados aspetos que valorizam a edi¢ao
especifica, a seguir enunciados: o seu contetido tende a ser organizado em literatura/histérias
mais curtas e com a sua composicdo em séries (tal como acontece nos livros fisicos), de
modo a incentivar os (novos) leitores, bem como a complementacdo com links externos de
informacdo literaria, musica, fotografias e jogos interativos. O elemento “surpresa” também
se aplica neste formato, em que a criatividade € ilimitada pela existéncia das novas
tecnologias. Esta é a “chave” para o sucesso dos e-books, pois os editores tém em
consideracdo a criacdo de ferramentas que permitam ao leitor organizar e potenciar a sua
rotina de leitura; um caso pratico ¢ a “Editions at Play”, da Google, em que a aplicacao para
smartphones ajuda os interessados a redefinirem a sua experiéncia de leitura.

No entanto é necessario que os editores se comprometam a valorizar o seu produto como
algo de qualidade inigualavel, pois a informacao devera ser avaliada, revista, editada e com
elementos acima referidos para que o leitor deposite na editora a sua confianca total. O
segundo aspeto no qual os livros eletrénicos também se devem destacar € pela preservacdo
da sua identidade estética, que devidamente desenvolvida graficamente para os telemdveis
e tabletes se tornam atrativos para uma maior utilizacdo dos consumidores (sendo para isto
bastante importante as ilustragdes interativas), principalmente na capa visual do livro e na
sua tipologia textual (Maloney, 2015). Os livros digitais sdo, por isso, uma estratégia crucial
para o editor do século XXI, fazendo parte de um mercado de leitores assiduos, mas
principalmente de leitores que se iniciam na arte da leitura (devidos as suas carateristicas

atuais e pragmaticas).
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Capitulo 2 - A intervencao do editor no circuito do mercado do livro

O presente capitulo inicia-se com a sistematizacdo do circuito do mercado do livro, no
qual o profissional editor exerce as suas atividades. Estas relacionam-se em variados
momentos no processo de edi¢do do livro, sendo este ndo apenas o resultado de vérias forcas
externas a editora, como dependente das relagdes interpessoais o editor e outros
intervenientes fundamentais a uma eficaz concecao do produto final.

Neste sentido, e de modo introdutdrio, o editor envolve-se diretamente (Banou, 2017) nas
seguintes atividades editoriais: rececao e aprovacao relativamente a edi¢cdo de um manuscrito
recebido; escolha e participacdo da informacdo paratextual presente nos futuros livros;
segmentacdo dos seus publicos-alvo, bem como a sua consequente comunicacao; descoberta
de novas oportunidades para 0 seu negécio; estabelecimento de colaboragdes com outros
stakeholders; e atencdo a questdes legais e politicas no processo de edicao de livros. A cadeia
de valor do livro tem vindo a sofrer variadas mudancgas ao longo dos anos, principalmente
porgue esta tem-se revelado como uma “cadeia de valor informacional”, em que o conteldo
literario/conhecimento informacional € o principal fator de mudanca empresarial.

O papel do editor, do leitor, do agente literario, da equipa do departamento de marketing
e de outros intervenientes na criagao e concec¢do do livro como produto comercial tem sido
atualizado devido a intervencdo das novas tecnologias. Estas tém desempenhado um papel
de grande influéncia na mudanca de habitos culturais dos leitores, na defini¢cdo das suas
recentes necessidades, bem como na criacdo de novos desejos e expectativas por parte de
todos os stakeholders na industria editorial. No entanto, apesar de todas as mudancas (que
irdo, ao longo deste segundo capitulo, ser desenvolvidos com exemplos préaticos), o editor
assume um papel central na tomada de muitas decisdes, entre as quais na descoberta e oferta
de oportunidades, na escolha e proposta de de conteddos/possiveis obras, e na introducéo de

ideias inovadoras.
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2.1. A relagéo entre editor e autor

Considerando a primeira fase no processo de criagdo de um livro como conteddo
informativo e/ou de entretenimento para o consumidor final (segundo a anélise do esquema
de Gaymard (2009)), o autor constitui uma personalidade que contata com o editor para um
conjunto de servigos editoriais, e deste modo iniciar uma série de fases para a concretizacdo
do seu projeto individual.

Uma das primeiras questdes que se torna pertinente para o presente estudo é como um
autor selecionam o editor que ird prosseguir com o seu trabalho. Segundo Canty (2012),
cerca de 60% dos editores selecionados pelos autores foram recomendados pelo agente
literdrio (personalidade presente no circuito do mercado do livro, e que ira ser definida
profissionalmente durante o segundo capitulo).

Na relacéo profissional entre o editor e o autor da obra, o fator estético tem sido uma das
maiores questdes a ter em atencdo, nomeadamente a capa e a contracapa, que se revelam
como o primeiro impacto visual evidenciado ao leitor. Numa perspetiva de comparagéo
historica, durante o periodo do Renascimento era comum salientar-se a identidade do autor
na capa do livro, pois acreditava-se que assim haveria uma maior identificacdo deste por
parte dos potenciais consumidores, conduzindo a uma estratégia continua de promocao do
livro com base no seu autor (Banou, 2017). A utilizacdo de ornamentos de madeira para 0s
retratos localizados no exterior dos livros era uma pratica bastante aceitavel como sindbnimo
da “qualidade percebida” pelo cliente, provocando uma sensacdo de confianca e
compreensdo da propria obra. Estes pormenores acrescentavam valor comercial e simbdlico
aos editores, pois ganhariam uma fama e reconhecimento estratégicos para a sua futura
permanéncia no mercado editorial.

Neste sentido, a figura do “autor” foi crescendo no panorama do ciclo editorial, mas
resiste uma questdo suscitada por Saenger (2006): “are these cases of writers asserting
authority, or publishers discovering the writers’ names and dignity had become a selling
point?!'”, Este dilema entre a utilizacdo da imagem de autor para a promogio do mesmo

como criador de contetdo literario coexiste com o aproveitamento do editor na obtencdo de

11 Tradugio propria e livre da citagio: “sio estes os casos onde os escritores afirmam autoridade, ou é o facto
dos editores que descobrem os autores que se torna um pretexto de venda?”
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reconhecimento editorial num mercado tdo competitivo como a industria do livro. De facto,
os editores também tinham o objetivo de gerar lucros para as suas empresas; deste modo, a
imagem do autor tinha uma dupla funcédo: por um lado, embelezava a capa do livro e serviria
como ponto de referéncia para o leitor na identificacdo da obra em questdo; por outro lado,
adicionava valor a obra, ao autor, e consequentemente, ao editor responsavel por
determinado lancamento literdrio. Atualmente, o editor (conjuntamente com o autor)
discutem as varias possibilidades de criacdo artistica da capa do livro; no entanto, a época
contemporanea ndo prioriza a colocacdo do retrato do autor, mas sim outro género de
ilustracdes que se relacionem com o tema abordado.

A realidade editorial do século XX divide-se entre uma primeira fase em que os editores
demonstravam uma preocupacao exaustiva em cobrir todos os custos do processo de edi¢do
(de modo a evitar situacdes de prejuizo) e uma fase mais atual, na qual as editoras revelam
uma atitude seletiva em relacdo as obras literérias que pretendem editar. Esta teoria € apoiada
por Schiffrin (2000) com a denominagdo de “censura do mercado”, na qual a geragdo de
lucros € o objetivo principal e final das empresas, mas ganhando uma nova atencdo a sua
realidade sazonal (por exemplo, a época imediatamente anterior ao Natal constitui um maior
periodo de vendas).

De facto, existem varios intermediarios que poderdo ter uma acdo importante para o
sucesso editorial entre a principal figura do autor e do editor, de modo a complementar a
sistematizacdo de ideias que irdo definir o sucesso ou o insucesso de um livro no mercado
comercial. Um exemplo deste apoio externo é o mecenato, através do qual podera introduzir
(atraveés de paratextos) algumas informacdes bastante influenciadoras do publico-alvo ou um
suporte financeiro do lancamento do livro.

Assim sendo, os editores tém a inteng¢do de construir um “capital simboélico”, o qual
consistia na aquisicdo de um estatuto especial e diferenciado de uma determinada obra ou
conjunto de obras (a titulo de exemplo, colecdes de literatura classica assentes em algumas
carateristicas editoriais). A capacidade de idealizar e produzir um livro que permitisse ao
consumidor final a aquisicdo de algo insubstituivel e Unico tem-se revelado como uma
estratégia adotada ao longo de historia editorial. O mecenato revela-se, assim, como uma
estratégia de relacOes interpessoais assente na confianca depositada numa certa

personalidade reconhecida (principalmente na area de interesse do livro em questdo), no
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autor do livro (que devera ser reconhecido e aprovado com distincdo pelo mecenas), e por
fim, pelo editor (que também representa um simbolo de credibilidade no mercado) (Banou,
2017).

Usualmente os editores séo responsaveis pela escolha do mecenas que ira representar e
aprovar o lancamento de um livro, baseando-se numa série de caracteristicas: devera
significar uma personalidade com poder intelectual e de conhecimento intrinseco do tema
abordado pelo livro ou pelo autor em questdo (como por exemplo, alguém com poder de
critica politica, historica, social, cultural, literaria ou religiosa). A inser¢cdo do mecenas no
livro esta tradicionalmente relacionada com a elaboracgdo de um texto/carta de apresentacao,
de modo a indicar ao leitor a sua aprovacgao para com o conteldo abordado na obra (muitas
vezes sendo autores de obras mais recentes a recomendar uma reedicdo de um classico
literario do qual se inspiraram), tal como Richardson (1999) alega: “(...) literary patronage
involved authors approaching authors speculatively. (...) The author’s aspirations to
receiving patronage were expressed (...) in a dedication placed at the start of the work, either
in the form of a letter of presentation or woven into the opening lines of the text itself'?”.
Para além deste aspeto, os referidos textos introdutdrios elaborados por estas entidades
também poderdo dar indicacBes sobre os processos de tradugdo envolvidos (no caso de se
tratar de uma obra de autor estrangeiro), bem como a explicitacdo do processo de edi¢édo
(inclusive as dificuldades nele encontradas) para a concecao do produto final.

Neste sentido, quais se consideram as vantagens empresariais para o representante do
mecenato? Entre varias opcles considera-se a preservacdo do seu alto estatuto intelectual,
bem como de um poder simbdlico de distin¢do face aos demais. A seguinte citacdo de Nelson
& Zeckhauser (2008) revela uma ideia compativel com a anteriormente defendida, ou seja,
a comunicacdo é um meio de afirmacéo social e intelectual, sendo aproveitado pelos editores
para efeitos de marketing editorial: “Elites felt the need to communicate their status to others
in their own elite group, to other elites, and to ordinary citizens!®”,

No que diz respeito ao editor, este beneficia da sua relagdo com este stakeholder, pois

12 Tradugdo propria e livre da citagio: “(...) o mecenato literario envolveu os autores abordando-os
especulativamente (...). As aspiragdes do autor em receber o apoio foram expressas (...) através de uma
dedicagdo colocada no inicio do trabalho, seja esta uma carta de apresentacdo ou colocada nas linhas
introdutorias do proprio texto”.

13 Tradugio propria e livre da citagdo: “As elites sentiram a necessidade de comunicar o seu estatuto aos outros
no seu proprio grupo de elite, para outras elites e para os cidaddos comuns”.
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permite-lhe uma adquirir uma boa imagem nas a¢des promocionais do livro, nomeadamente
na sua capacidade publicitaria como editor distinguido por uma personalidade de alto mérito
social. Por fim, qual o verdadeiro proveito do autor, quando envolvido neste circulo
negocial? O seu reconhecimento como um escritor credivel, com qualidade literaria e
visibilidade profissional s&o algumas das vantagens que significardo uma alavanca na vida
de qualquer autor literario, baseando-se na excelente imagem criada para o seu publico-alvo
(Banou, 2017).

Na atual era digital ¢ comum a figura do autor se confundir com a do leitor, considerando
a adocgdo de funcBes que este assume para uma maior participacdo na criagdo do contetido
literario. Neste caso o consumidor final transforma-se (num processo de conce¢do e
negociacdo com o editor) no autor da sua propria obra (personalizada ao seu gosto). Por
exemplo, se o cliente pretender fazer um livro que seja uma dedicatdria a alguém, este
incluird o nome e/ou a fotografia da pessoa em questdo. Quer o material visual, quer o verbal
é valorizado, tendo sempre em conta o tipo de texto, a idade, o género, e a ocasido para a
qual o livro é criado pelo autor-leitor. (Banou, 2017).

Estas edicOes, as quais sdo subsidiadas pelo proprio autor-leitor sdo uma revolugdo no
conceito de “cocriagdo literaria”, transformando a ideia renascentista de oferta de edigdes
exclusivas aos homens nobres da sociedade numa uniformizacéo de oportunidades, desde
que essas historias, biografias e memdrias correspondam aos requisitos impostos pelo editor
(Cox, 2015). O livro transforma-se num objeto de estima pessoal, com um grande carater
artistico e simbolo do seu proprio prestigio e reconhecimento.

O desenvolvimento de comunidades de escrita também se demonstra uma aliada a
atividade da leitura, no sentido em que os escritores tém a possibilidade de encontrar e
conectar-se com outros escritores. Com um espirito de economia de partilha, as redes e
paginas online contribuem para dar um novo alento a industria da edigdo: construir novos
publicos-alvo & medida que o livro sofre sucessivas mudancas e desenvolvimentos durante
0 processo criativo. (Banou, 2017). O editor mantém uma postura atenta as informagdes
partilhadas entre o autor e os leitores, analisando (sempre que possivel) as criticas para
futuros servicos de edigdo. Através destas comunidades o editor ndo s6 mantém coeso um
grupo de interessados ao seu negocio (autores e leitores), mas também funciona como um

incentivo aos autores de alterar e desenvolver os seus processos de escrita.
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Nesta sequéncia, qual a intervencao do editor na descoberta de novos talentos literarios?
A plataforma online “Swoon Reads”* permite aos usuarios explorar os manuscritos
submetidos (por autores ainda desconhecidos). Os novos autores, através da introducdo dos
seus textos originais no site, conseguem ganhar feedback direto de varios leitores sobre a
qualidade literaria (através de comentérios e classificagGes de ranking). No entanto, apesar
desta avaliacdo superficial, ndo estd comprovado de que seja um método eficaz para a
concretizacao da edigdo dos livros (Alter, 2014), pois os editores poderdo colocar em divida
a credibilidade dos leitores em questdo para tal deciséo.

Atualmente, os autores recorrem a processos de recolha de recursos para que Ihes seja
mais facil editarem um livro. O crowdfunding é uma dessas modalidades, no sentido em que
se define por ser uma evolucdo democratizada da antiga subscricdo ou mecenato numa
realidade digital: “the collective operation by people who pool their funds, usually via the
Internet, to support efforts initiated by other people or organizations® (Dresner, 2014).
Através de plataformas especificas na internet o apoio financeiro pode ser realizado pelos
leitores interessados no projeto (neste caso, a publicacdo do livro). A sugestdo de
participacdo pelo autor aos futuros leitores requer um elevado nivel de envolvimento
emocional e intelectual, pois é estimulada a interagdo, partilha, propostas interventivas e
continua intervengao.

O processo de “auto publicagdo” literaria estd intimamente relacionado com o
crowdfunding, quando este sente alguma dificuldade em editar tradicionalmente o seu
trabalho (devido a altos custos de edicdo e design). Durante este processo existem trés
principais intervenientes: o autor responsavel pela obra (e fundador da iniciativa), os leitores
interessados em financiar o mesmo, e a plataforma online (que age como intermediaria)
(Bruntje and Gadja, 2015). No entanto, as redes sociais sdo um complemento fundamental
na divulgacao do projeto e na decisédo final dos futuros leitores (Gierczack et al., 2015). O
crowdfunding, para aléem da obtencdo de apoio financeiro, também fornece ao autor o
feedback por parte de uma comunidade ativa de leitores, conseguindo mais facilmente prever

o nivel de sucesso editorial do seu produto (caso pretenda, mais tarde, aceder aos servicos

14 Esta iniciativa editorial, organizada pela Macmillan Publishing, pode ser consultada através da sua ligagéo
online: www.swoonreads.com/read.

15 Tradugdo propria e livre da citagdo: “a operagdo coletiva de pessoas que juntam os seus fundos, geralmente
através da internet, para apoiar os esfor¢os iniciados por outras pessoas ou organizagdes”.
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de um editor).

Mas o que incentiva um grupo de pessoas a dispensarem 0s seus recursos financeiros num
projeto sem garantia de sucesso? Para além do desejo emocional de obtencdo da obra
publicada, outros produtos em “pré-venda” ou personalizados poderdo ser oferecidos,
acompanhados de informacg6es literarias exclusivas. No caso de o livro ndo chegar a ser

publicado, os contribuidores terdo o seu dinheiro devolvido.

2.2. Assimetrias de funcdes do editor criativo e gestor

Uma questdo bastante debatida academicamente remete as diferencas ou fusdo de funcGes
entre o editor e o termo popularizado por publisher. Na época do Renascimento, o editor
teve um papel preponderante na difusdo do livro impresso, pois 0 seu home aparecia na capa
do livro ou nos paratextos (usualmente nas introducdes ou prélogos), na tentativa de
relembrar o leitor o responsavel pela qualidade do contetdo ali presente. Muitos académicos
trabalhavam como editores devido ao seu conhecimento linguistico na improvisacdo do
texto, na comparacdo de manuscritos, criacdo de textos de apoio e notas de rodapé, e
consequentemente, na preparacdo do texto para a publica¢do. Tal como Richardson (1994)
afirma “During the first century of printing, an investment in editing came to be seen as one
of the keys to success both by ambitious printers and publishers and by authors™*6.

O agente literario, segundo uma pesquisa de Canty (2012), tem sido um dos profissionais
com mais intervencdo para a garantia de sucesso aquando da edi¢do de um livro. Uma
empresa portuguesa que se tem destacado no mercado editorial como agéncia literaria é a

“The Book Company”*’

, projeto apoiado pelo programa “Portugal 2020 e pelas politicas
culturais da Unido Europeia. Esta consultora editorial ndo se encontra no mesmo segmento
de mercado das restantes editoras, pois a sua funcao é de complementaridade profissional.

Assim, através dos seus servigos de marketing, comunicacdo e definicdo de estratégia

16 Traducdo propria e livre da citagdo: “Durante o primeiro século de impresséo, o investimento na edigdo
passou a ser visto como uma das chaves para o sucesso, tanto pelos impressores como por editores ambiciosos
e autores.”

17 Sediada na cidade de Lisboa, a “The Book Company” foi fundada em 2007 com a antiga denominac&o de
“Booktailors”. Para uma consulta afincada da identidade, objetivos e mercado desta agéncia ¢ possivel a
consulta do seu site oficial: https://thebookcompany.pt.
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empresarial, € uma aliada na concecdo de novos livros. Aconselhando novos autores e
editores ja estabelecidos no mercado, também estdo envolvidos na organizacao de eventos,
feiras e festivais literarios em Portugal.

O grupo empresarial tem uma abordagem multidisciplinar, pois divide-se em varios
subgrupos na area editorial. Por um lado, a “Booktailors” é um segmento com profissionais
especializados na consultoria editorial, formacdo profissional para a area do livro,
agenciamento literario e organizacdo de eventos literarios (nomeadamente na prestacdo de
apoio as editoras portuguesas em feiras do livro internacionais'®). Deste modo, os
consultores literarios sdo importantes intermediarios entre os autores e editores, bem como
os leitores e editores. Com um grande foco comunicacional, esta empresa também se
responsabiliza pela dinamizacdo de projetos literarios portugueses num contexto
internacional. Assim, aumenta a notoriedade quer de producdes criativas de qualidade, quer
dos artistas emergentes.

Considerando a mesma empresa como ponto exemplificativo para o papel do agente
literario no circulo do mercado do livro, a “Bookoffice” ¢ uma agéncia literaria que
providencia servicos de apoio ao autor (entre escritores e ilustradores) para a area editorial,
numa légica de acompanhamento integral do em 360°. Este aconselhamento néo € (muitas
vezes) feito pelo editor (principalmente nas editoras de grande dimensdo), pelo que estes
profissionais desenvolvem um acompanhamento personalizado — desde a negociacdo de
direitos a leitura do manuscrito durante o processo de escrita. Para além disto, é importante
que este tenha formacdo de media training, bem como a anélise da melhor forma de
promocao comercial e de gestdo de agenda. Por fim, a referida “The Book Company” fornece
formacdo profissional (ao nivel de estdgios destinados a académicos) nas varias areas

editoriais através da “Bookacademy”.

2.3. A relagéo entre editor e distribuidor

Segundo o circuito do mercado do livro, os stakeholders colaboradores dos editores na

18 A “The Book Company” teve a seu cargo, em 2018, a produgdo executiva de Portugal da FIL Guadalajara,
onde o pais foi o convidado de honra. A sua organizacéo envolveu mais de 300 profissionais (dados presentes
no site oficial da empresa).
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impressao do livro (no caso dos livros fisicos/tradicionais) situam-se na secc¢do ((do esquema
de Gaymard (2009), acima representado)) de criacdo/producéo, pois representam um papel
importante na etapa anterior a chegada do livro aos retalhistas. Neste sentido, 0s responsaveis
pela impressdo seguem as indicacdes fornecidas pelo editor na concecéo final do livro, como
por exemplo, os pormenores iconograficos na organizacdo textual, tendo sempre em conta
as decisdes previamente tomadas com os autores, editores criativos (ou agentes literérios, na
época contemporanea) e designers graficos.

Tendo como foco uma perspetiva historica, a década de sessenta do século XX foi
marcada pelo aparecimento das grandes superficies comerciais (inicialmente movimentando
0 mercado nos paises anglo-saxdnicos). Deste modo, esta nova forma de distribuicdo e
comercializacdo de uma grande variedade de produtos (dos quais os livros também foram
incluidos) veio alterar o panorama da industria editorial, tal como afirma Thompson (2011):
“The traditional patterns of the retail book market — small independent booksellers on the
one hand, department stores and other non-book retailers on the other — began to change in
US with the rise of mall stores in the early 1960’s'®”.

A concentracdo comercial do livro nos grandes espacos comerciais e em cadeias de
livrarias (como, por exemplo, a Barnes & Noble) veio modificar o paradigma da distribui¢ao
e contato com os leitores. Desta forma, os editores tiveram a necessidade de adaptar a sua
relacdo com os responsaveis pela difusao do livro no formato fisico. As editoras dispunham
de uma capacidade negocial diminuta em relacdo ao poder e influéncia dos grupos livreiros,
pelo que decidiram optar pela estratégia de concentracdo de pequenas editoras em grupos
agregadores. Os editores pretenderam responder a concorréncia dos retalhistas (do ponto de
vista comercial) mudando as concecdes editoriais em vigor até entdo. Segundo o relatério
“Book publishing at the crossroads: a company study” (2012) — divulgado pela Coopers &
Lybrand Media Group, a década de 1980 foi o marco decisivo para uma crescente
internacionalizacdo das editoras, reforcando a sua presenca através da criagdo de grupos
editoriais. Assim, o comércio livreiro proporcionado quer pelos editores, quer pelos
distribuidores, comegou a atingir niveis mais altos de faturagdo e consequente crescimento.

Mais tarde, na década de 1990, os editores e distribuidores foram desafiados com a

19 Tradugdo propria e livre da citagdo: “Os padrdes tradicionais do mercado retalhista de livros — por um lado,
0s pequenos livreiros independentes, e por outro, as lojas convencionais - comecaram a mudar nos EUA com
o aumento das grandes superficies na década de 1960.”
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revolugéo digital, pois a sociedade dava entrada numa era de informagdo globalizada. A
questdo da possivel (ou ndo) sobrevivéncia do livro fisico era a principal ameaga para estes
dois stakeholders, devido ao surgimento de novos modelos de negdcio dominados por
aglomerados financeiros e empresas das areas tecnoldgicas.

Banou (2006) elaborou uma tripa categorizagdo de estratégias promocionais para o livro
impresso, sendo que todas estas se relacionam com o papel que o fator estético tem na relagéo
entre o editor e o impressor. A primeira categoria € composta pelos livros de luxo, as quais
sdo copias Unicas de livros: a decoracdo e ilustracdo manual, incluindo (por exemplo)
dedicatérias personalizadas sdo carateristicas diferenciadoras negociadas no momento da
impressao dos livros. A segunda categoria é dedicada a tiragens de média quantidade, as
quais sdo geralmente com uma boa qualidade do papel, a cores, e com a possibilidade de
serem impressas varias capas correspondentes a mesma edicdo do livro (possibilitando a
opcdo de escolha do leitor). Por fim, os livros de maior tiragem podem incluir textos
complementares (incluindo sobre o autor da obra) e ilustragdes.

De facto, segundo Canoy (2005), os custos fixos de producdo do livro séo elevados,
enguanto que se houver uma aposta na producao de unidades adicionais (os denominados
custos adicionais) estes sdo mais baixos. Como a industria livreira € um setor de dificil
previsibilidade (no que respeita ao sucesso de livros), o editor define a tabela de pregos
(P.V.P. — preco de venda ao publico) com pouca flexibilidade de mudanca. Isto significa
que, independentemente do volume de vendas de titulos o editor ndo é influenciado a mudar
0 preco unitario, pelo que se apresenta uniformemente por todos os retalhistas /distribuidores
(consideremos, neste aspeto, as grandes superficies comerciais, retalhistas associados a
grandes grupos empresariais e livrarias independentes). Ou seja, este setor é caracterizado
por um modelo de concorréncia monopolistica, pois o livro é percebido como um produto
novo/unico e cujo preco ¢ definido de forma unilateral (unicamente pelos editores).

Numa perspetiva de risco, os editores distribuem os seus livros por variados retalhistas,
com a consciéncia de que apesar de alguma previsibilidade do futuro destes (através das
analises de mercado e de consumidor), o sucesso sera diferente para cada género literario.
De acordo com Earp e Kornis (2005), apenas 10% dos livros editados representam uma quota
lucrativa para a editora; 20% conseguem valores que cubram os custos de producao destes;

e por fim, o alto valor de 70%, que corresponde a um prejuizo financeiro. No entanto, 0s
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editores tém aumentado a sua variedade de titulos presentes (catalogo de livros) nos varios
distribuidores, numa tentativa de que os lucros cubram as despesas de prejuizo empresarial
(Faustino, 2013).

Esta opcao pela variedade literaria (e ndo pela quantidade de titulos presentes) mostra-se
uma crescente dinamica no mercado do livro, sendo que os editores comegam a orientar a
sua atividade para uma “literatura de nicho”, pois segundo Faustino (2013) “estas consistem
na reducdo dos custos médios de producdo numa determinada unidade produtiva (ou
empresa), por ai se produzir uma gama de produtos.”

Uma das tendéncias que marca o panorama nacional € a concentracao dos pontos de venda
de livros, pois localizam-se organizados em grandes cadeias de livrarias (FNAC, Bertrand e
Almedina). Neste sentido, um dos grandes desafios para a economia do livro ¢é a dificil
relacdo entre os editores e os retalhistas, pois este segmento negocial é fortemente marcado
pela incerteza do sucesso comercial. Segundo Faustino (2013), “no setor do retalho existe
(...) um compromisso entre a eficiéncia (menor nimero de lojas de grande dimenséao) e a
diversidade (ou seja, difusdo geografica)”.

Em relacdo as estratégias de comunicacdo das editoras, estas efetuam-se principalmente
nas instalacOes de retalho livreiro, pois séo estas entidades que comercializam o produto
diretamente com o consumidor. Desta forma, as editoras negoceiam diretamente com as
lojas, para que a comunicacao seja rigorosamente direcionada a cada um dos publicos-alvo.
Por exemplo, uma campanha publicitaria numa FNAC ou Bertrand ndo sera igual a de um
hipermercado, precisamente porque os targets sdo diferentes e apreciam géneros e
mensagens literéarias distintas.

Muitas vezes os editores de livros estabelecem parcerias com os editores de jornais ou
revistas, para o lancamento de colecdes de livros de carater exclusivo (principalmente de
classicos da Literatura), juntamente com a compra de uma publicacdo associada. Deste
modo, os dois modos de edi¢cdo unem-se para aumentar a circulacdo dos periodicos, mas
também para a promogéo e venda do livro (este a um custo mais baixo do que no restante
mercado). Segundo a Associacgdo Portuguesa de Editores e Livreiros (APEL), cerca de 66%
dos portugueses compra livros em livrarias e tabacarias, os hiper e supermercados ocupam
a percentagem de 28,6, e por fim, as feiras do livro que apenas significam 19% para o

negaocio.
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A relagdo profissional entre editores e distribuidores/retalhistas de livros ndo tem sido
pacifica, principalmente quanto a questdes de politica de preco®®. No caso de o0s
revendedores de livros ndo optarem pelo fator “prego” como estratégia competitiva no
mercado, existem outros elementos que sdo priorizados pelas livrarias. Por exemplo, as
livrarias independentes pretendem obter uma maior margem de lucro com cada titulo
vendido, ndo desvalorizando o seu valor unitario. Segundo Marvel & McCafferty (1984), a
estabilizacdo do preco do livro sustenta uma imagem de luxo em relacdo a marca ou livraria,
assumindo a diferenca de preco como um elemento indiciador de qualidade superior. O
elemento diferenciador de marketing dos pequenos distribuidores aposta essencialmente no
atendimento e acompanhamento dos seus clientes de uma forma mais cuidada e
personalizada, colocando o0s seus recursos humanos como uma estratégia para 0 SUCESSO.
Através de uma melhor apresentacdo do espaco fisico de venda, os livreiros acrescentam
vantagens para a aquisi¢do de novos leitores; gerando mais lucro do que se colocassem os
livros com promocdes regulamente.

No entanto, esta teoria positivista dos pequenos livreiros ndo se aplica na pratica no caso
dos grandes distribuidores. Face a uma deficiente qualidade de informacao literaria de que
se dispbem aos leitores, estes sdo mais facilmente aliciados pelos descontos e precos
convidativos de que estas lojas providenciam. As referidas recomendaces literarias séo,
neste caso, uma responsabilidade prévia do cliente informado; pois as grandes livrarias ndo
se disponibilizam a apostar num servico de exceléncia quando o cliente tem a decisdo de
(ndo) comprar o livro (Canoy et al, 2006). O custo-beneficio do livreiro ndo é rentavel
através desta estratégia pouco atrativa — na sociedade de informacédo do século XXI o leitor
prefere ser aquele que investiga o que pretende adquirir (seja através de reviews online, seja

diretamente pelo aconselhamento do editor).

2.4. A relagéo entre editor e leitor

O papel do leitor na indastria do livro sempre desempenhou (ao longo da historia da

edicdo — desde a epoca do Renascimento até a atualidade) uma fungéo central na atencéo do

20 para um aprofundamento da matéria relacionada com a regulagio do mercado através da Lei do Preco Fixo
do livro consultar o terceiro capitulo da dissertagdo, denominado de “estratégias dos editores do século XXI”.
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editor, pois este desempenha o publico-alvo final ao qual o livro é inteiramente dedicado.

O editor sempre teve em conta as suas necessidades e desejos como consumidor, embora
o leitor tenha vindo a sofrer uma mudanca de atitudes e participacdo no circuito do mercado
do livro. Durante o seculo XVI, o leitor apresentava uma postura mais passiva, pois ndo
participava tdo ativamente na formulacdo do livro como produto consumivel e adaptado a
sua personalidade. No entanto, é nesta época que comegam a surgir as primeiras
comunidades de leitores (Banou, 2017), as quais corrigiam potenciais erros a ser verificados
pelo editor. Esta comunicacdo entre os leitores (que normalmente eram personalidades
académicas) e o editor era direcionada através de cartas, de forma a discutirem e a
partilharem possiveis revisdes literarias. Esta tendéncia dos séculos anteriores revelou-se
como o principio de um didlogo mais intenso entre os leitores sobre os temas principais da
Literatura da época.

Analisando do ponto de vista histérico, a atividade ancestral da participacdo ativa e
envolvimento emocional do leitor foi a correcdo linguistica e literaria do texto antes ou
durante a acdo de edicdo do livro. Neste sentido, Blair (2007) reconhece que, durante o
século XVI, o leitor era uma personagem interveniente na produc¢édo da obra final, opinando
sobre o0s aspetos a corrigir (caso fossem das é&reas cientificas humanisticas e de
comunicacdo). Os académicos (profissionais competentes na 6tica do editor) assumiam uma
posicao de leitores e corretores com as suas sugestdes de melhoramento da edi¢do. Para além
do texto produzido por outrem (que podia incluir adaptacdes da traducao ou analise aos erros
tipograficos), a avaliacdo destes académicos era importante no campo da qualidade do
material do livro, bem como em relacdo as suas ilustraces/elementos estéticos. Deste modo,
quer o autor, quer o editor por si representado teriam a oportunidade de obter
consecutivamente resultados mais fidedignos nas futuras edi¢oes.

Devido a uma evolucdo econdémica, politica, social, cultural e educacional (durante o
século XIX), o perfil do leitor mereceu uma maior participacéo junto do editor. De facto,
durante a Revolugdo Industrial verificou-se a emergéncia de varios grupos dinamizadores da
atividade literaria, nomeadamente compostos por mulheres, trabalhadores fabris e criancas,
bem como os crescentes académicos que circulavam pelas grandes capitais europeias
(Banou, 2017). Varias “salas de leitura” eram precisamente organizadas por editores ou por

livreiros, onde os leitores interessados se prontificavam a pagar um determinado valor para
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participarem em “tertulias literarias”, bem como aceder a conte(ldos impressos, como livros,
revistas e jornais. O crescente interesse pela Literatura, bem como a possibilidade da cria¢éo
de sociedades de cariz intelectual, fez mudar um paradigma em que a concentragéo do editor
residia apenas no produto em si — adaptando-se a uma realidade nova, em que 0s
consumidores passavam a realcar a sua opinido relativamente aos conteudos editados e a
impressdo do livro como objeto de estima social.

Analisando a realidade contemporanea, o consumidor ndo é apenas aquele que paga para
adquirir o livro, mas é percebido pelo editor como um membro de uma comunidade, a qual
é partilhada por pessoas com o interesse comum da literatura. Estas sdo marcadamente uma
tendéncia de uma crescente “sociedade virtual”, a qual veio democratizar 0s meios de
comunicacdo entre leitores, editores e autores, tendo como atividades basicas o
estabelecimento de didlogos, ideias literarias, e consequentemente, a disseminacdo do
conhecimento (Infelise, 2013). Seguindo este conceito, 0 novo esquema que representa o
circuito da cadeia editorial (presente para visualizacdo no final do presente capitulo) coloca
o leitor ndo no final (como até entdo tinha sido representado), mas numa posi¢édo central e
de maior destaque, pela sua acao interventiva num contexto de envolvimento tecnoldgico.

Com as novas tecnologias (principalmente a internet) surgiram diferentes processos de
intermediacdo entre as editoras e os clientes, pois uma das grandes vantagens € a reducao
dos custos na distribui¢do. A compra online permitiu que os livros fossem direcionados em
primeiro lugar para o consumidor, evitando assim o transporte mediador para as grandes
superficies fisicas. No caso das livrarias eletronicas, os editores pretendem desenvolver as
tecnologias necessarias para a criagdo de anuncios publicitarios personalizados, ou seja, a
inclusdo de pop-ups de recomendacdo de livros associados as escolhas anteriores dos
leitores. Para além disto, os editores puderam desenvolver métodos de trabalho mais rapidos
e eficazes, desde os processos de edicdo, de pre-impressdo e de impressdo. No entanto, €
importante salientar que nem todos os autores (durante todo o seu processo de edicao)
aceitam a concecdo de livro eletrénico.

Para efeitos de marketing e comunicacdo é fundamental que o editor ganhe consciéncia
de um elemento que o diferenciara no mercado do livro: a surpresa. O efeito surpresa é uma
estratégia que tenciona inovar constantemente a industria da edicdo, sendo esta baseada

intrinsecamente entre o editor e o leitor. Antes que qualquer decisdo tomada pelo editor e
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pela sua equipa do departamento de marketing seja efetivamente colocada em prética, é
muito importante que o editor tenha um conhecimento profundo sobre o seu publico-alvo,
de modo a detetar as suas necessidades de leitura, bem como os seus desejos.

Deste modo, e segundo a autora Banou (2017), os leitores tencionam comprar e ler livros
com contetidos e materiais estéticos de qualidade (a questdo da estética foi anteriormente
desenvolvida no primeiro capitulo), bem como ser informados sobre 0s novos lancamentos
literdrios, atividades organizadas pela editora em questdo, e também acerca de
noticias/novidades da industria livreira (abrangendo temas transversais a varias editoras, mas
que incentivam o interesse pela cultura e pela Literatura). Deste modo, o editor tem a fungéo
de avaliar, selecionar e oferecer esta mesma informagao aos leitores, de modo a assegurar
uma relacdo continua e de confianga entre estes e os seus publicos-alvo.

Para que o editor adquira as ferramentas necessarias para uma consequente criacao e
partilha de informacg&o (de cariz interessante para os leitores) é necessaria uma relagéo de
cumplicidade entre estes, de forma a que os clientes ndo se sintam apenas satisfeitos, mas
também envolvidos e surpresos com as agdes desenvolvidas pelas editoras. Por isso, 0
feedback dos leitores é crucial para a criacdo de uma rede de informacdo interna, altamente
benéfica para os editores. O conhecimento, a titulo de exemplo, das preferéncias de visitas a
websites, blogs, livrarias; as suas compras referentes aos mesmos autores e/ou colegdes
literarias sdo fontes de informacdo fundamentais para a investigacdo dos editores em relacéo
ao perfil dos interessados. O estudo destas “experiéncias repetidas”, segundo Calasso (2015)
consiste numa cumplicidade preditiva das preferéncias dos clientes: “Complicity with
unknown people can be created only on the basis of their repeated experiences of not being
disappointed?'”. Uma das possiveis estratégias futuras para a percegio da “personalidade
literaria” dos leitores sera através da criagdo de antologias digitais, marcadas pela construgdo
personalizada do gosto de cada um.

Um facto que se tem revelado fundamental para a constru¢do de novas comunidades de
leitores online é a aposta dos editores na criagao de redes sociais constantemente atualizadas,
de forma a transformarem a estratégia tradicional do word of mouth numa comunicagdo

direta entre stakeholders (nomeadamente estabelecendo uma possibilidade de ligacdo entre

2! Tradugdo propria e livre da citagdo: “A cumplicidade com pessoas desconhecidas pode ser criada apenas
com base nas suas experiéncias continuas de ndo decegdo.”
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autores, editores e leitores). E importante que haja um constante incentivo aos leitores para
0 hébito de leitura, incluindo a partilha de elementos de inspiragdo que se identifiguem com
o perfil destes, criando um ambiente favoravel a partilha e envolvimento emocional dos
leitores. Esta fidelizacdo pretende manter os leitores ativos, sendo atualmente alimentada
por um acesso a algumas copias complementares de livros (sejam estas no formato digital,
ou amostras em papel), de modo a exercerem um poder de influéncia argumentativo sobre
os utilizadores nos canais digitais de comunicagio??. O acesso exclusivo a livros que ainda
ndo foram publicados, de forma a incentivarem a criacdo de comentarios e a partilha dos
mesmos no online é uma estratégia inovadora dos editores. O “First to Read”?® é um dos
exemplos atuais de como as editoras se aliam as novas tecnologias para a criacdo de um
ambiente favoravel e cimplice entre estas e os leitores. A recompensa literaria € utilizada
como persuasdo a aderéncia de um clube digital, onde a troca de informacdo é algo
“negociavel” com a obtencao de novos livros.

As comunidades online tém sido adquiridas por grandes grupos editoriais ou por livrarias
online, como é o caso da compra da rede social (destinada a consumidores interessados por
Literatura) Goodreads®*. Esta foi adicionada ao patrimoénio da Amazon em 2013 por um
valor de 150 milhdes de doélares (Cox, 2015). Segundo a mesma fonte, nos dois anos
seguintes ao explicitado negdcio, o nimero de comunidades online pertencentes a outras
editoras aumentou 64%, sendo que estas as consideram como um bom investimento de apoio
a area do marketing. Neste sentido, os editores utilizam esta recente ferramenta digital para
promover os seus livros numa rela¢do de comunicacao direta com os leitores.

Obtendo, desta forma, acesso a informacdes exclusivas sobre os leitores, é possibilitada
uma troca de sugestfes de conteudo literario, aumentando a sua participacdo e consequente
envolvimento. Os leitores, na plataforma Goodreads, tém a opc¢do de classificar a qualidade

do livro, bem como criar listas de organizacgao (de modo a saber quais os livros lidos e/ou 0s

22Qs leitores potenciadores de receber obras por parte dos editores sdo, nos dias de hoje, denominados de
booktubers. Estes influenciadores digitais (neste caso, na rede social Youtube) caracterizam-se pelo grande
envolvimento emocional que estabelecem na partilha de ideias e opinides sobre livros a seu gosto. Neste
sentido, os editores podem disponibilizar-lhes livros gratuitos de forma a que estes se comprometam a partilha-
los nas redes sociais.
23 Esta iniciativa editorial, organizada pela Penguin Random House, pode ser consultada através da sua ligagio
online: www firsttoread.com.
24 A rede social Goodreads, destinada aos leitores que pretendam constituir grupos de pesquisa e recomendacao
de livros pode ser acedida através uma subscricao gratuita, na seguinte ligagdo: www.goodreads.com.
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que sdo um desejo de leitura). Deste modo, ha a cria¢do de desafios literéarios, estabelecendo
objetivos de leitura em determinados periodos de tempo. No caso de outras comunidades
online, os leitores também poderdo ser beneficiados, pois conseguem ofertas e descontos
exclusivos, bem como de cdpias de obras em pré-venda (pela aderéncia a um grupo
informacional, exclusivamente dedicado a promocao editorial) (Banou, 2017).

As redes sociais com o0 objetivo da promocgéo da Literatura tém-se revelado como um
fator crucial para um continuo estimulo ao envolvimento do leitor, no sentido em que
“alimenta” o gosto pela atividade do ler e incentiva a compra e usufruto do livro como
experiéncia satisfatoria. Criswell & Canty (2014) defendem precisamente que as redes
sociais sdo um importante instrumento de marketing no processo de construgdo da sua marca
editorial: “Social media marketing is changing the relationship between publishers and
readers. This connection need no longer be dominated by sales, but by mutually beneficial
conversation and debate (...)%®”. Assim, o processo de edi¢do torna-se um percurso
empresarial mais aberto, exposto e imediato (contrastando com a época historica do
Renascimento).

No entanto, fruto desta constante interacdo entre leitor e editor, como beneficiam os
outros stakeholders da industria do livro? No caso dos autores das obras, estes também
beneficiam da relacdo ja estabelecida com os editores, de forma a obterem feedback dos
leitores (através de informacdo direta), ganhando reconhecimento e fama junto destes. Os
livreiros assemelham-se aos editores em termos de beneficios, pois a presenca e consulta
regular destas redes e comunidades online é uma excelente fonte de informacéao dos clientes,
bem como a possibilidade de promover as vendas dos livros (Banou, 2017).

Desta forma, as comunidades online de leitores e as redes sociais vieram a revolucionar
a forma como obtém informacédo, bem como o relacionamento entre todos os intervenientes
na cadeia do mercado do livro. Embora ndo seja uma substituicho completamente
comparavel, as bibliotecas publicas foram o primeiro passo para uma mudanca de paradigma
no habito pela leitura. Estas tinham capacidade de albergar uma grande quantidade de livros

de conhecimento literario e cientifico, sendo uma importante agregadora de leitores

25 Tradugdo propria e livre da citagdo: “O marketing nas redes sociais esta a mudar a relacdo entre editores e
leitores. Esta conexdo ja ndo precisa de ser dominada pelas vendas, mas sim por conversas e debates
mutuamente benéficos (...)”.
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organizados por idade, género, perfil intelectual, necessidades, expetativas e desejos. O
mesmo conceito aplica-se aos dias de hoje através de nova forma de interagdo: o online.

O editor tem conhecimento que um dos objetivos dos seus leitores é adquirir um estatuto
mais ativo no processo de edi¢do, lancamento e comunicacdo do livro, ganhando um novo
conjunto de privilégios (alimentados pelo efeito surpresa (Calasso, 2015)). Deste modo, o
editor pretende explorar as vantagens competitivas que os seus clientes lhe permitem
desenvolver novas politicas e estratégias editoriais. Segundo Thompson (2010), “the
publishers must compete both in the market for content and in the market for customers?®”,
assumindo a importancia que os leitores ocupam na obtencdo de uma maior quota no
mercado editorial.

Para que a conquista de novos leitores e a permanéncia dos atuais seja uma estratégia
eficaz, o editor deve reconhecer as fases que participam no processo de envolvimento do
consumidor. O primeiro comportamento deste é o reconhecimento de uma certa obra literaria
ou autor, ganhando um sentimento de respeito e confianca pelo contetdo partilhado pela
editora. Esta notoriedade serd& um meio fundamental para a compra e leitura do livro,
terminando (no caso de se verificar uma leitura agradavel) com a recomendacéo
“involuntaria” aos demais leitores (Banou, 2017).

Assim sendo, de que modo o editor podera medir o impacto do envolvimento emocional
dos leitores para fins promocionais e comerciais? E como é que as mencionadas estratégias
mudam atitudes e conquistam potenciais clientes de uma editora? Estas questfes sao
abordadas por Banou (2017), que afirma que os editores devem aproveitar as novas
tecnologias para conhecer melhor o perfil intelectual dos leitores, para além do seu
fornecimento estatistico. A criacdo de comunidades online e o levantamento de resultados
por inquérito também podem ser ferramentas bastante Uteis para a reunido de informac6es
sobre preferéncias de géneros literarios: “publishers get feedback from the reader, use big
data and develop social media marketing so as to satisfy the readers’ needs and meet their

expectations?’.” (Banou, 2017).

26 Tradugdo propria e livre da citagdo: “os editores devem competir tanto no mercado pelo conteddo quanto no
mercado para os clientes”.

27 Tradugéo propria e livre da citagdo: “os editores recebem feedback do leitor, utilizam os seus dados e
desenvolvem estratégias de marketing nas redes sociais para satisfazer as necessidades dos leitores e atender
as suas expectativas”.
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No entanto, algumas teorias sobre a constante mudanca que o leitor tem tido (ao longo da
historia editorial) colocam a questao se este realmente revela um papel ativo na criagdo do
conteudo literario (e, consequentemente, do livro), ou se se trata de uma estratégia de
marketing dos editores. Quer se considere a concecdo de coOpias personalizadas, servigos
personalizados de edi¢do ou a influéncia que o leitor possa ter no desenvolvimento da
identidade artistica do livro, o editor tem o controlo sobre todos os citados processos,
assumindo como linha orientadora os desejos do autor original. Neste sentido, apesar da sua
subida na hierarquia de papeis na industria da edicdo, o leitor pode participar desde que se
submete a um conjunto de ferramentas, opgdes e sugestdes providenciadas anteriormente
pelo editor. De entre varios elementos que podem ser introduzidos com a colaboracdo do
leitor, considerem-se 0s seguintes: paratextos visuais interativos, pagina frontal do livro
(capa), imagens ou fotografias (no caso de ser um livro criado com o objetivo de ser um
presente para uma ocasido especifica) e elementos estéticos de decoracdo do livro (Banou,
2017).

Esta interacdo entre stakeholders é fruto de época em que vigoram as plataformas digitais
e as redes sociais, transformando a comunicacdo editor-cliente num verdadeiro desafio
editorial, tal como afirma Hartley et al. (2012): “The model of the audience in creative
industries has evolved from passive consumer to creative producer identifying technology
driven affordances that have enabled consumers to become users?”.

Quando Kurt Wolff (1991) afirma que o editor deve ter uma sensibilidade para o gosto
literario; na medida em que, para além da sua funcéo de julgar e prever a qualidade de certos
contetdos literarios, também é fundamental compreender a forma como o livro sera
disponibilizado aos leitores. Assim, a decisdo quanto ao valor estético do livro tem em
consideracao se este pretender ser um produto atrativo para um grande grupo de leitores, ou
um mais pequeno?®. Aspetos como o tamanho do livro editado ou as estratégias publicitarias
sdo alguns exemplos que dependem dos objetivos da audiéncia a atingir pelo editor.

O século XXI é marcado por um fendmeno de convergéncia dos media, no sentido de que

se verifica uma afluéncia de diferentes meios de comunicacdo (e provindo de variados

2 Tradugdo propria e livre da citagdo: “O modelo de publico nas indlstrias criativas tem evoluido de

consumidor passivo para produtor criativo, identificando as oportunidades da tecnologia que permitem que 0s

consumidores se tornem uSU&rios.

29 Quando um editor afunila a sua estratégia de modo a corresponder aos desejos e expetativas de um pequeno

grupo de leitores (com carateristicas menos populares a nivel social) esta denomina-se de “marketing de nicho”.
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stakeholders) que contribuem para a participacdo do leitor em varias fases de edi¢do de um
livro. Na cadeia editorial podem-se considerar a promocdao publicitéria, desenvolvimento do
produto, criacdo de conteddo ou critica literaria. Os seus papéis ativos e dindmicos
demonstram uma oportunidade que o mercado editorial fornece aos leitores de expressar
atitudes, opinides e criar relagdes duradouras com os demais consumidores: “(...) user
engagement in terms of knowledge exchange processes that involve different players, are
multi-directional and have strong personal and affective dimensions®®”, tal como afirma
Rickinson et al. (2011). Para além disto, a fidelizacdo permite uma dupla vantagem, a qual
é partilhada entre o leitor e o editor. Enquanto que o primeiro tem acesso a informacdes
privilegiadas do seu interesse, 0 segundo tem como estratégia reforcar a sua relacdo de
confianga baseada na comunicagao direta: “Endurability builds upon the idea that engaging
experiences are memorable and worth repeating®” (Lalmas et al., 2015). Apesar de o papel
do leitor estar continuamente a sofrer mudangas no funcionamento do processo criativo da
Literatura, o editor ainda prevalece como o principal responsavel pelas decisfes quanto a
informacdo disponibilizada, bem como pela descoberta de inovadoras estratégias editoriais
no mercado livreiro.

Um livro deve ser intrinsecamente conhecido pelo editor, pois o seu contetdo literario é
o principal fator de competitividade em relacdo a outras editoras. A atualidade é marcada
por um ambiente extremamente competitivo; ndo s6 devido as novas sociedades
caracterizadas pela existéncia de informacdo abundante, mas também pela descoberta de
prioridades e valores editoriais. Segundo Thompson (2010), os editores ainda tém que
superar desafios temporais consequentes do processo editorial de um livro. Por exemplo, um
livro de ficcdo respeita (geralmente) um periodo de seis semanas de permanéncia numa
livraria. Durante este limitado calendario temporal o editor terd que ser responsavel pela
promogcé&o informacional ao(s) seu(s) publico(s)-alvo.

Nos altimos anos as editoras tém regressado a algumas estratégias promocionais
utilizadas nos inicios da Historia da edi¢do. Os denominados “pré-langamentos” ganham um

novo alento com a criacdo das livrarias online, as quais informam em tempo real 0s

30 Tradugdo propria e livre da citagdo: “(...) o envolvimento do usudrio no processo de troca de conhecimento
gue envolvem diferentes atores sdo multidirecionais e possuem fortes dimensdes pessoais e afetivas.”

31 Traducdo prdpria e livre da citagdo: “A durabilidade (das relagdes) constroi-se com base na ideia de que as
experiéncias envolventes sdo memoraveis e dignas de serem repetidas”.
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potenciais leitores interessados num determinado titulo/género de Literatura para uma
possivel aquisicdo do mesmo com condi¢Bes especiais. Estes adquirem (de forma
instantanea) o conhecimento de novas ofertas, muitas vezes acompanhados por descontos e
acesso imediato ao conteudo. O facto de pertencerem a uma comunidade literaria também
os beneficia do ponto de vista da recomendacéo em relacdo a titulos com carateristicas em
comum.® O editor, por outro lado, através dos “pré-lancamentos” é capaz de tragar uma
linha condutora de informac6es Uteis sobre os seus clientes, bem como adquirir feedback de
titulos anteriormente editados. A edi¢do de um livro pode ser considerada um “teste de
mercado”, analisando o seu potencial comercial num determinado grupo intelectual.

De facto, o conceito de “valor do livro” tem variado ao longo dos tempos. No passado, o
objeto adquiria uma importancia ndo apenas fisica, mas a qualidade do trabalho
desenvolvido era enunciada através do fornecimento de informacdes sobre os skateholders
(envolvidos no processo de edigdo do livro). Entre estes, consideram-se o editor e o tradutor,
responsaveis pelo conteudo de valor acrescentado do ponto de vista comercial. Por contraste,
na atualidade o privilégio de reconhecimento editorial deslocou-se para a figura do leitor.
Este tornou-se um elemento fundamental na definicéo de prioridades no momento de edicdo,
sendo focadas as necessidades de informacao, de acesso e de tecnologias de recomendacéo.
O leitor, andnimo, é o beneficiario de todas as informac6es de que é provido, mas também
o principal responsavel pela compensacdo comercial do editor, recomendando e adquirindo

titulos literarios (Banou, 2017).

32 As novas tecnologias ja permitem uma anélise das obras mais pesquisadas por cada leitor (construindo, deste
modo, um perfil de gosto literario). Eletronicamente, a estratégia de cross-selling é bastante til para o leitor;
através da sugestdo de titulos idénticos aos pesquisados e/ou comprados, este podera ficar interessado em
aumentar o seu espdlio literario.
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Figura 4-A informacdo no circuito do livro (Banou, 2017).

Figura 5-A estética no circuito do livro (Banou, 2017).
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Capitulo 3 - Estratégias dos editores no seculo XXI

3.1. As editoras como “negdcios hibridos”

O panorama editorial do século XXI enfrenta desafios que propdem a criacéo de novas
estratégias empresariais, de forma a que haja uma adaptacdo e desenvolvimento dos valores
editoriais. Assim sendo, o mundo editorial vive uma época “hibrida”, termo que ¢ utilizado
por Banou (2017) para denominar uma coexisténcia do livro fisico/tradicional com o livro
digital. Devido a mudancas socioculturais, bem como tecnoldgicas, o uso de computadores,
tablets e telemdveis € um marco de transformacGes na cultura da escrita e comunicacional
dos leitores. O comportamento do consumidor tem vindo a alterar-se devido a influéncia das
redes sociais como meio de promocao e relacional com os editores.

Na era globalizada os desafios sdo enfrentados com recurso a criatividade e a inovagéo,
elementos que originam novas ideias e percec¢des desde o Renascimento. A democratizagdo
da disseminacdo da informacdo ndo é um fendmeno recente, visto que a imprensa de
Gutenberg demonstrou o inicio de um prolongado legado na forma como se comunica em
papel. A inovagéo nos processos de produgéo, promogéo, distribuicdo e venda de livros tem
vindo a sofrer uma continua atualizacdo e desenvolvimento. A natureza relacional entre o
leitor e o livro € complexa, pois num mundo editorial de convergéncia (convivéncia entre 0s
dois modelos existentes de livros) € cada vez mais importante diversificar as escolhas.

Um dos dilemas com que os editores se deparam no século XXI é sobre a natureza
experimental da convergéncia editorial (entre o livro tradicional e o livro digital). Qual é o
seu impacto na sociedade atual de leitores? E qual é o seu nivel de competitividade na
industria livreira? Segundo Jenkins (2006), “convergence represents a cultural shift as
consumers are encouraged to seek out new information and make connections among
dispersed media content®®”. A continuidade entre os antigos e novos media sio um reflexo
de tendéncias e praticas culturais, que tanto recuperam a nostalgia de um passado marcado

pelo papel, como aproveitam as vantagens comunicacionais das novas tecnologias. O setor

33 Traducdo propria e livre da citagao: “a convergéncia (editorial) representa uma mudanga cultural, na medida
em que os consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e a relaciona-las com contetidos de
media dispersos”.
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da informacéo transforma o circuito da cadeia do livro, pois numa realidade onde a
convergéncia de produtos e servicos é abarcada pelos editores, devera existir uma adaptacdo
das equipas/departamentos de marketing. Para além disto, o editor adicionara novos
stakeholders a sua lista de parceiros, como game designers e artistas de multimédia, como
cocriacgdo de conteudos criativos.

Neste sentido, para além da convivéncia entre o livro impresso e o digital, a
complementaridade com servicos multimédia ou a extensdo para novas linhas de produtos
(como filmes, jornais, revistas e musica) sdo praticas comuns dos editores contemporaneos
(principalmente utilizadas pelos grandes grupos empresariais). Todas as referidas estratégias
séo interpretadas por Banou (2017) como uma forma de enaltecimento das edi¢des de livros,
na medida em que o seu valor literario e estético ndo limita o objeto (neste caso, o livro) a
reestabelecer novos limites no seu negdcio. A inovacdo editorial do século XXI deve-se
essencialmente a uma maior interatividade entre o antigo/novo e o editor/leitor.

Uma das estratégias presentes no estabelecimento de um “negdcio hibrido” pelos editores
€ 0 recurso a jogos, os quais podem conter elementos de multimédia ou ndo. Estes séo
utilizados de forma a atingir um determinado grupo de leitores (usualmente da faixa etaria
infantojuvenil) e garantir o seu envolvimento e participacdo nas atividades propostas
(MacLuhan, 1997). Para os editores € inquestionavel a importancia do valor estético para o
publico infantil, por isso a utilizacdo deste conceito nos jogos, puzzles, quizzes, brinquedos,
pop-ups, autocolantes é igualmente estudada.

A combinagdo destes objetos com o texto literario e possiveis ilustragdes tem sido um
sucesso de longa data, pois a “personificacdo” das histérias e personagens criados pelos
autores transpdem-se para a realidade da crianca/jovem, melhorando o seu envolvimento
com o contetido do livro. Um dos fatores de sucesso editorial desta complementaridade é
justificada pela psicologia, que alega que o desenvolvimento da crianca depende do toque e
do som, para além do incentivo a descoberta de novas realidades, sendo encorajada a
continuar a (re)construir a historia através de varios formatos (Muntean, 2011).

Neste sentido, os livros tradicionais convivem no mercado editorial com os livros
digitais/eletrénicos num ambiente hibrido, os quais se complementam nas funcées. Segundo
Canoy (2017) os consumidores transitam (mesmo que inconscientemente) de um formato

para outro, de acordo com o0 seu tempo, as circunstancias, o género de livro a ler (e a sua
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disponibilidade de acesso), a sua necessidade de partilha do mesmo, ou apenas pela sua
preferéncia pessoal.

Sendo assim, quais sdo as fronteiras entre a industria editorial tradicional e a inovagéo
tecnologica? A primeira questdo do “mundo hibrido” ¢ o dilema entre o livro impresso € 0
digital. Apesar de o livro no formato fisico ainda ser dominante em certas areas literarias e
para publicos-alvo especificos, este tende a ser complementado por elementos tecnoldgicos
(de forma a acrescentar valor estético e educacional) (Banou, 2017). Nas versdes
convergidas dos media ha uma eterna comunicacéo entre a linguagem verbal e visual, o que
também se reflete no livro. A estética visual (sob a forma de ilustracbes ou multimédia)
revelam-se uma inovacao para os editores construirem, de forma estratégica, paratextos extra
para uma melhor compreenséo e envolvimento com o livro tradicional. A introducdo de sons
e links para aceder a outras informacgdes (no caso do texto digital) € um acrescento aos
elementos anteriormente referidos. Esta juncdo de formatos € uma revolugdo na industria
editorial, pois desde 0 Renascimento que a estrutura da pagina do livro ainda nédo tinha sido
alterada.

A dicotomia entre o publico e o privado marca uma evolucdo na disseminacdo da
informacdo, a qual nos principios da histéria da edicdo era restrita a grupos privilegiados.
As redes sociais redefinem a distribui¢do dos contetdos criativos, pelo que contribui para o
aumento de oportunidades de colaboracao e didlogo entre skateholders (Papacharissi, 2013).
A atual sociedade globalizada ndo colide com os principios culturais locais, pelo que as
“editoras hibridas” adaptam a tradigdo literaria aos novos conceitos geracionais e de cada
regido. Estas, por sua vez, tm que oscilar entre o expectavel e o inesperado. Os leitores
(geralmente) ganham expetativas em relacdo a um livro de acordo com o que desejam deste,
de modo a suprir uma necessidade emocional. No entanto, estas expetativas sdo definidas
pelo autor ou pelo editor, utilizando o “elemento surpresa” para a cria¢do de um capital
simbolico para a editora. Numa empresa que cruza a tradicdo com a inovacao, a surpresa é
um risco, mas também pode ser um passo para o sucesso de vendas.

Uma das estratégias dos editores no seu processo criativo de concegdo dos livros é a (ja
referida no segundo capitulo) emergéncia do papel dos leitores, através da valorizagdo dos
servigos de publicacGes personalizadas. Esta é uma questdo inovadora, sob o ponto de vista

de aumento do poder e prestigio dado aos consumidores, como forma de integracdo e no
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circulo da cadeia do livro e promocéo deste. No entanto, a figura do editor mantém-se central
na tomada de decisfes finais (Banou, 2017). A estratégia word-of-mouth, genericamente
utilizada para fins de marketing direto convive (embora ja em desuso corrente) com as
estratégias digitais de recomendacao e partilha de sugestdes de leitura, ndo so através das
redes sociais e comunidades online (de leitor para leitor), mas também da partilha de
experiéncias entre editor e leitor. Esta dualidade mantém um equilibrio entre o contato
pessoal e eletronico, que se transpBe igualmente para uma harmonia entre o passado e
presente. A titulo de exemplo, os editores tém o conhecimento de manuscritos de grande
valor histérico e literario que jamais foram editados na sua época. Neste sentido, a
preparacdo e modificacdo de certas obras para publicos-alvo da era contemporanea torna-se

um desafio aliciante, servindo-se de paratextos para uma maior conexao temporal e cultural.

Como afirma Banou (2017), “in an often difficult and fragmented world, every book is a

promise, reading is an action of freedom, and sharing an action of democracy>*”.

3.2. A Matriz Ansoff

As editoras, para estabelecerem novas estratégias de marketing, necessitam de fazer
estudos que combinem o fator produto e mercado. Apenas assim se podera estabelecer quatro
possiveis cenarios, tal como sugere Ansoff (1984), de modo a possibilitar uma boa
experiéncia, privilegiar as economias de escala, potenciar os produtos inovadores, e
incentivar o contato com potenciais clientes (através de estratégias de internacionalizacao).

O negécio do livro ndo é estatico, mas sim dinamico, pois requer uma agdo de
adaptabilidade ao longo do tempo (de acordo com os objetivos pré-estabelecidos). Por isso,
numa primeira fase, a inser¢do de um produto numa estratégia de penetracdo de mercado
(através do seu baixo preco), seguida de uma mudancga/adaptacdo do mesmo para adquirir
novas funcionalidades. Nesta abordagem de desenvolvimento, para alem da conquista de
novos mercados, a editora pode querer expandir-se para outras categorias de produtos. A

Matriz Ansoff (de seguida representada graficamente) € um instrumento de gestdo

# Tradugdo propria e livre da citagdo: “Num mundo dificil e fragmentado, cada livro é uma promessa, ler é
um ato de liberdade, e a partilha é um ato de democracia”.
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empresarial que permite ajudar na tomada de decisdes estratégicas (neste caso adaptada ao
negocio do livro).

Através desta andlise, conclui-se que a internet pode potenciar um maior ciclo de vida do
livro, do seu mercado de atuacdo e dos seus canais de distribuicdo (mostrando ser uma
vantagem competitiva a transformar numa estratégia). (Faustino, 2013). No entanto, o
principal desafio das editoras para o futuro é encarar as novas tecnologias como uma
oportunidade/aliado para potenciar a comercializacdo de livros fisicos e outros
produtos/servicos complementares.

Embora os livros eletronicos ainda ndo sejam comercialmente muito populares (em
Portugal e no resto da Europa), as editoras j& comecam a compreender algumas vantagens,
como por exemplo, a inexisténcia de devolucdes, de taxas de armazenamento, bem como de
despesas de impressdo e de expedicdo. Esta nova tendéncia desafia o futuro das livrarias,
pois as editoras preocupam-se com a existéncia de um produto similar aos livros fisicos (e-
books), com um preco mais baixo. As editoras deparam-se, cada vez mais, com a
impossibilidade de competir com esses precos nos livros fisicos, pois as despesas que tém

de aluguer e exploracdo nas lojas tém que ser proporcionais ao preco unitario do produto.

Tabela 1-A Matriz de Ansoff aplicada ao negdcio do livro3®

Produtos atuais para mercados | Produtos novos para mercados

novos: Desenvolvimento do | novos: Diversificacao dos
Mercado. produtos.
Ex: Internacionalizagédo e | Ex: Livros e outras funcionalidades

exploracdo de novas geografias; | associadas ao livro  digital,
livros vendidos com jornais e | adaptacdo ao cinema.

revistas.
Produtos atuais para mercados | Produtos novos para mercados
Mercados | atuais: Penetracdo de mercado. atuais:  Desenvolvimento  dos

produtos.

Ex: Livro de bolso e livro de luxo; | Ex: Venda de capitulos de livros,
livro por encomenda. audiobooks ou CD anexos ao livro
com contetdos adicionais.

Produtos

3 Tabela originalmente elaborada por Faustino (2013).
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3.3. A concentracdo e a independéncia da industria do livro

A concentracdo ou a aglomeracdo de pequenas editoras por parte de grandes editoras
portuguesas, criando-se, deste modo, os grandes grupos editoriais presentes em Portugal,
representam um fendmeno empresarial recente. A compra de varias marcas e chancelas por
parte de outras (com uma maior dimensdo e volume de vendas de livros) veio a mudar o
panorama do mercado de editoras portuguesas, tal como a seguir se enuncia.

Esta aconteceu precisamente porque pretendem um reforco da sua capacidade de
negociacdo, novos e mais alargados objetivos de marketing, bem como por questbes
relacionadas com o financiamento. No caso portugués, o grupo Porto Editora, o grupo Leya,
0 Grupo Almedina e o grupo Penguin Random House representam as empresas mais
conhecidas que aderiram a esta estratégia editorial.

Em 2008 surgiu um novo player no mercado editorial portugués, o Grupo Leya, que no
espaco temporal de um ano adquiriu cerca de vinte editoras, que hum periodo anterior eram
independentes. Esta tornou-se uma grande concorrente da editora espanhola Santillana (com
uma extensa experiéncia no mercado de livros de texto), assumindo deste modo a sua
intencdo de comercializar internacionalmente.

A editora Leya destaca-se pela sua componente educacional (quer em Portugal, quer nos
paises de linguas oficial portuguesa®), integrando varias pequenas editoras, que no seu
conjunto, formam uma “familia editorial” de contetidos diversificados e complementares
entre si. A titulo de exemplo, podem-se considerar as seguintes:3’

e Academia do Livro — Literatura de ndo-ficcdo (temas como a gestdo, o

desenvolvimento pessoal, a salude, a educacdo, a economia, as relagdes
interpessoais, a alimentacédo ou a ciéncia);

e ASA - Literatura de ficcdo educacional (livros infantojuvenis, nomeadamente de
banda desenhada);

e BIS — Literatura de classicos e contemporaneos (livros de colecionismo);

% A presenca do Grupo Leya no estrangeiro encontra-se desenvolvida neste mesmo capitulo, na sec¢do “a
internacionalizacédo editorial portuguesa”.

37 Todas as informages sobre os objetivos e areas de negdcio das editoras pertencentes ao Grupo Leya podem
ser consultadas na sua pagina oficial online: http://www.leya.com/pt/gca/editoras/ Paginas eletronicas
consultadas no dia 19 de junho de 2019.
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e Caderno — Literatura de ficgdo e ndo-ficcdo (livros de temas generalistas);
e Caminho — Literatura de ficgdo portuguesa contemporanea (livros de poesia,
infantojuvenis e ensaios;

e (Casadas Letras — Literatura de ficgdo nacionais e internacionais (livros de ensaio

e gastronomia);

e D. Quixote — Literatura generalista (catdlogo de poesia, titulos universitarios,
dicionarios, ensaios e infantojuvenil);

e Estrela Polar — Literatura de ndo-ficcdo (temas relacionados com a saude fisica,
mental e espiritual; bem como temas ecoldgicos e de divulgacdo cientifica);

e Gailivro — Literatura de ficcdo e nédo-ficcdo educacional (edicdo de manuais
escolares, material didatico, ficcdo cientifica e infantojuvenil;

e Livros d’Hoje — Literatura de ndo-ficgdo (temas atuais e generalistas);

e Lua de Papel — Literatura de ndo-ficcdo (areas de desenvolvimento pessoal,
gestdo, saude, relacdes familiares e religido);

e Novagaia — Literatura de ficgdo e educacional (livros infantojuvenis nacionais e
edigdes escolares);

e Oficina do Livro - Literatura de ficcdo e ndo-ficcdo (livros infantojuvenis,

maioritariamente de autores portugueses);

e Quinta Esséncia — Literatura de ficcdo e ndo-ficcdo (temas do universo feminino);

e Sebenta — Literatura educacional (edi¢éo de livros e manuais de apoio escolar);
e Teorema — Literatura de ficcdo (livros de novos autores vanguardistas);
e Texto - Literatura de ficcdo e ndo-ficcdo (edicdo de manuais escolares, livros de
apoio escolar e dicionarios, bem como de literatura de conhecimento e
infantojuvenil).
A Porto Editora, fundada em 1944, é uma das editoras portuguesas que apresenta um
catéalogo literario mais diversificado, com destaque para as areas da educac&o e literatura nos
seus variados generos (ficcdo, ndo ficcdo e infantojuvenil). O seu cardter completo e

abrangente revela-se na estratégia de concentracdo de outras editoras, as quais se destacam
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pela sua especificidade literaria.® Esta decisdo estratégica pode ser exemplificada através
da compra dos direitos de autor de José Saramago (Unico autor Portugués galardoado com o
Prémio Nobel da Literatura, em 1998). A exclusividade de um autor ilustre e bem conotado
internacionalmente demonstrou-se uma estratégia de marketing bastante aliciante para o
referido grupo, mantendo uma viséo de concorréncia com o segundo maior grupo editorial
Portugués, a Leya.*®

Deste modo, a Porto Editora comecou 0 seu processo de aquisicdo de duas editoras
escolares (que ja detinham um elevado grau de notoriedade no mercado portugués): a Areal
Editores e a Lisboa Editora (atualmente denominada de Raiz Editora). Se as trés editoras
anteriormente referidas séo responsaveis pelo dominio educacional em Portugal, centrando-
se em livros escolares, de apoio didatico e literatura recomendada pelo Plano Nacional de
Leitura, o Grupo Porto Editora também alberga outros dois projetos em Angola,
Mocambique e Timor-Leste (na mesma linha de objetivos empresariais).*°

Em 2010, a mesma editora optou por diversificar o seu portefolio literario, adquirindo
estrategicamente o grupo Bertrand Circulo, com as chancelas ArtePlural, Bertrand,
Contraponto, Gestdo Plus, Pergaminho, Quetzal Editores, 11x17, Circulo de Leitores e a
Temas e Debates. Para além destas, a Porto Editora concentra as seguintes chancelas na sua
gestdo empresarial (enunciadas de acordo com o seu género literario):

e Albatroz — Literatura de ndo-ficcdo (nas areas de autoajuda, desenvolvimento

pessoal, religido, espiritualidade, esoterismo e lifestyle);

e Assirio & Alvim — Literatura de ficcdo (especializada na edicdo de poesia, mas

apostando num catalogo eclético);
e CoolBooks — Literatura de ficcdo (edicdo de novos autores da Literatura Portuguesa);
e Ideias de Ler - Literatura de ndo-fic¢do (temas associados a gestao, politica, historia,

ciéncia, memorias, saide e bem-estar);

%Todas as informagGes sobre os objetivos e areas de negdcio das editoras pertencentes ao Grupo Porto Editora
podem ser consultadas na sua pagina oficial online: https://www.portoeditora.pt/sobre-nos/historial. Pagina
eletrdnica consultada no dia 4 de julho de 2019.

39A editora Caminho, pertencente ao Grupo Leya, deixou de ser a responsavel pela edigdo do autor em 2014,
assumindo a Porto Editora a reedicdo dos livros classicos de Saramago.

40A presenca do Grupo Porto Editora no estrangeiro encontra-se desenvolvida neste mesmo capitulo, na secgéo
“a internacionalizagdo editorial portuguesa”. As referidas editoras sdo a Plural Editores Mogambique (2002),
a Plural Editores Angola (2005) e mais recentemente, a Plural Editores Timor-Leste (2014).
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e Sextante Editora — Literatura de ficcdo e ndo-ficgdo (livros de autores portugueses e

estrangeiros contemporaneos, nas areas de ensaio, biografia e memorialistica);

e Livros do Brasil - Literatura de ficcdo (edicdo de cldssicos da Literatura Portuguesa

e universal);

e 5 Sentidos — Literatura de ficcdo (romances de cariz erético).

Para além do dominio dos dois grandes grupos editoriais citados até agora, poder-se-a
considerar como um importante player no mercado portugués o Grupo Almedina, fundado
em 1955. A editora apresenta um distinto posicionamento no mercado editorial nacional,
pois tem demonstrado uma producdo de livros de nao-ficcdo nos dominios do pensamento
critico, da reflexdo em vérias areas, bem como da investigacao cientifica. Apesar de também
estar envolvida na comercializacdo de livros de ficcdo, € na edicdo de obras juridicas,
medicina, psicologia, educacdo, economia e ciéncias exatas que a empresa se destaca (pela
sua especificidade).*

Deste modo, a editora Almedina, tendo como objetivo principal a sua extenséo para outras
areas do conhecimento académico (a acrescentar ao Direito, Estudos Literarios e
Linguistica), integrou mais quatro editoras no seu grupo:

e Edicbes 70 — Literatura de ndo-ficcdo (edigdo relacionadas com a cultura,
nomeadamente no campo das Ciéncias Sociais e Humanas e Sociais);
e Actual Editora - Literatura de ndao-fic¢do (nas areas de Economia e Gestdo);

e Minotauro — Literatura de ficcdo contemporéanea.

A editora Almedina acrescenta a sua politica de concentracdo empresarial a Almedina
Brasil, a qual também pertence a um projeto de internacionalizagdo nos paises da CPLP.*2
No entanto, é importante salientar que a concentracdo desta empresa transborda os limites

editoriais, pois (a par deste negdcio) o alargamento de uma rede de livrarias tradicionais foi

4IMais informag@es sobre os objetivos e areas de negdcio das editoras pertencentes ao Grupo Almedina podem
ser consultadas na sua pagina oficial online: http://www.grupoalmedina.net/?q=node/4 e
http://www.grupoalmedina.net/?q=node/5. Paginas eletronicas consultadas no dia 9 de julho de 2019.

42 A presenca do Grupo Almedina no estrangeiro encontra-se desenvolvida neste mesmo capitulo, na secgéo
“a internacionalizagdo editorial portuguesa”. A referida editora ¢ a Almedina Brasil (2005), que atua nos
mercados de Angola e Mogambique.
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criada®. A estratégia de dominio de espagcos fisicos onde a especializacdo académica é um
ponto fundamental para o refor¢co do seu posicionamento como editora, mantendo deste
modo um contato direto com os clientes, conciliando a sua qualidade editorial cientifica com
o setor da distribuicéo livreira.

Por sim, a Gltima editoria a considerar neste estudo académico é a Penguin Random
House Grupo Editorial (que se divide entre a lingua espanhola e portuguesa), fundado em
2013. Este grupo internacional é um exemplo de fusdo empresarial da Random House -
divisdo editorial da Bertelsmann - com a Penguin - divisao editorial da Pearson. Deste modo,
a referida editora apresenta uma dupla politica de internacionalizacdo (sendo um grupo
estrangeiro presente na Peninsula Ibérica) e de concentracdo (através da juncdo de editoras
externas com portuguesas).

A sua principal area de negdcio dedica-se a publicacdo e distribuicdo de livros,
oferecendo aos seus leitores um catélogo diverso e oscilando entre a edi¢do de autores
nacionais e internacionais.44 Neste sentido, em 2014 o grupo decidiu optar por uma
estratégia de crescimento e acrescentou ao seu espolio tradicional (editoras fundadoras e
anteriormente citadas) os selos editoriais seguintes: Santillana Ediciones Generales - com as
marcas Alfaguara, Arena, Objetiva e Suma de Letras; bem como a Companhia das Letras
Portugal®, a Nuvem de Letras e a Nuvem de Tinta.

No entanto, esta decisdo empresarial trouxe algumas incertezas, como a reducdo da
variedade de géneros e autores, bem como a sua limitacdo em termos de distribuicdo. De
facto, os pequenos editores tém alguma dificuldade em inserir-se no negdcio das grandes
cadeias de livrarias ou nas grandes superficies comerciais (hiper e supermercados), pois
possuem pouco poder negocial. As altas comissdes (de ocupacdo do espaco e de marketing)

sdo bastante desfavoraveis para estes editores, obrigando-0s a optar por outras estratégias

43 A rede de livrarias Almedina encontra-se distribuida pelos principais polos universitarios do pais: Lisboa,
Porto, Gaia, Matosinhos, Coimbra e Braga.

4 Mais informac@es sobre os objetivos e areas de negdcio das editoras pertencentes ao Grupo Penguin
Random House podem ser consultadas na sua pagina oficial online:
https://www.gostodeler.pt/quem_somos.php. Pagina eletrdnica consultada no dia 17 de julho de 2019.

4 A Companhia das Letras Portugal, entretanto adquirida pela Penguin Random House Grupo Editorial,
resulta de uma parceria estabelecida em 2015 com a Companhia das Letras Brasil. A negocia¢do acentua um
dialogo entre a concentragdo e a internacionalizacdo da editora em Portugal.
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(como por exemplo, a presenca exclusiva em livrarias independentes).

Num panorama marcado pelo dominio de editoras concentradas, quais as vantagens
consideradas pelos grandes grupos na intencdo de aquisicdo de outras? Segundo Noam
(2009), Faustino (2017) e Picard (2002), a economia produzida por esta aglomeracéo é o
fator mais importante. Esta pode ser gerada atraves da obtencdo de um maior prestigio e
poder para os gestores de topo, bem como um aproveitamento dos varios media de cada
editora. Através do conhecimento e experiéncia entre as varias empresas, pretende-se a
chegada a uma maior e dominante posicdo no mercado. Assim, o risco empresarial €
diminuido, também devido a uma oportunidade de inovacdo (nomeadamente tecnolégica).
Com a profissionalizagdo dos recursos humanos, bem como a sua possibilidade de
progressao na carreira, as editoras melhoram a sua capacidade de negociacdo atraves da
formacédo e experiéncia no mercado.

De acordo com a Associagdo Portuguesa de Editores e Livreiros (APEL) existem, em
Portugal, aproximadamente 250 editoras. A Porto Editora e a Leya S.A. sdo os dois
principais grupos portugueses de livros, representando um volume de negocios de 50% do
total. A Circulo de Leitores, S.A (comprada pela Porto Editora, em 2011) e a Editora Planeta
de Agostini, S.A. também sdo bastaste cotadas. O grupo Babel tem sob o seu dominio outras
editoras, como a Arcédia, a Ulisseia e a Verbo.

Muitos grupos, através da concentracdo editorial, também pretendem monopolizar todos
0S processos inerentes a industria do livro, desde a edicdo, o comércio a retalho e a
distribuicdo. Com isto, visam aumentar a sua escala para um futuro objetivo de
internacionalizacdo. Se um grupo de editoras se junta é mais provavel que haja mais esforgos
conjuntos para obter varias fontes de investimento para o desenvolvimento do seu catalogo
de produtos. Outra vantagem &, sem divida, a maior facilidade para entrar nos principais
pontos de venda (como é o caso de conhecidas livrarias e grandes superficies).

No entanto, esta politica empresarial também pode ter um efeito contrério para as
pequenas editoras que se mantém inseridas num grupo de renome, pois a sua identidade pode
ficar diluida (pelo “efeito—Sombra” que sofre pelo protagonismo da marca que a alberga).
Neste sentido, a divergéncia de atuacdo entre as editoras/livrarias concentradas varia
bastante em relagdo as demais independentes. Ao nivel das estratégias de marketing, a

concorréncia € um fator beneficiador dos grandes grupos (com a detencdo de cartdes de
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desconto e campanhas promocionais com reducdo do pre¢o de venda ao publico) em
detrimento das editoras independentes. Estas consideram que existe uma desigualdade de
concorréncia, pois a aposta sucessiva de acoes de desvalorizacdo do preco do livro podera

colocar em causa a viabilidade econdmica dos pequenos negocios.

3.4. A internacionalizagéo editorial Portuguesa

O mercado editorial é definido pela conjugacao de dois dominios: cultural e industrial; os
quais quando aliados produzem um efeito bastante benéfico para uma sociedade
economicamente sustentavel. A cultura, como fonte de conhecimento e um elemento-base
na producdo humana, dando-lhe simbolismo e significado a sua existéncia. No entanto, a
industria editorial pretende produzir e vender produtos/servi¢os capazes de criar ou
desenvolver opinides, perspetivas, valores e padrdes culturais.

Assim sendo, as editoras (nomeadamente as portuguesas) deparam-se com varios desafios
que influenciardo diretamente no processo de internacionalizacdo empresarial. Para além da
necessaria gestao de livros ou servicos associados com menores ciclos de vida, da concecao
de novos modelos de negdcio que comtemplem os varios intervenientes do circulo do
mercado do livro, o grande desafio € a relacdo que estas terdo que desenvolver com 0s
mercados locais e/ou internacionais (Faustino, 2013). Como ird ser desenvolvido
posteriormente, a América Latina constitui uma estratégia de internacionalizacdo, nao
apenas pela proximidade geogréfica (no caso de Espanha), mas principalmente pela conexdo
cultural. O processo de globalizacdo, que media diferentes culturas num contexto de
aproximacdo e identificacdo de carateristicas culturais entre povos, refletir-se-a na criagédo
de “conglomerados industriais e corporagdes financeiras, nos quais se inclui a inddstria dos
media” (Faustino, 2013). Varios grupos economicos, politicos e tecnologicos estdo
constantemente a reorganizar o mercado, de forma a desenvolver em conjunto um conjunto
de objetivos comerciais, e neste caso, editoriais.

De facto, analisando as tendéncias do mercado editorial internacional, verifica-se um
crescente interesse quer de empresas espanholas pelo mercado portugués, quer de empresas
portuguesas pelo mercado espanhol. A titulo de exemplo, na industria de contetidos, 0 grupo

espanhol Prisa comprou (no ano de 2005) o Grupo Media Capital (GMC), pois Portugal é
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percebido como um mercado de sub-regido em crescente desenvolvimento. A entrada em
conjunto de Portugal e Espanha na Uni&o Europeia (em 1985) revelou-se o contexto ideal
para um estreitamento de relagcdes de cooperagdo economica e politica, e consequentemente,
do inicio de uma idealizacéo de formacéao de um bloco econdmico competitivo na Europa.

Neste sentido, esta relacdo proxima entre Portugal e Espanha estd intimamente
relacionada com o conceito de iberismo — uma associagdo de mercados (neste caso, dos dois
paises pertencentes a Peninsula Ibérica) onde existem grandes afinidades linguistico-
culturais, de modo a reduzir a diferenca intelectual no mercado de conteidos. Deste modo
existe uma uniformizacdo de povos e culturas, na qual ha uma partilha constante de
experiéncias, ideias religiosas, valores pessoais (bem como intelectuais) que se transmite
através do consumo e consequente transmissdo de conteddos de mass media (Faustino,
2006).

De facto, os mercados editoriais portugués e espanhol demonstram tendéncias
empresariais comuns, como a sua maturidade e a necessidade de mudanga (um dos
fendmenos mais recorrentes na Gltima década é a concentracdo de editoras — ndo apenas do
ponto de vista de criacdo literaria, mas também ao nivel dos distribuidores existentes). Com
as politicas de internacionalizacdo e cooperacao entre os dois paises ibéricos evidencia-se a
importancia dos retalhistas na cadeia comercial do livro. Os locais mais privilegiados para a
venda de livros sdo as grandes superficies, designadamente os populares hipermercados,
dirigidos a um publico em massa (Faustino, 2013).

No entanto, foi importante para a Peninsula Ibérica reforcar estes objetivos politico-
econdmicos, pelo que se tornou evidente a necessidade de alargar o conceito anteriormente
explicitado para outros espacos, 0s paises latino-americanos. Segundo Nosty (2007), este
conjunto de paises é caracterizado por geografias politicas e econémicas muito distintas,
pelo que é fundamental ter em atengdo as diferencas culturais e comunicativas de cada
estado. No entanto, a América Latina partilha certos valores culturais, que poderdo ser
explorados como uma oportunidade para as industrias criativas (como sera analisada a
industria editorial).

Numa tentativa de consolidar a ideia de espaco ibero-americano foi determinante a
aprovacdo da Carta Cultural Ibero-Americana, em Montevidéu, Uruguai (em 2006). Este

teve como principal intuito o estabelecimento do compromisso dos varios paises latino-
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americanos para uma futura cooperagdo no desenvolvimento de um “sistema cultural com
identidade propria, caracterizando-se por (...) valores e expressdes culturais reconheciveis e
diferenciadoras”. (Faustino, 2013). Segundo a Declaragdo de Montevidéu (2006) estes sao
0S seus objetivos, que, a longo prazo, se manifestam como fatores influenciadores da
internacionalizag8o das varias vertentes das inddstrias culturais:
e Afirmar o valor central da cultura para o desenvolvimento do ser humano, de
modo a diminuir a pobreza e a desigualdade social;
e Promover e proteger a diversidade cultural, nomeadamente as suas linguas e
tradigoes;
e Facilitar o acesso generalizado ao conhecimento, a cultura e ao seu intercambio
entre paises ibero-americanos;
e Proporcionar um maior intercambio de bens e servigos culturais nos paises em
cooperagéo;
e Incentivar a protecdo e difusdo do patriménio cultural e natural, material e
imaterial através de acdes entre os paises latinos.
Deste modo, segundo Faustino (2013), o espaco ibero-americano contém determinadas
oportunidades e ameacas para a internacionalizacdo (homeadamente aplicando na pratica ao
setor editorial). Baseando-se no autor Nosty (2007), a proximidade linguistica, geogréafica e
histérica € uma vantagem para 0 mercado criativo entre 0s paises latino-americanos.
Algumas destas regides tém-se revelado emergentes com aspetos culturais inovadores,
nomeadamente devido ao grande fluxo de pessoas derivadas de movimentos migratérios e
com origens culturais diversificadas. As culturas locais ganham importéncia, difundindo-se
através da internet, mas ndo perdendo o seu caracter de criacdo presencial. No entanto,
também se destacam algumas ameacas no que respeita ao desenvolvimento destes paises.
Para alem de alguma capacidade financeira e uma débil estrutura empresarial para suportar
estes objetivos de cariz cultural, as sociedades ibero-americanas ainda apresentam baixos
niveis de acesso a cultura e as novas tecnologias. Estes entraves sdo agravados pelo fator
linguistico — o inglés é bastante competitivo na area de cultura, pois adquire um carater
internacional na difusdo de ideias e valores.

Limitando a influéncia linguistico-cultural que Portugal detém no mundo, € importante
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denotar a Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa ¢, que se refere a uma comunidade
que ultrapassa os 230 milhGes de habitantes (constituida pelos seguintes paises: Angola,
Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Guiné-Equatorial; Mocambique, Portugal, Sdo Tome e
Principe, Timor-Leste). Com um PIB total somado de 1,7 bilides de dolares, a CPLP é um
exemplo de cooperagao entre varios paises onde a Lingua Portuguesa permanece como um
dos idiomas oficiais. Através de um sucessivo dialogo politico-diplomatico pretende-se
atingir uma uniformizacdo no desenvolvimento de varios setores da sociedade, como por
exemplo, o ensino e promocao da lingua e cultura portuguesa (na forma falada e escrita) no
mundo. Apesar de o Brasil apresentar mais de 186 milhdes de pessoas, e de ser o maior
mercado sul-americano, o consumo de livros em varios paises da América Latina sdo
significativos. A Argentina, o Chile, a Colémbia, o México e a Venezuela apresentaram, por
exemplo, valores evolutivos nos seus mercados, entre 2003 e 2012.4" Estes indicam o
crescimento editorial, consequente da melhoria das condi¢fes econdmicas do pais, bem
como maiores subsidios do governo para livros educativos. Mas também existem fatores que
poderdo fragilizar estes mercados latino-americanos, como 0s reduzidos niveis de
alfabetizacdo, de habitos de leitura e a persistente atividade paralela/pirataria.

Restringindo o conceito de internacionalizagdo ao mercado editorial Portugués, uma das
editoras que investiu na edi¢do de livros em Espanha foi a Impala (através do Euroimpala
Editores).

O grupo Porto Editora (lider em Portugal na area de especializacdo escolar) destaca a sua
politica de internacionalizacdo através de dois paises parceiros: Angola e Mogambique. Os
referidos paises africanos de lingua portuguesa partilham um longo periodo historico e
cultural com Portugal, sendo uma vantagem para o0 grupo se inserir num territério onde as
afinidades socioculturais sejam uma realidade proxima e conhecida da Europa. Sendo paises
economicamente emergentes (ou seja, em vias de desenvolvimento), também sdo o0s
mercados ideais para o estabelecimento de novas reformas politicas e a possibilidade de
transformar uma fraqueza numa oportunidade: o desafio constante de aumentar 0s seus

niveis de educacéo escolar (Faustino, 2013).

46 Mais dados sobre os objetivos e agOes praticas desta cooperacédo poderdo ser consultados através da seguinte
hiperligagéo: www.cplp.org.

4 Dados em milhdes de dolares dos seus mercados livreiros presentes através da fonte
PricewaterhouseCoopers: “Global Entertainment and Media Outlook: 2008-2012".
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Deste modo, a Porto Editora aliou o seu ponto forte como editora nacional — a sua
excelente reputacdo relativa a boa qualidade de produgdo de materiais educativos, técnicos
e escolares no mercado nacional - com a possibilidade de os inserir comercialmente num
contexto carente neste aspeto evolutivo da sociedade. A Plural Editores, chancela sediada
em Angola, bem como em Mocgambique, séo casos exemplificativos de como a Porto Editora
se adaptou, do ponto de vista geogréfico e cultural, a uma realidade comercial diferente.
Apesar da partilha do legado linguistico, esta teve que adequar 0s meios editoriais e
tecnoldgicos as necessidades da sociedade angolana e mocambicana. A aposta em
especialistas e autores cientificos locais foi uma das decisdes estratégicas tomadas, néo s6
para garantir a credibilidade e a qualidade do conteudo cientifico-escolar, mas também de
outros materiais produzidos pela editora — desde livros juridicos, dicionarios, livros
infantojuvenis e literatura nacional (angolana e mogambicana).*®

Uma segunda editora portuguesa destacada pelas suas a¢Bes de internacionalizagdo € o
Grupo Leya. O destacado grupo editorial portugués iniciou a sua atividade no Brasil (em
2009) no campo das edicdes gerais. Aproveitando (tal como todos os outros exemplos entdo
referidos) o legado da lingua portuguesa, destaca-se no e-learning (ensino a distancia).
Também em Mocambique e em Angola a Leya assume uma posicdo de lideranca nas areas
das edicBes de livros escolares e das edicBes gerais (a Texto editores é a chancela
representada pela marca). Em paises onde a escassa oferta de espacos para a compra de livros
é uma realidade, esta editora esteve responsavel pela criacdo de uma rede de livrarias, de
forma a impulsionar a importancia da alfabetizacéo.

Para além da Texto Editores, o grupo contém a editorial Caminho no panorama
internacional, que pretende valorizar os escritores provenientes de paises de lingua oficial
portuguesa. A titulo de exemplo, autores como Luandino Vieira, Mia Couto, José
Craveirinha, Germano Almeida, Manuel Lopes, Ondjaki, Kalaf Epalanga estdo incluidos
num catalogo de livros que pretende aproximar culturalmente os paises africanos com
Portugal, através de ideias literarias de producéo ficcional. O estabelecimento territorial da

Editorial Caminho em Africa pretende também alargar os seus dominios comerciais num

4 As informagcoes relativas a identidade, objetivos, misséo e valores das duas editoras pertencentes ao Grupo
Porto Editora foram baseadas de acordo com as fontes oficiais das mesmas, a considerar: Plural Editores
Angola - https://www.pluraleditores.co.ao/a-editora; Plural Editores Mocambique -
http://www.pluraleditores.co.mz/a-empresa/. Paginas eletronicas consultadas no dia 14 de maio de 2019.

8o



diferente espaco geogréfico. Esta criou uma editora em Mogambique, a Editorial Ndjira; e
outra em Angola, a Editorial Nzila.*®

O terceiro grupo editorial Portugués que se assume no mercado como uma empresa com
visdes internacionais de negdcio é o Grupo Almedina. Esta editora potencia-se no mercado
Portugués pela diferenciacdo e especializacdo das &reas abordadas. Assumindo a sua
atividade com um grande cariz universitario, a edicdo de manuais académicos,
nomeadamente de Direito, Medicina, Psicologia, Educacdo, Economia e Ciéncias Exatas.

Com um forte enfoque nos paises da CPLP, esta criou (em 2005) a Almedina Brasil, que
apesar de sediada na cidade brasileira de S. Paulo, estabeleceu lagos editoriais e comerciais
com Angola e Mogambique. O seu projeto de internacionalizagdo assume-se como uma
politica de cooperacdo cientifica e cultural que visa juntar os seus publicos-alvo (estudantes,
professores e investigadores cientificos) de varios paises de expressao portuguesa huma
perspetiva de partilha de informagéo e conhecimento. >°

Por fim, o altimo grupo editorial presente no nosso pais com uma forte presenca de uma
estratégia de internacionalizacdo representa uma direcdo negocial diferente dos casos
anteriormente expostos. O Grupo editorial Penguin Random House é a divisdo, entre as
linguas espanhola e portuguesa, deste grupo editorial internacional. Do ponto de vista de que
Portugal integrou o projeto de internacionalizacdo da empresa (com sede na cidade de Nova
lorque), a estratégia do maior grupo editorial do mundo pretendeu aproveitar as afinidades
geograficas e culturais com Espanha, a qual também entrou em 2014 (com a editora
Santillana Ediciones Generales).

Para além do mercado editorial e livreiro na Peninsula Ibérica, a Penguin Random House
aproveitou a oportunidade de explorar outros mercados com afinidades linguisticas com
Portugal, como € o caso do Brasil. Para a concretizacdo deste objetivo estratégico esta

estabeleceu uma parceria entre a Companhia das Letras Portugal e a Companhia das Letras

4 As informac@es relativas as editoras integrantes do projeto de internacionalizagdo do Grupo Leya foram
baseadas de acordo com as fontes oficiais das mesmas, a considerar: Leya no Brasil -
http://www.leya.com/pt/gca/leya-quem-somos/leya-no-brasil/; Leya em Mogambique -
http://www.leya.com/pt/gca/leya-quem-somos/leya-em-mocambique/; Leya em Angola -
http://www.leya.com/pt/gca/leya-quem-somos/leya-em-angola/; Editorial Caminho -
http://www.leya.com/pt/gca/editoras/caminho/. Paginas eletrénicas consultadas no dia 14 de maio de 2019.
%0 As informagdes relativas a politica de internacionalizagdo do Grupo Almedina, bem como as suas
principais caracteristicas enunciadas foram baseadas de acordo com a fonte oficial da mesma, a considerar:
Almedina Brasil - http://www.grupoalmedina.net/?qg=node/4 e http://www.grupoalmedina.net/?q=node/5.
Paginas eletronicas consultadas no dia 14 de maio de 2019.
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Brasil, em 2015, com base numa tradicao de prestigio no mercado brasileiro como forma de

posicionamento empresarial.>!

3.4.1. Instituto Camdes

O Instituto Camdes é um organismo portugués, que atua em cooperagao com O
Ministério dos Negocios Estrangeiros. Para além de desenvolver atividades no territorio
nacional, também gere uma rede externa, com forte expressao nos paises de Lingua oficial
Portuguesa.st/As suas principais areas de acdo sdo projetos ao nivel da cooperagdo
portuguesa, do ensino do Portugués no estrangeiro e das iniciativas culturais.®

Neste sentido, a instituicdo demonstra grandes objetivos conciliadores entre Portugal
e 0s restantes paises do mundo (nos quais residem os varios Institutos Camdes). Nesta
grande rede de ambito cultural, a organizacdo dinamiza eventos que promovem
manifestacdes culturais e artisticas, abrangendo areas como a literatura, a arquitetura, as
artes visuais, a danga, o teatro, a masica, o cinema e o patrimoénio. No conjunto de apoios
aos artistas portugueses (para além dos cidadados de paises da CPLP) nas citadas industrias
criativas, destaca-se a producdo de exposicdes e a existéncia de um programa de apoio a
edicdo (com o objetivo de internacionalizacdo de talentos artistico-criativos no panorama
luséfono).

A titulo de exemplo das estreitas relacfes entre este organismo politico e o setor
editorial portugués, em 2017, o Instituto Camdes atribuiu o estatuto de “Empresa
Promotora da Lingua Portuguesa” a Porto Editora, devido ao seu empenho em atividades
de promocéo da lingua portuguesa - através do projeto “Portugués Mais Perto” (dedicado
a aprendizagem de Portugués no estrangeiro). Para além deste fator, a editora também foi
destacada pelo seu investimento nos paises de lingua oficial portuguesa, como Angola,

Mogambique, Timor-Leste, Cabo Verde e Sdo Tomé e Principe.

Assim sendo, os editores de livros em Portugal tém presente um organismo nacional

que providencia a criacdo e administracdo de variadas iniciativas que divulgam e

1 As informagcdes relativas a integracdo de Portugal na politica de internacionalizagdo do Grupo Editorial
Penguin Random House foram consultadas na fonte oficial da mesma, a considerar:
https://www.gostodeler.pt/quem_somos.php.
52 As informagdes relativas a identidade, objetivos, missio e valores do Instituto Cam&es podem ser consultadas
na sua pagina oficial online: https://www.instituto-camoes.pt. Pagina eletronica consultada no dia 18 de julho
de 20109.
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promovem a literatura e 0 ensino da lingua portuguesa (através da cooperacdo com 290
instituicbes de ensino superior e organizagOes internacionais). A colaboracdo de
profissionais da edi¢do, de professores e gestores criativos propdem, deste modo, uma
melhor contribuicdo para a valorizacdo da lingua portuguesa como lingua de

comunicagéo internacional.

3.5. Os incentivos do Estado Portugués e da Unido Europeia

O mercado livreiro atua (a par do intuito economicamente desejavel pelas empresas) com
um propdsito cultural, assumindo deste modo uma responsabilidade social na criacdo de
conteldos uteis na formacdo educativa de um pais (Canoy, 2006). De entre varias
caracteristicas que enunciam estes objetivos estdo a existéncia de um portefélio diversificado
de oferta de livros, que inclui o nimero de titulos e variedade de géneros. Também é de
importancia acrescida a obrigatoriedade na disponibilizacdo destes para os cidadaos, nao
apenas em relacdo ao seu preco unitario, mas também a distancia média de acesso a
informacdo literaria (fator que é diretamente influenciado pelo ndmero de retalhistas
existentes). Neste sentido, é fundamentar averiguar quais as areas socioecondémicas que
Portugal, a par da Unido Europeia, merecem uma regulamentacdo e um conjunto de

incentivos politicos que influenciam a atividade dos editores, dos livreiros e dos leitores.

3.6. Regulacdo do mercado através da Lei do Pre¢o Fixo do livro

O reconhecimento da importancia da Literatura (e do livro, consequentemente) para a
divulgacdo e expansdo da cultura informacional nas sociedades contemporéneas mereceu
especial atencdo pelas institui¢ces internacionais responsaveis pela cultura, uma das quais o
Parlamento Europeu que, a 21 de fevereiro de 2002, recomendou a Comissao a possibilidade
de elaboragdo de uma direta relativa ao Preco Fixo do Livro (Rotheley, 2002).

Neste &mbito, a questdo da fixacdo do preco de venda dos livros tem sido debatida por

varios paises da Unido Europeia, sendo que sdo varios os cenarios caracterizadores da
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realidade de cada um. Certos paises ndo apresentam qualquer definicdo do prego de venda
ao publico; outros tém um regime de preco livre pela abolicdo ou renuncia do modelo
anterior em vigor; ainda existem alguns paises que fixam o preco através de um acordo
comercial estabelecido entre editores e livreiros; a fixacdo de preco através de um acordo
autorizado; ou pela regulamentacdo do sector através da instituicdo de uma lei (Santos e
Gomes, 2000).

No caso especifico de Portugal®, este pertence ao grupo de nove paises® que adotou o
sistema de regulamentacdo por lei do preco fixo do livro. Com a aplicacdo desta lei (em
1966), uma das principais consequéncias praticas € a aplicacdo do IVA a taxa reduzida de
6%. Este facto é importante para a valorizacdo do comércio tradicional, pois reconhece o
papel fulcral que as livrarias independentes tém para a valorizacdo da Literatura como fonte
de informacéo cultural de alta qualidade para Portugal.

Assim sendo, os pequenos editores (que, em variados casos) também coabitam a sua
atividade profissional com a existéncia de uma livraria independente, poderdo beneficiar de
uma protecdo face a uma nova realidade livreira, de onde se destacam 0s seguintes pontos:
protecao da existente rede de livrarias tradicionais no pais face a uma crescente concorréncia
que emergiu a partir de 1985, ou seja, as grandes superficies comerciais, nomeadamente 0s
super e hipermercados. Estes retalhistas sdo dotados de um elevado poder negocial, capazes
de baixar os precos dos livros atraves de especificas agdes promocionais (Neves et al., 2014).
Para além disto, o papel das livrarias como intermediario (segundo a cadeia do mercado do
livro®) entre o editor e o leitor tende a ser enfraquecido devido & proliferacdo e
diversificagdo dos pontos de venda de livros em estabelecimentos ndo especializados ou em

espacos improvisados; a concentracio editorial e a verticalizacio do sector®®; o

53 Portugal definiu a sua Lei de Preco Fixo do Livro em 1966, estando presente no Decreto-Lei n® 176/96, de
21 de setembro. Esta abrange o livro em formato fisico; o e-book ainda continua sem regulamentacéo.

%% Os nove paises europeus que instituiram, a par de Portugal, uma lei de regulacdo do preco do livro sédo os
seguintes: Alemanha (2002 - substituicio do acordo de 1888), Austria (2000 - substituindo o anterior acordo
de comércio), Eslovénia (2014 — substituindo o anterior acordo de comércio), Espanha (2007 — substituindo a
lei de 1975), Franca (1981 —a Lei Lang substituiu o anterior acordo comercial), Grécia (1997), Holanda (2005
— substituicdo do acordo de 1923) e Italia (2005 — alteracdo de 2001). A tabela com os dados referentes a
regulamentacdo dos restantes paises da Europa esta presente no relatorio do projeto “Comércio livreiro em
Portugal - Estado da arte na segunda década do século XXI” (2014), encomendado pela APEL.

55 Para uma observacao detalhada do circuito do mercado do livro, podera ser destacado o esquema presente
na introducgdo do segundo capitulo do presente estudo (Gaymard, 2009).

56 A estratégia de verticalizacdo é aplicada quando uma empresa se responsabiliza por todas as fases de
concegdo e produgdo dos seus produtos, mantendo uma posi¢do “autossuficiente”. O seu modo auténomo de
negdcio ndo apresenta parceiros, apostando nos seus proprios meios tecnologicos para a producao.
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desenvolvimento do comércio eletrénico de livros, bem como o surgimento do e-book.

Segundo Santos e Gomes (2000), a Lei do Preco Fixo do Livro gerou algumas posicoes
contraditérias no espaco publico no periodo imediatamente anterior a sua aprovacao; no
entanto, na atualidade, esta € uma questao legal pacifica. Um ponto excecional relativo a sua
existéncia diz respeito a fiscalizacdo da sua aplicagdo, que, desde 2000 esté responsavel por
um organismo da Cultura, a Inspecdo-Geral das Atividades Culturais (IGAC)®’. Em 2013,
vinte e seis livrarias independentes despoletaram uma acgéo coletiva contraa IGAC, alegando
possiveis violacdes da Lei em campanhas de venda de livros.

Neste sentido, os editores e livreiros alegam que h& uma necessidade crescente de
responsabilizagéo por parte das entidades culturais (nacionais e internacionais) na criagéo de
condicdes para atuacdo pratica mais proactiva. O objetivo que se pretende é assegurar a
regulacao do mercado editorial/livreiro, ndo apenas em relacéo aos direitos de autor e a copia
privada, mas igualmente relativamente a ac&o aos varios intervenientes no mercado do livro.
Para além disto, os editores e livreiros independentes solicitam a criagdo de mais e melhores
medidas que possam facilitar a sua atividade profissional, de modo a preservar um legado
cultural que prima pela qualidade na edi¢cdo e comercializacao de livros (Neves et al., 2014).

No entanto, a maioria dos paises da Unido Europeia continua num sistema livre de precos
de venda de livros, ou porgque nunca implementou nenhum sistema legal; ou por outro lado,
aboliu algum outrora existente. Como consequéncia do pequeno poder interventivo na
regulacdo do comércio livreiro, a liberalizacdo dos precos tem prejudicado as livrarias
tradicionais/independentes. Um exemplo deste facto sdo os Estados Unidos da América, que
com a dendncia do Net Book Agreement (o acordo estabelecido entre editores e livreiros para
fixar o preco do livro vendido a retalho), conseguiu um sistema de mercado livre (ao inves
de seguir a tendéncia de alguns paises europeus). Tal como o Reino Unido (que partilhava o
acordo anteriormente citado), os paises anglo-saxdnicos sentiram que O Seu COMErcio
tradicional se traduziu em muitas insolvéncias (Neves et al., 2014).

Por outro lado, a industria editorial e livreira, tem sido inevitavelmente influenciada e
adaptada pela revolucdo digital e tecnologica. Segundo Neves et al (2014), o volume de

negocios do comércio do livro é de cerca de 40 bilides de euros por ano; razdo numerica que

57 Presente no Decreto-Lei n° 216/2000, de 2 de setembro, artigo 16°.
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se alia ao reconhecimento da Literatura como um meio fundamental para a promogéo da
cultura na Europa. Tendo em consideracdo estes factos, a Federagdo Europeia de Editores
(FEP) emitiu um relatorio no qual enuncia a existéncia de programas de apoio ao livro,

enumerado de seguida através de vinte medidas®®:

Tabela 2-Programas comunitéarios no ambito da Cultura, Educacéo e Formagéo

1. | Adaptacdo dos programas culturais as especificidades das industrias culturais
ndo-audiovisuais, designadamente através da nomeacao de um juri de peritos de
indUstrias culturais, reforcando o financiamento de projetos plurianuais de

cooperacao.

2. | Maior apoio a traducgoes, inclusive para literatura de nao-ficcdo, bem como a

formacdo de editores em linguas estrangeiras e tradugdes especializadas.

3. | Assisténcia em feiras internacionais de livros.

4. | Apoio para autores na participacdo de eventos culturais na Europa e noutros
paises; bem como no estabelecimento de editoras na Europa e noutros paises
(China, EUA...).

5. | Formacdo e desenvolvimento de qualificacdes especificas para o sector editorial

europeu.

6. | Apoio a novas agdes destinadas a incentivar a leitura entre os jovens e grupos

minoritarios na Europa.

%8 As vinte medidas comunitarias foram traduzidas do inglés e retiradas integralmente do relatério do projeto
“Comércio livreiro em Portugal - Estado da arte na segunda década do século XXI” (2014), encomendado pela
APEL.
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Tabela 3-Programas comunitarios no &mbito das bibliotecas digitais

7. | Facilitar o financiamento do desenvolvimento de contetidos digitais.

8. | Apoio aos profissionais da industria livreira quanto ao uso de ferramentas de

digitalizacéo.

9. | Apoio adicional para a ado¢do de padrdes de identificacdo para papel e para

publicacOes eletronicas, que atendam as necessidades de um setor multilingue.

10. | Apoio a interconex&o e estruturacéo de bases de dados.

11. | Financiamento da formacgdo e adaptacdo dos livreiros na preparacdo do

desenvolvimento de livros eletrénicos.

Tabela 4-Programas orientados aos paises em desenvolvimento (economias

emergentes)

12. | Programas para traducgdes de ou para idiomas ndo europeus.

13. | Verba or¢camental educativa, de forma a contribuir para o fornecimento de livros.

14. | Aumento do financiamento para aquisi¢ao de colecGes para bibliotecas.

15. | Apoio ao desenvolvimento de atividades editoriais locais, coedigbes e

transferéncias de direitos de autor entre os editores europeus.

16. | Apoio aos editores para a reducdo dos custos de producéo de livros.

17. | Promogdo de iniciativas praticas entre editores e livreiros no mercado.
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Tabela 5-Outras politicas da industria do livro na Europa e nos paises em

desenvolvimento

18. | Ter em consideracdo os aspetos horizontais das politicas culturais (presentes no
art.° 151.4 do EC Treaty®).

19. | Promover a aplicacéo das regras dos direitos de autor noutros paises e entre a

comunidade internacional.

20. | Promover a livre circulagdo de livros (Acordo de Florenga, 2014).%°

3.7. O Plano Nacional de Leitura

O Plano Nacional de Leitura é uma iniciativa lancada em 2006°%* com o principal objetivo
de promover o livro como fonte de conhecimento e cultura, bem como aumentar a
valorizacdo social da leitura na populagdo portuguesa. A organizacdo (e consequente
implantacéo e revisdes sucessivas) de listas de livros recomendados a criancas e jovens (de
acordo com as diferentes faixas etarias) surgiu na necessidade de estabelecer um
aconselhamento de obras literarias que promovam uma educacdo e cultura adaptada aos
desafios que se colocam na atualidade.

Neste sentido, o Estado Portugués entendeu que este programa poderia revelar-se uma
solucdo para o incentivo a criagcdo e enriquecimento da capacidade intelectual dos jovens
portugueses, contribuindo assim para uma maior uniformizacdo do conhecimento e cultura

—“(...) indispensaveis ao exercicio de uma cidadania ativa e ao desenvolvimento econémico

%9 A versdo consolidada do Tratado que institui a Comunidade Europeia (2002), o artigo 151 (area da cultura),
no seu ponto 4 refere (citagdo original): “The Community shall take cultural aspects into account in its action
under other provisions of this Treaty, in particular in order to respect and to promote the diversity of its
cultures.”

A versdo integral do Tratado (em inglés) pode ser consultada através da seguinte ligacéo online: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:12002E/TXT.

60 A Declaragéo de Florenca, datada em 4 de outubro de 2014, resultou do terceiro forum mundial da UNESCO
sobre a cultura e as industrias culturais, com o objetivo de discutir um conjunto de estratégias de mudanca do
paradigma cultural no desenvolvimento sustentavel de politicas.

Os principais pontos abordados nesta iniciativa podem ser consultados através da seguinte ligacdo online:
https://www.unescoportugal.mne.pt/images/DivEx/Declara¢do_de_Florenca_2014.pdf.

61 A aprovagéo do projeto literario do PNL data de 12 de julho de 2006. Mais informag@es sobre o programa
de livros recomendados pelo LER+, bem como a sua visdo, objetivos e areas de intervencdo podem ser
consultadas na sua pagina eletronica oficial: http://www.pnl2027.gov.pt/np4/home.
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e social do pais.”®? A concretizacdo do referido projeto é perspetivado como a criagdo de um
contexto favoravel para a “(...) consolida¢do de uma sociedade livre, com coeséo social,
acesso democratico a informag¢ao, ao conhecimento, e a criacao e frui¢ao culturais.”

O PNL, apesar de se considerar uma iniciativa de politica pablica, ndo seria possivel sem
a colaboracdo conjunta com varios profissionais da industria do livro, nomeadamente
escritores, ilustradores, editores, livreiros, bibliotecarios e professores. As editoras sdo
responsaveis pela selecdo de livros que avaliam como didaticos e educativos. Seguidamente,
hd um conjunto de especialistas literarios (independentes) que analisam as escolhas
efetuadas, atribuindo-lhes uma qualificacdo em diferentes géneros literarios, bem como
quais os publicos-alvo aos quais se dirigem.

De acordo com a pagina online do Plano Nacional de Leitura (2019), este apresenta uma
nova etapa entre 2017 e 2027, que pretende apoiar programas que possibilitem a integracéo
social através da literatura a varios segmentos populacionais (criangas, jovens, adultos e
pessoas com necessidades especiais). Para que este objetivo seja concretizavel, é
fundamental a cooperacdo entre escolas, bibliotecas, instituicGes de ensino superior,

unidades de investigacao, instituicGes de cultura, ciéncia e tecnologia e autarquias locais.

62 A presente citacdo encontra-se integralmente num texto de apresentacéo ao projeto do Plano Nacional de
Leitura, na sua pagina oficial online:
http://www.pnl2027.gov.pt/np4/quemsomos.html?cat_quemsomos=quemsomos. Informacéo consultada no
dia 3 de julho de 2019.
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Capitulo 4 - Entrevistas a editores Portugueses

Tabela 6 - Editoras contatadas

Editoras contatadas
Respondeu [Aceitou entrevistal ~ Motivo porque ndo aceitou a entrevista
Editora Data do contatgMeio do contatqd . . . . Falt.a de Incompa{tlbllldade Cancelou Comentério
Sim | Ndo | Sim N&o |disponibilidad de areas a
e profissionais entrevista

Porto Editora 14/11/2018|E-mail X X Primeiro editor contatado
Porto Editora 05/12/2018|E-mail X X X X Segundo editor contatado
Bairro dos Livros 04/02/2019|E-mail X X
Flaneur 06/02/2019 |E-mail X X
ASA 06/02/2019|E-mail X
Areal 13/02/2019|E-mail X
Betrand 13/02/2019|E-mail X
Porto Editora 13/02/2019|E-mail X X X Terceiro editor contatado
Cosmorama 13/02/2019|E-mail X
Edi¢des Esgotadas 18/02/2019|E-mail X X X
Calendario de Letras 18/02/2019|E-mail X
Mosaico de Palavras 12/03/2019|E-mail X
Reldgio D'Agua 20/03/2019|E-mail X
CoolBooks 20/03/2019|E-mail X X X
Livros do Brasil 20/03/2019|E-mail X
Quetzal 20/03/2019|E-mail X
Assirio & Alvim 20/03/2019|E-mail X
Opera Omnia 20/03/2019|E-mail X
Figura D'Urso 26/03/2019|E-mail X
Lingua Morta 26/03/2019|E-mail X
Orfeu Negro 26/03/2019|E-mail X
Cavalo de Ferro 26/03/2019|E-mail X
Penguin Random Hous 26/03/2019|E-mail X
Livros de Bordo 26/03/2019|E-mail X X X
Campo das Letras 08/04/2019 |E-mail X
Eu edito 08/04/2019 |E-mail X
Tinta da China 10/04/2019|E-mail X
Sistema Solar 10/04/2019|E-mail X
Companhia das llhas 10/04/2019|E-mail X
Gato Bravo 10/04/2019|E-mail X
Lello 06/05/2019|E-mail X X
Novembro 06/05/2019|E-mail X
Alfarroba 08/04/2019 |E-mail X X
LeYa 16/05/2019|E-mail X
Clube do Autor 16/05/2019|E-mail X X X
Poética 16/05/2019|E-mail X

Tabela 7 - Editoras entrevistadas

Editoras entrevistadas

Editora Data da entrevista | Tipo de entrevista | N2 de entrevistados Local da entrevista Duragdo da entrevista (min)
Bairro dos Livros 07/02/2019 Presencial 4 Sede da editora - Porto 28 minutos
Flaneur 12/02/2019 Presencial 2 Livraria Flaneur - Porto 32 minutos
Lello 07/05/2019 Presencial 1 Armazéns do Castelo - Porto 15 minutos
Alfarroba 08/05/2019 Videoconferéncia 1 Online 25 minutos
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4.1. Interpretacdo das questdes das entrevistas

Como editor de livros identifica a sua atividade profissional numa perspetiva de
cocriacdo do conteudo literario ou numa vertente de gestdo do negécio?

Os quatro editores da equipa constituinte do Bairro dos Livros tém um historial de edicao
de (até ao momento da presente entrevista) 40 livros. Sendo a edicdo de livros uma das suas
principais atividades de negdcio na inddstria cultural/criativa, eles proprios definem a sua
acao editorial como “Custom made, desde o manuscrito até a impressao, fazemos livros
singulares.”%®

Os editores identificam o Bairro dos Livros como uma pequena editora, em que ha uma
partilha de tarefas entre todos os membros, definidas e organizadas “a partir de briefing”.
Ao afirmar que “o texto chega-nos pronto, mas pode haver revisao, criacdo da imagem e
paginacao”, os editores revelam a sua apeténcia para a participagdo conjunta em todas as
fases de edicdo de um livro: desde 0 momento da sua rececdo diretamente do autor, a selecao
e revisao do texto literario (passando também pela sua avaliacdo de conteldo), a sua (caso
seja necessario) traducdo, a criacdo do design grafico, bem como a impressao do mesmo.

Com uma grande atencdo relativamente a cocriacdo do conteldo literario, os editores
conjugam a sua atividade com a gestdo do negocio, nomeadamente no processo de decisao
sobre os projetos a escolher, do ponto de vista de rentabilidade empresarial: “(...) ha projetos
que aceitamos porque financeiramente fazem sentido, e ha projetos que aceitamos porque
sabemos que vamos ter uma interveng@o um pouco maior, no contetido.” Também salientam
a necessidade de acompanhamento constante ao autor do livro, de forma a conseguirem um
equilibrio entre a qualidade literaria e um bom produto comercial: “Ha autores que precisam
mais, outros que precisam menos, e nés também ao longo dos anos fomos ganhando mais

capacidade para ajudar a ver.” (Bairro dos Livros)

6 Expressdo presente na fonte oficial online do Bairro dos Livros, a considerar:
http://bairrodoslivros.com/#historial. Pagina eletrénica consultada no dia 23 de maio de 2019.
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Os editores da Flaneur comegam por explicar que estdo envolvidos em “todo 0 processo
de edi¢ao”, o qual inclui a colaboragdo em vdrias fases na criacdo do livro, bem como na
gestdo empresarial da editora/livraria. Comecando pelo conteldo literario, a pequena editora
aposta na edicdo de obras gque, até ao momento, nunca foram editadas por mais nenhuma
editora em Portugal. Deste modo, através de uma selecdo pessoal e criteriosa, investigam a
analisam o potencial contedo literario j& editado noutras linguas (e noutros paises), de
forma a conseguirem um langamento exclusivo e com um feedback estrangeiro conhecido:
“agora surgiu a oportunidade de irmos busca-los as nossas gavetas e, portanto, nds
escolhemos os livros a publicar.”

Seguindo uma légica temporal do processo de edi¢dao de livros, alegam contatar “as
pessoas que detém os direitos desses autores” para uma futura autorizagao (como exemplo,
editoras presentes nos mercados ingleses e norte-americanos). Neste seguimento, também
estdo responsaveis pela escolha dos tradutores, os quais “sdo pessoas que nés ja
conhecemos* e que “muitos sdo também escritores”, estabelecendo uma relagao de editor-
cliente na livraria Flaneur que evoluiu para uma relacdo editor-tradutor/revisor.
Relativamente ao grafismo do livro, os editores também privilegiam o contato com uma
designer previamente sua conhecida, com a qual colaboram e participam na tomada de
decisdes sobre “onde é que determinado contetido deve estar, como € que queremos que 0
conteldo esteja apresentado (...)”. A imagem das capas sdo uma escolha destes profissionais,
apostando em pinturas (pelo que podera ser necessario “contatar o pintor ou a pessoa que
tem o direito ou os direitos desse pintor”.

Ap6s um contato com as gréficas parceiras, os editores revelam uma faceta de
distribuidores, pois a coexisténcia da editora com um espaco fisico de livraria facilita a
distribuicdo das suas obras editadas (0 que ndo invalida a sua aquisicdo noutras livrarias
independentes — “somos nos que fazemos esse contacto com as livrarias onde queremos que
o livro esteja a venda”). Ainda acrescentam o seu envolvimento na divulgacao do projeto e
na comunicagdo com os leitores, através de uma pagina oficial online (a qual contém um
blog literario)®*, um e-mail e a utilizacdo da rede social Facebook, o qual afirmam fazer “esse

papel de intermediario entre o livro e depois o leitor”. Os editores referem que os seus livros

6 De forma a obter mais informacdes sobre a pagina oficial da editora/livraria Flaneur na internet, consultar:
https://www.flaneur.pt.
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(dois j& editados e um que ainda se encontra no processo de preparacao) ja foram divulgados
por criticos literarios “em alguns jornais e programas de radio, na TSF, por exemplo, o livro
do dia, no Jornal i, no Expresso, no JN”, as quais assumem como um ato inconsciente de
promocao, pois ndo faz parte da sua politica um “trabalho de comunica¢do ou de marketing”:
“ndo enviamos nenhum comunicado para a imprensa, nunca enviamos nenhum livro para
um critico”. Deste modo demonstram, mais uma vez, que a relacdo estabelecida com alguns
clientes de areas profissionais da Literatura os incentiva naturalmente a promové-los.

(Flaneur)

O editor da editora/livraria Lello alega, na sua opinido pessoal, que um editor de livros
deve assumir uma responsabilidade dupla na sua profissdo. Assim sendo, “néao ¢é sensato ndo
olhar para as duas areas e ndo ter as duas vertentes”. Ou seja, quando a editora estabelece
um objetivo para um livro, por exemplo, deve ter em consideragdo ndo apenas a qualidade e
0 contetdo neste incluidos, como também uma coordenacdo com a gestdo econdmico-
financeira da empresa.

Para além disto, o entrevistado afirma que a industria editorial, sendo parte integrante de
um conjunto de industrias criativas, tem um modelo de gestdo comum a qualquer outro

negocio (com uma gestdo integrada de objetivos). (Lello)

A editora da Alfarroba comeca por afirmar que a sua atividade na empresa abarca variadas
fungdes: “F tudo, desde a recegdo do original, a escolha ou ndo para insergdo no catalogo...”.
Numa primeira fase existe uma reunido com o autor do manuscrito, e ap6s a avaliagdo e
decisédo de aceitacdo (as quais ndo pormenoriza), é feita ““(...) toda a revisdo e edigdo de texto
(...)".

A profissional acrescenta que a Alfarroba também participa hum acompanhamento
personalizado do autor (de modo a compreender as suas preferéncias e objetivos com o
livro), bem como nas ac¢Oes de divulgagdo (comunicacdo) e comercializacao (distribuicdo).

Assim sendo, a editora é responsavel pelas vérias fases de edi¢édo do livro, tal como afirma:
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“(...) o meu papel aqui na Alfarroba tem sido em todas as frentes, em todas as fases do livro.”

(Alfarroba)

Numa perspetiva de gestdo, como define a relacdo entre os editores direcionados a
producéo de literatura e os editores de cariz empresarial?

Os editores do Bairro dos Livros assumem que, devido a estrutura pequena da empresa
(constituida apenas por quatro profissionais), € possivel uma convivéncia permanente entre
todos. Os editores responsaveis pela producéo e avaliacdo de conteudo literario também
estdo envolvidos em matérias de cariz negocial, pelo que a partilha e tomada de deciséo é
uma atitude conjunta e ponderada: “muitas vezes existem pessoas distintas a fazer esse papel,
mas nos somos uma equipa multifacetada, na qual existe uma mistura de fungdes e papéis.”

Para além disto, afirmam que é importante “ter uma vista geral sobre tudo aquilo que
temos nas maos, podemos partilhar documentos e ideias”, refor¢ando a teoria de que os
objetivos gerais do projeto em que estdo envolvidos é fundamental para um posterior
brainstorming de criatividade; desta forma os objetivos especificos da edicao do livro serdo
mais facilmente descobertos.

Para que todo este processo esteja em comunhao entre todos os editores, estes revelaram
na entrevista que “temos um grupo aberto em todas as plataformas e cada um cumpre a sua
fungdo” (apds uma decisdo sobre quais as tarefas a partilhar). O Facebook, o Messenger, e
0 WhatsApp ndo sdo apenas plataformas digitais de comunicacdo exterior, mas
desempenham um papel crucial para uma eficaz e instantdnea comunicagdo de grupo no

interior da empresa. (Bairro dos Livros)

Os editores revelam uma posi¢éo nao comercial em relagdo ao livro, embora reconhegam
a importancia do fator econdmico-financeiro no setor da inddstria editorial/livreira: “o autor
tem que ser pago de forma justa, ou um designer tem de ser pago de forma justa, o tradutor
tem que ser pago de forma justa, o livro enquanto objeto tem um custo”. Assim, os dois
editores reforcam a ideia de que editam “os autores de que gostamos e que admiramos, e

depois acabamos sempre por aconselhar o livro, mas é quase um ato de amor (...), porque 0s
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livros para nds sdo importantes, dizem-nos tanto e acabamos por querer partilhar com quem
ca vem...” Adotando uma estratégia do word-of-mouth®, a Flaneur assume-se como uma
livraria com um carater muito pessoal e de escala pequena, priorizando o contato fisico e
personalizado com o cliente.

Quando questionados sobre a possibilidade da edi¢do de livros originais por parte de
autores portugueses (ndo conhecidos anteriormente), de forma a iniciarem atividades de
edicdo de autor, os editores responderam que néo (nos meses presentes), pois “estamos com
outro tipo de trabalho (...), mas no futuro prevé-se que possa ser uma possibilidade”. A razdo
justificativa é “preferimos a garantia daquilo que trazemos de trds como leitores e aproveita-
lo, pois d&-nos uma garantia maior, conhecemos melhor o que estamos a fazer.” Deste modo,
a Flaneur transparece a necessidade de uma previsibilidade no sucesso editorial de um livro,
ndo tanto pelo seu valor comercial, mas pela preocupacdo em lancar para o mercado livros

com uma alta qualidade literaria. (Flaneur)

A Lello € uma pequena editora independente, o que faz prever a resposta do profissional
entrevistado: ““(...) aqui estd tudo concentrado, pelo menos a parte estratégica estd
concentrada na mesma pessoa.” A distin¢ao entre editores de contetdo e gestores criativos
ndo existe numa empresa com esta envergadura, mas isso ndo impede que estes ndo tenham

uma boa “(...) percecao do que ¢ que ¢ um bom produto ou do que ¢ um mau produto (...).”
(Lello)

A editora compara a situacdo editorial da Alfarroba (que é uma pequena editora
independente) com outras de maior dimensao: “Se fosse 0 caso de uma empresa maior (...)
haveria uma maior compartimentacao. Ha alguém mais responsavel pela divulgacéo, alguém
que so trata do texto, alguém que geralmente ¢ o assistente editorial (...)”.

As médias e grandes editoras tém uma maior possibilidade de garantir equipas com

profissionais especializados em varias areas editoriais, tais como a edi¢édo, a traducéo, a

8 Estratégia de comunicacdo utilizada entre empresarios/comerciantes e os clientes — os quais divulgam a
terceiros os produtos/servigos com os quais sentiram um envolvimento emocional e apreciaram a sua utilidade.
Em Portugal este conceito é popularizado por “passa-palavra”.
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revisdo, a comunicacao, e 0 marketing. No entanto, no caso especifico da Alfarroba, “(...)
acabamos por estar presentes em vérias fases e em varias frentes do livro”. As fungdes de
editor de conteudo fundem-se com as de editor/gestor (publisher), situacdo bastante comum

entre editoras constituidas por quatro elementos (equipa da Alfarroba). (Alfarroba)

Como ¢ gue a sua atividade editorial é integrada num contexto de afirmacdo das
tecnologias digitais?

Numa abordagem relativa aos meios de comunicagdo interpessoal, ou seja, de
comunicacgéo interna entre 0s quatro membros da equipa, 0s entrevistados revelam que as
redes sociais pessoais, como 0 Facebook, 0 Messenger e 0 WhatsApp sdo eficazes “para
melhorar o nosso trabalho no dia-a-dia”. No entanto, acrescentam que “entre a comunicacao
da equipa utilizamos um programa, uma App para a producao que permite que em todos 0s
projetos saibamos sempre o ponto de situagdo”. Ou seja, apesar do diminuto ntimero de
colaboradores numa editora, o fator da dimensdo empresarial ndo influéncia o investimento
em tecnologia, quer no que respeita a razdes de tomada de decisdo em equipa, quer na
concecao de programas informéticos que os auxiliam no tratamento textual, bem como em
relacdo a outras informacgdes que pretendam ser tomadas em consideragdo no processo de
criagdo literaria: “(...) o acompanhamento, e nos permite ter uma vista geral sobre tudo o que
temos em maos (...)".

O Bairro dos Livros apresenta varias possibilidades de comunicacdo com os seus clientes,
todas elas aliadas ao digital: um endereco de e-mail, uma pagina de Facebook e uma conta
no Youtube. Apesar da aposta nas tecnologias na comunicagdo interna e externa, os editores
demonstraram uma vontade em manter a edicéo de livros no formato tradicional, sendo que
ndo pretendem apostar nos e-books: “Nao, e-books especificamente nao.” Mas,
acrescentaram que “‘temos uma revista que nasceu online porque ndo havia financiamento
para fazé-la em papel, mas depois de termos o financiamento em papel fizemo-la.” (Bairro

dos Livros)
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A editora Flaneur, em relacdo a existéncia de livros digitais, confessa que estes tém uma
componente prética que, por vezes, pode ser atrativa para o consumidor, principalmente se
este se encontrar num contexto de viagem. No entanto, alegam o seguinte: “S6 vendemos
livros fisicos, nds ndo temos e-books, nem iremos editar e-books.” Esta objetividade ¢
assertividade relativa a sua posi¢ao como livreiros esta de acordo com um principio defensor
do livro em papel (no seu formato tradicional), como um elemento potenciador da
experiéncia criada para e pelo leitor: “quem gosta de ler, gosta de ler no papel, (...) quem
fundamentalmente 1€, gosta de ter o livro”.

Em adicdo, os editores contrabalancam a criacdo e venda de livros fisicos na sua loja
online, que a seu ver, “tem vindo a crescer muito”; o qual teve a participacdo de um
programador externo, mas que contém uma grande parte do catalogo gerido pelos dois

editores. (Flaneur)

As origens da livraria Lello remontam ao ano de 1906, pelo que a editora e o
estabelecimento comercial tém acompanhado as mudancgas tecnoldgicas impostas pelo
tempo. No entanto, o editor revela que a Lello ndo esta interessada no investimento de e-
books, pois é um produto que nio se identifica com os valores historicos da livraria: “(...) a
livraria (...) recusa um bocadinho o digital no sentido do que é o negdcio (...)”, sendo os
livros tradicionais os produtos de eleicdo para a valorizacdo e continuidade de uma empresa
assente na histdria cultural livreira de Portugal.

No entanto, o editor acrescenta que a empresa providéncia um conjunto de ferramentas
digitais necessarias para uma comunicacédo interna eficaz, e a elaboracdo de um trabalho
editorial exemplar. Em relacdo a utilizagdo de meios de comunicacgdo digitais para com 0s
clientes, a livraria Lello encontra-se na vanguarda editorial portuguesa. Para além de um site
disponivel nas linguas portuguesa e inglesa, ainda dispde da possibilidade de subscricéo de
uma newsletter e, por fim, de uma presenca constante nas redes sociais Facebook, Instagram
e Youtube. (Lello)

%De forma a obter mais informacgGes sobre a histéria da editora/livraria Lello, é possivel consulta-la na sua
pagina oficial online: https://www.livrarialello.pt/pt-pt/historia.
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A editora da Alfarroba revela a perspetiva da empresa no processo de conjugacéo entre a
tradicdo e a inovagdo. Através da sua expressdo, “nOSs ndo vemos a tecnologia como o
inimigo, acho que héa lugar para todo o tipo de material e todas as abordagens” é expectavel
que a editora considere a tecnologia como uma oportunidade a explorar, mas dentro dos
limites estabelecidos.

A Alfarroba afirma com assertividade que n&o edita, ndo comercializa e-books “e ndo ha
planos para que os tenhamos nem a curto e medio prazo.” Também revela que a
popularizacédo do livro digital (por parte de algumas editoras) comecou ha 7 ou 9 anos, como
consequéncia da evolucdo tecnoldgica. Este formato de livro ndo é atrativo (do ponto de
vista de rentabilidade) para a Alfarroba, “(...) porque ha plataformas online como a Amazon
e outras, que disponibilizam isso de forma muito imediata.” Para além de representar um
nicho de negdcio pouco apetecivel, o mercado de edi¢do em Portugal ainda esta vocacionado
“(...) para o formato tradicional, portanto, o codex em papel, com capa, contracapa, miolo...”.
A editora transparece que 70% do catalogo da Alfarroba é composto por Literatura Infantil,
0 que ndo se justifica a existéncia de livros interativos, segundo a mesma.

Se, por lado, a editora infantil ndo entende que a substituicdo por e-books ou a
coexisténcia destes com o modelo tradicional possa ser vantajosa; em termos de
comunica¢do empresarial a visdo ja é diferente: ““(...) nds socorremo-nos de outras
ferramentas, sejam redes sociais, para divulgar, mostrar, expandir o neg6cio e também os
autores e os livros, comercializar...” A Alfarroba aproveita as potencialidades das
tecnologias digitais para o exercicio de comunicagdo das obras literérias, divulgacdo dos
autores e de outras atividades promovidas por esta. Neste sentido, para além de uma pagina
online e de um blog, também ha a possibilidade de subscri¢cdo & newsletter, bem como o
contato de e-mail e nas redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube).®” Para além disso, a
editora complementa que “(...) no nosso site ha uma area de guides de trabalho, portanto
com contetdos online gratuitos, e isso tudo tambeém foi possivel, devido a esta area mais
tecnologica, digital e de acesso imediato.”

Para além da area da comunicacdo, também na comercializagdo e distribuigdo dos livros

foi fundamental esta evolucdo tecnologica. A Alfarroba (fundada em 2010) tem sofrido

67 para mais informacdes sobre o envolvimento da Alfarroba na comunicacdo digital consultar a pagina oficial
online da editora: https://www.alfarroba.com.pt/pt. Informac&o consultada no dia 16 de junho de 2019.
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bastantes alteragdes na forma como vendiam o0s livros: “Quando ndés comegamos nao
tinhamos loja online, portanto os pedidos tinham todos que entrar por e-mail e depois era
tudo validado, num processo mais manual (...)”. Em contraposi¢ao, na atualidade o contato
entre o cliente/leitor que pretende comprar um livro online e a editora € menos pessoal, onde
todos os processos sdo efetuados eletronicamente. Por isso, a editora afirma que “(...) as
areas tecnologicas também nos t€m ajudado a caminhar para uma maior divulgagdo”.

(Alfarroba)

Na sua conce¢ao empresarial, considera a existéncia de um “negocio hibrido”, ou seja,
a diversificacdo do seu negdcio com outros produtos/servicos complementares?

Os editores do Bairro dos Livros, face a esta questdo, afirmaram com assertividade que,
apesar da sua acao editorial, “n6s ndo vendemos livros”.

Para além do numero de livros idealizados e editados, encontram no seu modelo de
negocio uma diversidade de servigos (todos estes relacionados com a Literatura, de forma a
valoriza-la e concretiza-la junto de empresarios e leitores). Assim sendo, a empresa esta
envolvida na organizacdo de eventos (cerca de 276) e projetos de animagéo cultural:
“criamos e produzimos eventos out-of-the-box e ndo convencionais”.®® Considerando
algumas das suas praticas sdo as seguintes: programacao e gestdo cultural de espacos e
projetos, eventos de animacdo para o setor empresarial, eventos para a infancia, instalacdes
artisticas (cerca de 11) e curadoria artistica.

A editora revela a sua multiplicidade de ofertas literarias, nomeadamente na “producado
de conteudos” direcionados para a comunicagdo: “Desenhamos e implementamos agoes,
Mmateriais e eventos de comunicacdo cultural.”® Esta criatividade tem como objetivo
relacionar, por exemplo, a historia de um livro a editar com “um video de animag¢do”, o qual
cruza duas areas das industrias culturais: a Literatura e a Animagdo Digital. Para além do
design de comunicacdo e da producdo grafica, também fazem gestdo de redes sociais e

assessoria de imprensa. (Bairro dos Livros)

8  Expressdo presente na fonte oficial online do Bairro dos Livros, a considerar:
http://bairrodoslivros.com/#historial. P4gina eletrénica consultada no dia 23 de maio de 2019.
8 Expressdo presente na fonte oficial online do Bairro dos Livros, a considerar:
http://bairrodoslivros.com/#historial. Pagina eletrénica consultada no dia 24 de maio de 2019.

99



A Fléaneur define-se na sua pagina online oficial como “um lugar de livros, pessoas e
palavras”, refletindo, desde j&, uma intencdo de conjugar varios elementos num s6 negécio.
Para além de ser uma livraria no centro da cidade do Porto, esta também se destaca pela sua
atividade recente como editora’®. Deste modo, os proprios afirmam que organizam outras
atividades relacionadas com a Literatura, de forma a dar mais vida ao local e promover atores
e livros no seu conjunto. “Apresentacfes de livros, algumas dindmicas com tertulias (...)
algumas coisas ligadas a concursos literarios” sdo algumas das atividades que ajudam a
manter uma relacdo mais pessoal e direta com outros editores (que aproveitam este espago
cultural para a promogéo dos seus novos langamentos), com novos leitores e potenciais
profissionais das areas editoriais (tradutores, revisores, criticos literarios...).

Para além das dindmicas anteriormente referidas, referiram que organizavam
regularmente uma feira do livro online, mais propriamente na rede social Facebook, “mais
ou menos uma vez de 3 em 3 meses, com alguns livros selecionados com descontos”. A
estratégia do online “acaba por funcionar muito bem, porque ha gente de fora que de outra
forma ndo conseguia comprar-nos livros”.

Os dois editores também acrescentam que, para além de livros, a Flaneur contém uma
selecdo de filmes cinematograficos como complemento ao conteudo literario, visto que sdo
duas industrias criativas que se aglomeram como forma de representacdo de histérias
comuns. Assim, segundo um dos editores, estd em voga, por “parte de livrarias
independentes organizarem outro tipo de atividades relacionadas com a Literatura (...) para
chamar a atengéo de potenciais leitores que possam conhecer o espago pela primeira vez.”

(Flaneur)

O editor reafirma que a livraria Lello constitui um caso bastante especifico no panorama
editorial portugués, pois sendo uma empresa que conjuga a sua area editorial com a gestao
cultural da “livraria mais bonita do mundo”, o seu foco “(...) tem a ver com as experiéncias

que passamos na loja, tem muito mais a ver com as pessoas (...)”. Neste sentido, a Lello

OAté a0 més de Setembro de 2019, a editora Flaneur tem editados os seguintes livros: Antologia Poética, de
Carl Sandburg (2017), Na presencga da Auséncia, de Mahmoud Darwich (2018) e Crianca e Rosa, de Gennady
Aygi (2019).
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entende que a edigdo e comercializacdo de livros fisicos e digitais (hnuma perspetiva de criar
uma interatividade literaria) ndo fazem parte dos seus objetivos estratégicos: “(...) uma
pessoa compra um livro, esta a levar uma recordacdo de um momento, ninguém leva uma
recordagao digital.”

Relativamente ao seu produto central, o livro tradicional, o editor da Lello confessa que
a editora estd responsdvel pela elaboragdo de edi¢des especiais ¢ que “(...) tem um
posicionamento muito proprio (...)”, visto que apresenta propostas unicas no mercado
portugués. Este revela que o mais importante é a satisfacdo dos desejos e necessidades do
publico interno da Livraria (que aprecia edigdes de livros antigos/raros; bem como a sua
restaura¢do): “(...) quando faco uma colegdo ou quando penso no livro penso
especificamente para um publico que existe na livraria.”

Para além da edicdo e comercializacdo de livros, a Lello € uma das empresas (do sector)
em Portugal que apresenta uma maior variedade no que diz respeito ao conceito de “negdcio
hibrido”. A livraria, como espaco agregador de livros e pessoas, tem uma forte componente
turistica, cruzando a Literatura com a valorizacao cultural e patrimonial na cidade do Porto.
A organizagdo de “(...) eventos culturais e artisticos nos dominios da literatura, do teatro, do
cinema e do debate ideologico”* (nomeadamente direcionados ao publico infantil) s&o
algumas das iniciativas que os editores da Lello entendem como uma forte componente de

otimizacdo da experiéncia do leitor no local. (Lello)

A editora da Alfarroba explica que “(...) a espinha da Alfarroba é realmente a edicdo e a
comercializacdo de livros.” Estes, de autores nacionais ou estrangeiros, sao criteriosamente
escolhidos pelos editores, e sdo sujeitos a “(...) um acompanhamento permanente de todo o
processo de edi¢do. Juntando estes fatores a distribuicéo e ao cuidado grafico e comercial
aplicados a cada obra, tudo culmina num livro como objeto tinico.”’? Através desta

expressdo, a editora independente ressalva a importancia do livro como objeto produtor de

"1 Expressdo utilizada na pagina oficial online da Livraria Lello, referindo-se a misséo e intervencéo cultural
na atualidade: https://www.livrarialello.pt/pt-pt/livrarialellohoje. Informacéo consultada no dia 13 de junho de
20109.
2 A presente citacdo e as posteriores informacGes sobre as areas de negécio da editora podem ser consultadas
na pagina oficial online da empresa: https://www.alfarroba.com.pt/pt/editora/quem-somos. Informacéo
consultada no dia 16 de junho de 2019.
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experiéncias para as criancas; fruto de um processo que garanta a qualidade literaria e uma
imagem apelativa, reveladora de um conteldo promissor.

Mas a Alfarroba considera-se um “negocio hibrido”, no sentido em que partilha na sua
acao outras areas de interesse que sao complementares a edicdo e comercializacao de livros.
A formacéo, também direcionada a area da Literatura, “(...) desde a encadernagao, a projetos
graficos, a ilustragdo, tanto para criangas como para adultos.” Este projeto educacional inclui
uma vertente pratica de divulgacdo dos livros, seja atraves da sua leitura em escolas,
instituicOes ou bibliotecas (através da “hora do conto” e outras encenagdes teatrais), ou da
frequéncia de cursos e oficinas. A editora esclarece que, apesar da empresa ser especializada
na area infantil, o seu principal publico-alvo sdo os adultos, pois sdo estes que tém o poder
de compra e decisdo. No entanto, afirma que “quando nés fazemos aqui um projeto nao
estamos a pensar concretamente para quem é o projeto, ou quem € que vai ler esse livro (...).
Um adulto pode ler um livro, designadamente para a infancia, o contrario € que ja nao
acontece tanto (...). N6s queremos é que os livros voem e cheguem ao leitor, tenha ele a
idade que tiver.”

Para além disto, a Alfarroba fornece a oportunidade de oferecer servigos de edicao,
ilustracéo e revisdo (ndo apenas de textos literarios) a particulares e a empresas. A relevancia
que atribuem a coexisténcia e colaboragédo de varios projetos literarios (que impliquem a
criacdo de livros e a sua concretizacdo num espaco fisico) € uma das missdes mais
destacadas: “para nés, ndo basta pér o livro no mercado, é preciso apresenta-lo, mostra-lo, e

valida-lo também.” (Alfarroba)

Como € que a sua editora se posiciona numa estratégia de concentracéo da industria
do livro?

Uma das editoras explica a sua perspetiva sobre a questdo da concentracdo de
editoras/livrarias, alegando que “essa teoria tem dez anos...quinze (...)”, e que (de acordo
com a sua formacéo académica e experiéncia como editora independente) “isso é muito
estranho; agora ndo ha uma concentracao”. Comeca por relembrar os presentes que hé alguns
anos ‘“havia muitas editoras solidas, mas (...) que financeiramente muito frageis; que

publicavam (...) coisas mais ou menos diferentes (...). Numa época em que as varias editoras
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viviam tempos complicados na gestdo do seu negocio, as grandes editoras (referindo-se a
Porto Editora e & Leya) compraram e incluiram no seu grupo editorial, onde mantiveram a
chancela, a linha de grupos e os editores”.

Face a esta questdo, a editora reafirma que “neste momento ha uma profusio de pequenas
editoras (...); houve e agora estdo a aparecer projetos, até estd a aparecer uma coisa que Sao
edi¢des novamente ligadas a livrarias”. Ou seja, segundo a sua perspetiva, ha um movimento
de pequenas editoras, que, se recusando a pertencerem aos dois principais grupos editoriais
portugueses, partilham o mercado editorial (lado a lado — com as grandes editoras), mas num
segmento de edicdo e de clientes completamente diferente. Um exemplo que evidencia é o
da Livraria Lello, que, para além de ter iniciado a sua atividade como editora, também se
estendeu para a venda dos seus proprios livros: “as livrarias nascem antes de mais para serem
editoras de livros: a Livraria Lello, a Charlton, vendiam os seus livros e importavam livros
franceses e ingleses, que faziam e depois comegaram a exportar também.”

Por fim, o Bairro dos Livros também enuncia uma outra tendéncia editorial em Portugal:
“(...) cada vez mais pequenos negocios fazem agenciamento de fora para dentro e de dentro
para fora: ¢ o caso da Booktailers, em Lisboa”, referindo-se, deste modo, ao agenciamento

literério. (Bairro dos Livros)

A Flaneur é uma editora e livraria independente, ndo estando assim associada a nenhum
grupo editorial ou empresarial Portugués. Deste modo, os editores realcam o porqué de se
identificarem com um modelo de neg6cio definido pelo seu proprio investimento, tanto do
ponto de vista ideoldgico, como comercial. “E mais uma livraria de contato humano, n&o

2999

tanto uma coisa de “compra e venda””’, afirma um dos editores, alegando que as livrarias
organizadas em cadeia (pertencentes a grandes grupos empresariais) "> sdo locais impessoais
e com a inexisténcia de um servico personalizado na relacéo entre editor/livreiro e o leitor.
Assim, definem que a Flaneur “é mais uma livraria de contato humano”, onde “conhecendo

as pessoas pode-se aconselhar os livros, conhecermo-nos a nos proprios (...)”, enaltecendo a

73 Os trés maiores livreiros/retalhistas em Portugal sdo os seguintes: Livrarias Bertrand (pertencente ao Grupo
Porto Editora), Livrarias Almedina (pertencente ao Grupo Almedina) e a FNAC.
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importancia do estabelecimento de uma relacdo mais conhecedora e real quanto dos seus
clientes. (Flaneur)

A livraria Lello, como editora independente, ndo se encontra incluida em nenhum grupo
empresarial da area. A perspetiva da Lello é de que o seu espaco, 0s seus livros, e 0s servicos
que proporciona aos leitores portugueses e turistas estrangeiros sao Unicos e insubstituiveis.
Quando o editor afirma que “ninguém faz o que nods fazemos; nés temos um ADN muito
proprio, que vem de séculos de Histdria (...) sublinha o fator diferencial em relagdo aos
demais.

A livraria, comercializando livros editados por outras editoras, poderia sentir algum
receio face ao dominio de livrarias como a Bertrand ou a Porto Editora, mas “(...) a nivel
editorial ndo competimos com nenhuma editora portuguesa e o que poderiamos competir
com uma editora internacional ndo € isso que nos interessa.” Neste sentido, o editor da Lello
enfatiza que o posicionamento da editora esta no reconhecimento (por parte do seu publico-
alvo) da qualidade e dos elementos de luxo que os seus livros apresentam: “(...) o
pensamento vanguardista e arrojado que existe na comunicacao e que existe nas acdes de
charme (...). E que no fundo o negdcio seja sexy e que seja possivel.” Estas expressdes
demonstram a posicdo marcadamente forte e local face a outras editoras inseridas na

uniformidade de alguns grupos editoriais. (Lello)

A editora da Alfarroba afirma que o seu negdcio funciona em paralelo com o das editoras
pertencentes aos grandes grupos editoriais portugueses. Afirma a este respeito que “0 tipo
de livros que nds fazemos néo € o tipo de livros que grandes grupos editoriais fazem; o tipo
de trabalho também ndo é o mesmo, e a forma de estar no mercado também ndo é a mesma.”
Apesar de estarem todas inseridas no mercado livreiro, a Alfarroba posiciona-se juntamente
com as editoras independentes, abordando deste modo uma politica de mercado diferenciada
das demais.

A titulo de exemplo, explica que, em termos de distribui¢éo, o seu foco ndo esta na venda

em grandes superficies comerciais (grupo Sonae e Jeronimo Martins), ao contrario das
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grandes editoras (que estdo presentes nos hiper e supermercados com os seus livros). Estas
diferengas de posicionamento no que respeita a distribuicdo indicia a afirmacao da editora:
“(...) acaba por ndo haver uma competicéo (...) e acho que vivemos todos tranquilamente no
mercado”. A editora ainda revela a consciéncia de que estas detém uma parcela (em volume
de vendas) muito maior do que as pequenas editoras independentes, mas esse facto ndo é

incentivador para, um dia mais tarde, vir a pertencer a um deles. (Alfarroba)

O editor encontra-se envolvido em agdes de internacionalizacdo da empresa? De que
forma é que intervém?

O Bairro dos Livros afirma que sim, que “é o futuro, é esse o caminho.” Os editores
revelam que ja receberam propostas de autores estrangeiros, nao por razées aliadas a futuros
projetos de edigdo de autor, mas sim em relagdo aos outros servigos culturais nos quais a
empresa esté envolvida.

Para além disto, a producdo e organizacdo de eventos internacionais € uma porta aberta
para novos contatos e aquisicdo de clientes com diferentes propostas criativas. (Bairro dos

Livros)

A Flaneur, como editora Portuguesa, tem um grande foco de negdcio na sua livraria fisica
(no centro da cidade do Porto), sendo este um fator determinante para o seu posicionamento
como uma industria centrada na cultura local: “Quer 0s autores, quer os leitores, (...) quer as
editoras mais pequenas, toda a gente encontra aqui mais espaco do que nas grandes
superficies, (...) nem sequer entram na maior parte delas (...)”. Os livreiros referem-se a falta
de oportunidades que as pequenas editoras tém para se promoverem e encontrarem um local
de retalno onde possam ser aceites, dado o seu diminuto valor de mercado e baixa
notoriedade face ao publico mais vasto.

Neste sentido, a internacionalizacdo ndo é um objetivo principal; mas sim o apoio a
negocios editoriais de pequena dimensdo numa perspetiva de valorizacdo e exclusividade.
Quanto a questdo de incluirem projetos editoriais apenas disponiveis na sua livraria 0s

editores confessam que sdo “cada vez mais, ndo sei se terd a longo prazo muito sucesso, mas
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para ja sim. (...) H& muita gente a vir ca de proposito por causa dessas editoras. Até porque
ndo conseguem comprar 0s livros noutras livrarias”. Para além de ser uma estratégia
comercial, do ponto de vista da existéncia de uma série de livros de editoras exclusivas,
também objetivam a valorizagéo cultural de vozes menos conhecidas no panorama editorial.
A este respeito, a livraria e editora Flaneur recebeu, recentemente, o prémio de “livraria

preferida — categoria de melhor catalogo”, atribuido oficialmente pela APEL.”* (Flaneur)

A Livraria Lello, para alem de constituir um ponto cultural e turistico conotado e afamado
internacionalmente, também desenvolve uma politica de internacionalizacdo editorial. A
este respeito, o editor da Lello revela alguns pormenores de um conjunto de novos livros que
a editora se prepara para lancar em exclusivo no seu espago: “(...) estamos a fazer uma
colecdo de 29 titulos, que sdo todos de autores cléssicos ou classicos modernos (...). Tal
como a imagem historica que tanto carateriza a Livraria Lello, uma das estratégias para atrair
mais publico internacional € a edicdo de Literatura Classica. Um dos autores selecionados
para esta promocdo é Fernando Pessoa, um dos poetas do Modernismo Portugués com mais
prestigio internacional.

A internacionalizacdo da editora também se revela através da atencdo em relagcdo aos
idiomas dos mesmos livros. O editor afirma que “(...) 0s quais estdo todos traduzidos em 4
idiomas. (...) em portugués, em francés, em inglés e em espanhol.” Assim, a traducdo tem
um valor acrescido para incentivar leitores de nacionalidades diferentes, acompanhando a
tendéncia crescente de turistas. Para o futuro, o editor adianta que “(...) 0 nosso objetivo ¢é

ter autores portugueses em russo ¢ em mandarim...”. (Lello)

A editora da Alfarroba alega que a equipa esta envolvida no processo de
internacionalizacdo da empresa, de uma forma progressiva e com objetivos de curto e médio
prazo. “A exportacdo de livros do catdlogo da Alfarroba acontece maioritariamente para a

Unido Europeia (...)”, afirma a editora, tendo como principais mercados aqueles onde a

4 O referido prémio foi uma iniciativa organizada pela APEL, pelo 7° ano consecutivo, no ambito do programa
“Ler em Todo o Lado”. Os vencedores das varias categorias forma anunciados na Feira do Livro de Lisboa
(2019), e a votacdo foi aberta ao publico, num formulario online.
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lingua portuguesa exerce uma maior influéncia. Os emigrantes em Franca, no Luxemburgo
e em Macau sdo exemplos fornecidos como leitores assiduos, e que constituem os publicos-
alvo das exportacoes de livros.

Para além disto, a Alfarroba também inseriu no seu modelo de negdcio variados servicos
de tradugdo: “(...) trazemos livros de outros paises para traduzi-los, adaptd-los e
comercializa-los (...)”. Esta ¢ também uma forma de internacionalizar as relagdes com mais
parceiros editoriais (no estrangeiro), bem como tentar introduzir os autores portugueses do

seu catalogo em edi¢des noutras linguas, para outros mercados. (Alfarroba)

Tendo em conta as atuais tendéncias culturais de mercado, quais sdo 0s principais
desafios com os quais a sua editora se defronta?

Os editores afirmam que “a producédo de objetos especificos para clientes especificos (...)”
e a criacdo de “(...) objetos editoriais para clientes especificos com o objetivo da
internacionalizagdo” s3o dois dos grandes desafios editoriais, atendendo a tendéncia
crescente da personalizacdo do produto literario. Como uma editora que atende as
necessidades de cada autor que os procura, entendem que a transformacéo do livro (como
produto) numa experiéncia é um fator fundamental para o sucesso de negdcio, ndo s6 da
perspetiva do escritor, como também dos préprios editores.

A titulo de exemplo, o Bairro dos Bairros partilhou na entrevista uma experiéncia de
grande envolvimento emocional entre os editores e uma autora da cidade do Porto, a qual
nunca tinha tido a oportunidade de lancar o seu livro de poesia (até entdo). A qualidade
literaria ndo se demonstrou o critério principal na aceitagdo deste projeto por parte da editora,
mas sim o desejo e a histdria pessoal da autora, tal como afirmam: “(...) ela escrevia 0s
poemas e guardava-os no avental, durante o dia, na mercearia. O sonho dela era ter um livro
de poesia, publicar um livro com os poemas dela (...). Ela juntou dinheiro e nds fizemos uma
festa incrivel.”

A parte do envolvimento emocional que a area da Literatura incita no desenvolvimento
da cadeia do livro (desde o autor até ao leitor), os editores do Bairro dos Livros avaliam esta
possibilidade atraves de duas perspetivas. Um dos editores confirma que os leitores poderao

ndo ter conhecimento sobre o estilo literario de um determinado autor (ou até mesmo de uma
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obra), mas é capaz de reconhecer a sua validade porque estabelece uma correlagdo entre a
notoriedade da editora e o autor/livro (dando o exemplo da editora Assirio e Alvim,
especializada na area de poesia).

Neste sentido, um dos editores afirma “eu acho que o Bairro (dos Livros) ndo legitima
ninguém do ponto de vista literario”, “(...) e curiosamente vem-nos parar & mao pessoas que
estdo mais que legitimadas no meio literario. Desde a pessoa da mercearia, ha pessoas que
tém livros noutras editoras, a professores que sdo investigadores de Literatura Infantil.”
Portanto, face a uma diversidade de autores (em termos profissionais e académicos) e ao
reconhecimento dos servigos editoriais criativos do Bairro dos Livros, o “fator qualidade” é
importante, mas significa um conceito bastante variavel. Simplesmente consideram que o
mesmo autor tem o direito de escolher qual a editora que deve representar cada livro seu, de

acordo com os objetivos a que se propde. (Bairro dos Livros)

Os editores da referida empresa consideram que o seu principal desafio “(...) tem sido
vender o livro ao prec¢o justo, sem haver propriamente, que as pessoas estejam a negocia-lo
ou acham que devam negocia-lo, ou acham que devam ir a um sitio porque tenho -10”. Esta
citacdo demonstra o grande dilema dos pequenos editores e das livrarias independentes, que
concorrem ao nivel do fator preco com os grandes grupos editoriais, ou com as grandes
superficies comerciais.

Segundo o editor entrevistado, os clientes que se dirigem a livraria devem ter consciéncia
do valor real do livro, ou seja, saber que na Flaneur n&o irdo encontram livros a pregos
desvalorizadores, nem a possibilidade de argumentacdo para uma possivel negociacdo do
preco (por meio de comparacdo a campanhas em vigor noutras livrarias). O livreiro afirma
“este tem sido o nosso foco: ndo desvalorizar o livro; a dificuldade ¢ muito grande, mostrar
as pessoas que o livro tem um preco, (...) € 0 preco que € que é colocado a venda pelas
editoras e que temos que valorizar (...). Deste modo, a pequena editora do Porto entende que
adescida do prego do livro € um fator que desvaloriza a sua qualidade como produto literario,
mostrando-se resistente as tendéncias atuais adotadas pelos restantes comerciantes.

De facto, a questdo central deste desafio foi suscitada por “um mito urbano de que os

livros nas livrarias independentes sdo mais caros.” A expressao do editor pretende explicar
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que o PVP™ “do livro ¢ igual aqui como ¢ igual numa livraria pequena no Algarve, como €
igual numa grande livraria como a Bertrand.” Apesar do cumprimento legal estabelecido
pelas editoras, depois é da responsabilidade dos livreiros/retalhistas um conjunto de técnicas
de marketing para competir entre si. A proposito deste assunto, o editor revela a sua opinido:
“ha o facilitismo de recorrer ao método de venda pelo baixar do preco, isto €, tu quando ndo
tens argumentos o unico argumento facil é tentar baixar o prego.” Explica que o objetivo da
Flaneur “é exatamente o oposto, € tentar ter argumentos para valorizar o livro, para nds nao
termos que abdicar da nossa margem”. Esta margem ¢ uma fonte fundamental de lucro para
a pequena empresa, e se abdicarem desta para tentarem persuadir o leitor a comprar uma
determinada obra literaria o seu negdcio estaria em risco (pois nao apresentam volumes de
venda tdo elevados como as grandes cadeias livreiras).

O editor acrescenta que a valorizacdo do negdcio € de extrema importancia, “ndo porque
(...) vendes 10 ou 20% mais barato (...) ou se queres vendé-lo pelo seu precgo, se sabes
promover, se o sabes valorizar enquanto leitor, ao cliente ¢ ao autor (...).” Este dilema dos
livreiros ndo se justifica apenas através da sua relacdo com os leitores, mas também com
outros pequenos editores, que revelam uma atitude de receio face ao mercado (insistindo em
descontos no periodo de pré-venda aquando da primeira edicdo de um livro). Esta
desvalorizacdo do preco prejudica o livreiro, pois hd uma perda de lucro durante a

intermediacdo do livro: “ndo existe essa cadeia Se ndo houver essa perspetiva”. (Flaneur)

O editor da Lello enuncia, em primeiro lugar, que um dos desafios internos ¢ “(...)
perceber se o livro funciona ou ndo, e o que € que é funcionar no espago.” Ou seja, para além
da dificuldade de previsdo de sucesso de um livro, é tentar descobrir quais as carateristicas
que compde um best-seller, de modo a representar um sucesso comercial para a editora.

Para além disto, este considera que “(...) 0 maior desafio é repensar os classicos (...) de
uma forma completamente diferente ¢ que ndo tenha sido ainda pensada”, os quais sdo o
presente projeto de eleicdo para uma apresentacdo futura. Os editores da Lello sentem, por

isso, a responsabilidade incerta da criacdo de uma colecédo de livros que, simultaneamente,

75 Sigla de Preco de Venda ao Publico.
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seja 0 equilibrio entre um produto editorial de qualidade com um produto comercialmente

atrativo. (Lello)

A editora da Alfarroba comega por declarar: “fazer livros bons e bons livros a nivel
técnico, a nivel tecnoldgico e a nivel dos contetdos grafico e escrita.” Esta afirmagdo inclui
varios aspetos com os quais o editor, como profissional, terd que encontrar solugdes, num
mercado tdo competitivo.

A editora alega que o senso comum julga que todos os livros que estdo publicados (e
apenas porque passaram por todo o processo editorial) pertencem a uma Literatura de
qualidade; argumento que discorda profundamente. Devido a este facto € que é
verdadeiramente desafiador para um editor o encontro do equilibrio entre livros de qualidade
literaria (do ponto de vista técnico e gréfico) e que poderdo ndo se destacar como sucessos
comerciais; e por outro lado, livros que a editora ndo considera tdo interessantes
editorialmente, mas que poderédo revelar-se como grandes bestsellers. A editora também
entende como um desafio (bem como um objetivo a alcancar) a necessidade de aumentar a
sua rede de “(...) parceiros de divulgacao, de comercializagdo e de apoio (...)”. Relativamente
arelagdo que os editores estabelecem com os autores, a entrevistada alega que € preciso “(...)
perceber os autores (...). Quando eu digo autor € escritor e ilustrador. Para que haja realmente
uma sintonia, para que tudo funcione da melhor forma.”

Por fim, a dificuldade de aquisicdo de um espaco indicado para a Alfarroba nas varias
livrarias parceiras continua a revelar-se como uma luta constante para os editores. A
distribuicéo livreira continua a ceder mais e melhores espagos (em termos de marketing)
para as grandes editoras (devido ao seu maior poder de negociagdo), sendo as editoras
independentes as prejudicadas (com menor poder de negociagdo e, muitas vezes, menos
reconhecidas pelo publico). As livrarias sdo um “(...) um fator imprescindivel para a
comercializagdo de livros e para a sua divulgacdo”, influenciando diretamente o

posicionamento que a Alfarroba tenha na mente do consumidor. (Alfarroba)
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Considera que o setor do livro beneficia de incentivos estatais? Quais as politicas
publicas que poderiam ser implementadas?

O Bairro dos Livros revela que ndo beneficiou de quaisquer apoios estatais para a criacao
do seu negdcio. No entanto, reafirma (como foi anteriormente citado, numa outra questéo)
que o langamento da sua revista online apenas foi possivel devido ao financiamento de uma
Fundacéo.

Os editores estendem a questéo do financiamento publico de obras literarias, dando como
exemplo o Instituto Camdes, pois este “patrocina traducdes de obras portuguesas, mas para
serem lancadas la fora, ou seja, para a exportacdo da cultura portuguesa, traduzida noutras
linguas.” Sendo um organismo associado politicamente ao Ministério dos Negdcios
Estrangeiros, tem todo o interesse (juntamente com o apoio de embaixadas e consulados de
Portugal no mundo) em promover a lingua e a cultura portuguesas. As obras literarias de
Camdes sdo “um simbolo nacional, ¢ tiveram um apoio financeiro do governo.”

O Bairro dos Livros afirma-se, com orgulho, em ser uma editora independente - “ndo somos
dependentes de subsidios, nos trabalhamos para projetar as nossas ideias. Temos que
sobreviver no mercado sem estarmos dependentes disso (...)”. A sua posicdo mantém a
opinido de que, face a existéncia de discursos incentivadores ao apoio financeiro do setor
criativo, “a cultura deve ser financiada nas pessoas, no fim, ndo ¢ no principio”. (Bairro dos

Livros)

Os editores da Flaneur comecam por destacar a existéncia de altas taxas e impostos, mas
tém consciéncia de que todos 0s pequenos empresarios partilham das mesmas condi¢des de
incentivo. Realca a ideia de que ndo é favoravel a distin¢do entre negocios ndo-criativos ou
criativos, como objetivo de alcangar mais beneficios do Estado para alavancar o negocio e
permitir uma maior longevidade. Na sua opinido “as vezes fala-se de cultura e eu ndo sei
muito bem o que é que é cultura... Porque ha livrarias que ndo fomentam absolutamente
cultura nenhuma.”

Este testemunho refere-se a distingdo a priori do tipo de negocio/estabelecimento que
alguém se propde a desenvolver; é bastante relativo o conceito de cultura — segundo este,

alguém que trabalha num café (exemplo enaltecido pelo editor) podera fornecer aos seus
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clientes mais conhecimento e informacgdo do que um colaborador numa livraria, e que ndo

apresenta qualquer conhecimento sobre determinadas areas. (Flaneur)

O editor da Lello revela que desconhece a existéncia de programas de apoio do Estado
Portugués ou Europeus “na area de apoio direto as livrarias ou de apoio direto a cultura (...)”,
pois isso implicaria uma distincdo especial entre este género de negdcios e outros retalhistas
(comparando, por exemplo, com retalhistas de moda). A editora Lello ndo se dissocia da sua
livraria, e como negdcio de retalho de livros, ndo beneficia de subsidios que lhe permitam
um melhoramento progressivo. Ainda sobre este ponto da questéo, o editor afirma que talvez
outras industrias criativas tenham mais apoio estatal, “(...) nomeadamente no teatro ¢ na
mausica (...), mas apenas se forem 6rgdos do proprio Estado, ndo uma empresa privada e
independente como a Lello.”

Por contraste, se perspetivarmos a Livraria Lello como um negdcio turistico, esta ja p6de
apresentar uma candidatura (realizada com sucesso e aceite) para mudancas “(...) a nivel
estrutural e de apoio a internacionaliza¢do.” Esta teve o apoio do “Portugal 20207, do
“Programa Operacional Regional do Norte” ¢ do “Fundo Europeu de Desenvolvimento
Regional”, promovido pela Unido Europeia, entre 2016 e 2019. Os fundos comunitérios
fizeram parte de um projeto de requalificagdio da Livraria Lello, “(...) criando e
desenvolvendo competéncias para a inovagao no ambito da sua atividade turistica.”’® Assim,
o trabalho do editor também serd beneficiado com estas mudancas estruturais, pois a
crescente atracdo face a inovacao é um ponto completar para a associagao entre o espaco, 0s

livros e as pessoas. (Lello)

A Alfarroba afirma que nao tem participado em candidaturas de apoio estatal ou europeu,
pois “(...) ndo temos ninguém exclusivamente dedicado a isso, (...) e fazer um programa de

apoio a uma candidatura ¢é algo trabalhoso, intensivo...”. A pequena editora alega ndo ter

76 A presente citacdo e as anteriores informacdes sobre os projetos comunitarios nos quais a Livraria Lello
participou pode ser consultada na pagina oficial online da editora; https://www.livrarialello.pt/pt-pt/portugal-
2020. Informacéo consultada no dia 13 de junho de 2019.
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capacidade de gestdo de recursos humanos que possibilite uma organizacgdo interna para a
pesquisa e candidatura a vérias iniciativas publicas.

No entanto, revela que ja beneficiaram de apoios municipais ou de institutos,
principalmente no que respeita a “(...) divulga¢ao dos livros e no apoio a0 acompanhamento

de viagens, como por exemplo, o Instituto Camdes.” (Alfarroba)

De que forma é que o editor tem sentido a necessidade de alterar o seu modelo de
negocio ao longo da ultima década?

A editora Bairro dos Livros tem oito anos de existéncia. Os editores revelam que, no
inicio do negdcio, “faziamos tudo o que achavamos que éramos capazes de fazer.
Aceitavamos todos os desafios por muito pouco dinheiro...” No entanto, com a aquisi¢ao de
mais experiéncia no mercado editorial tiveram que mudar o seu paradigma de edicao,
principalmente no que respeita a especializacdo de produtos/servicos.

Para além da necessidade em definir a sua principal linha de edicédo, o Bairro dos Livros
tem demonstrado uma preocupacao constante em profissionalizar, ou seja, em desenvolver
a empresa e o0s respetivos editores (do ponto de vista financeiro e intelectual), de forma a

ndo serem considerados “amadores”, como enfatiza um dos editores. (Bairro dos Livros)

Os editores afirmam que a sua livraria, e consequente editora, ndo tem sofrido grandes
alteracbes no seu modelo de negd6cio. Como (temporalmente) a sua empresa é recente,
revelam que as possiveis mudancas sdo pontuais e temporarias, como a organizacao de certos
eventos de acordo com 0s novos langcamentos de outras editoras. Também acrescentam a
informagao de que tém tido “algum crescimento na oferta, (...) faz parte da evolucéo natural
(...).

Relativamente a necessidade de os editores participarem atentivamente no planeamento
estratégico de um modelo de negdcio, a sua postura revela que “nos objetivos sempre fomos
muito cautelosos nos passos a dar, mas depois no trabalho fazemos sempre de uma forma
que ndo é pensada, no sentido de haver uma estratégia.” O seu ndo planeamento € entdo

encarado como uma forma de estar no mercado, estando atentos aos novos livros e
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recomendando-os aos seus leitores. Uma perspetiva de envolvimento emocional que €

simultaneamente partilhada pelos editores e pelos leitores. (Flaneur)

O editor da Lello revela que o modelo de negdcio tem sentido a necessidade de ir
mudando consoante as novas influéncias sociais, culturais e tecnolégicas.

Apesar de continuar a haver uma uniformidade e manutencéo do seu contexto histérico e
patrimonial (estabelecendo uma constante relagdo com os habitantes e turistas da cidade do
Porto), a comunicacdo e o produto sdo as duas areas onde as acdes de marketing tém que ser
mais renovadas. Como afirma o editor, “0 que eu fago hoje ndo vai fazer sentido daqui a um
ano (...). Tem que se renovar e renovar e renovar, agora esta-se sempre a melhorar aquilo

que se fez.” (Lello)

O modelo de negdcio da Alfarroba “(...) tem que estar sempre a mudar e a adaptar, de
acordo com aquilo que o mercado quer, com aquilo que n6s nos vamos formando, e naquilo
que nos ¢ oferecido.” A editora fornece um exemplo, ao nivel dos géneros literarios com os
quais a empresa trabalha. H& 10 anos (aquando da criacdo da editora) havia bastantes
propostas de autores para a edi¢éo de poesia, algo que se foi modificando, pois, a Alfarroba
criou uma “imagem de marca” atraves da Literatura Infantil.

A evolucdo de estilos literarios, mudancas de desejos dos leitores e as formas de consumir
contetdos de conhecimento variam inevitavelmente com as alteragdes sociais e culturais, tal
como afirma a editora: “Nos temos de estar sempre a reinventar-nos (...): as editoras nascem,
mas também morrem como cogumelos (..). Algumas vao ficando, outras véo
desaparecendo, isso acaba por ser uma selecdo natural do mercado saudavel.” Por isso, a
editora realca a ideia de que € importante que as empresas estejam constantemente a
reinventar-se, e a inovar face a uma criatividade aproveitavel: “Estar sempre atento ao que
se faz 14 fora e aquilo que estéa a ser feito por outros parceiros, que é para que nds consigamos
nos ir adaptando, a medida das necessidades do mercado.”

O publico infantil, face as participagdes da Alfarroba na educacdo literaria, € um dos mais

transformadores no desencadear do seu modelo de negdcio. A editora explica que, ha alguns
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anos, abrir um livro e contar uma histdria era suficiente para captar a atengéo e o interesse
das criancas. Na atualidade, essa tarefa € bastante mais complexa, tendo a necessidade de
criar encenacoes, objetos, personagens ao vivo, modelacdo de voz, entre outros elementos

gue possam corresponder as exigéncias de um publico com novas expectativas. (Alfarroba)

De acordo com a atividade da sua editora, prevé alguma tendéncia inovadora que
influenciara o desenvolvimento do negécio do livro?

O Bairro dos Livros afirma assertivamente que “é a abordagem que nés fazemos, pelo
menos ndo vendemos livros, vendemos experiéncias de fazer o livro. Sempre foi 0 nosso
posicionamento desde o dia um.” O desenvolvimento da pequena empresa estd diretamente
dependente da forma como entendem o livro, ou seja, da ndo centralizacdo nos volumes de
vendas dos livros (pois também ndo os comercializam), mas sim na criagdo destes como
produtos Unicos e criativos. O acompanhamento ao autor no processo de edi¢do do livro é
um fator importante, mas todos os eventos e lancamentos derivados sdo a imagem de marca
de uma equipa que se autoproclama como tendo uma “mistura magica”.

O Bairro dos Livros acredita que os seus trés membros séo a “chave” para uma editora
diferente no mercado, tal como sdo citados a seguir: “a empresa é muito daquilo que é a tua
vida, a tua experiéncia, a tua atitude, que sdo as tuas leituras, e apoiamo-nos muito no NOsso
conhecimento, na nossa sensibilidade, nas ligagdes que fazemos (...)”. Os editores
confirmam sucessivamente que a partilha entre os varios recursos humanos cria uma relagdo
em consonancia, € consequentemente, o surgimento de ideias criativas e inovadoras nas
indUstrias culturais. As suas a¢fes evidenciam um conjunto de custos acrescidos (tanto em
termos financeiros, como ao nivel de esforgo artistico), mas reconhecidas pelos clientes.

(Bairro dos Livros)

A Flaneur enaltece a importancia que uma boa selecdo de livros tem para o sucesso da
sua livraria. A qualidade do conteudo literario é fundamental para que, mais tarde, a forma
(o produto — o livro) corresponda as expetativas dos leitores, e assim, criar uma boa

notoriedade do mercado nacional. Em relacdo ao método de escolha das obras presentes na
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sua livraria, estes alegam trabalhar com todas as editoras portuguesas, incluindo “com 0s
grandes grupos, como € o caso da Porto Editora, Bertrand...”.

A excecdo da Leya (com a qual ja trabalharam, e num futuro proximo regressara a
livraria), a sua atencéo recai sobre as editoras independentes. Referem como exemplo alguns
casos de parcerias entre a Flaneur e outras editoras, ndo s6 do ponto de vista de
divulgacdo/comunicacdo (na organizacdo de lancamentos literarios), como também na
distribuicdo/venda retalhista: “Uma editora independente de grande dimensdo é a Cotovia,
(...) ou a Reldgio d'Agua; de pequenissima dimensdo a Figura de Urso (que s6 tem um livro)
(...).”A selecdao das obras a ter presente no seu espago cultural é baseada numa lista de
avaliacdo e preferéncia pessoal, para depois terem conhecimentos crediveis de
aconselhamento ao consumidor. No entanto também tém em aten¢do “tudo aquilo que nos
sabemos que as pessoas também vém procurar € que nds conhecemos.”

N&o se especializando em areas técnico-cientificas, afirmam que as reas da Literatura
mais procuradas pelos leitores sdo a poesia, a prosa, 0 ensaio, a filosofia e arte. No entanto,
realcam ainda que “uma se¢ao (...) muito importante € que tem crescido em termos de vendas
é a secdo infantil.” Ainda em relagdo a cadeia do livro, os editores sdo responsaveis pelo
contato direto com as editoras parceiras (ou com as empresas distribuidoras — que
aglomeram livros de vérias editoras), de forma a poderem efetuar as encomendas pretendidas

(ndo apenas na variedade de titulos, mas também na gestao das quantidades). (Flaneur)

Relativamente aos principais aspetos que poderdo influenciar a atividade do editor, este
revela que a sua principal preocupagdo ¢ “em relacdo a renovagdo”, ou seja, a reedicdo dos
grandes classicos da Literatura. A editora Lello privilegia a qualidade no conteudo
produzido, embora demonstre alguns cuidados especificos com os livros.

Uma das suas funcdes como editor é assegurar o rigor na criagdo e/ou adaptacao do texto
literario. Assim, este afirma que “se eu quero traduzir algum livro de inglés para portugués
ou de francés para portugués, eu tenho que ir buscar o melhor tradutor que eu tiver no
mercado (...)”. O editor, na sua conce¢do, nao s6 deve escolher os melhores textos para
apresentar aos leitores, como também ser responsavel pela contratagdo de profissionais

(neste caso, tradutores e revisores) gque sejam capazes de contribuir para um tratamento fiel
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do texto. Como exemplo pontual, revela que esta ““a trabalhar nos sonetos de Shakespeare”,
tendo como tradutor alguém especializado neste género literario (bem como no teatro). O
editor considera-se um pouco conservador no que respeita a atualizacdo e modificacdo dos
textos literarios, pois tende a interpretar como uma alteracao do estilo e significado literario.
Por isso € que a especializacdo dos servigos de traducdo € de alta relevancia.

Se, por um lado, o conteudo deve ser conservado (a0 maximo — se possivel), o editor
acrescenta que “os grandes updates que se tém que ir fazendo s@o em relacdo a forma, em
relacdo a imagem do proprio livro. Porque cada histdria que nds temos no classico reflete a
altura em que foi escrito, refletiu uma parte da sociedade (...)”. Esta afirmacao justifica a
readaptacdo que caracteriza a livraria Lello, ou seja, a valorizagdo de um conteudo
tradicional, mas que se vem adaptando ao decorrer dos tempos. A capa e as ilustracdes, por
exemplo, devem significar uma inovacao (fruto da criatividade) no mercado editorial de
luxo, em Portugal: “(...) ha alguma preocupagio do espirito mais contemporaneo (...). Quem
seriam estas personagens hoje...? E € isso que eu tento refletir, na imagem geral da colecdo
(...)". (Lello)

A editora da Alfarroba revela que o fator que influencia diariamente o sucesso do
desenvolvimento do negdcio editorial (e especificamente da sua editora) € uma boa gestao
dos recursos humanos, e a garantia de que estes sdo profissionais exigentes: “(...) as pessoas
que aqui fazem livros sdo pessoas que estudaram e tiveram formacéo, e trabalharam muito
para saber aquilo que fazem.” Ou seja, a concegdo/criagdo de um livro é algo que depende
da sensibilidade do editor (e dos seus assistentes) para determinados pontos, nomeadamente
do conhecimento intrinseco do(s) seu(s) publico(s), da lingua, e da cultura onde o livro sera
inserido. A consciéncia de que um titulo, um certo tipo de letra, ou até mesmo do papel que
graficamente ird representar uma historia, constituem apenas alguns dos elementos que
ditardo a identificacdo por parte do leitor, e 0 seu consequente sucesso (ou nao).

Por isso, a editora acrescenta: “Nods tentamos sempre primar pelos melhores projetos
possiveis, com os melhores parceiros possiveis (...). Queremos sempre o melhor texto

possivel, a melhor ilustragdo possivel, o melhor acabamento possivel”. (Alfarroba)
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4.2.Analise das editoras entrevistadas

Tabela 8 - Andlise das editoras entrevistadas

Editoras
Bairro
dos Flaneur Lello |Alfarroba
Livros
Recegdo do texto do autor X X
Selegdo de obras a editar X X X X
Avaliagdo do conteldo X X X X
Selegdo e revisdo do texto X X X X
. s Contratacdo de tradutores X X X X
1. Fungdes profissionais do — - —
editor Contratagdo de designers graficos X X X X
Acompanhamento do autor X X
Comunicagdo com os leitores X X X X
Negociagdo com as graficas/distribuidores X X X X
Comercializagdo de livros X X X
Gestdo empresarial da editora X X X X
. . Editores multifacetados X X X X
2. Diferenciagdo entre - —
. : Editores especializados
editor e publisher - - — -
Partilha de informacgdo entre editores X X X X
AplicagGes digitais de edigdo X X X X
Rede de comunicagdo interna X X X
Pagina online X X X X
3. Influéncia da tecnologia . . B/ogl!terarlo X X
R Comunicagdo com os clientes E-mail X X X X
na editora
Newsletter X X X
Redes Sociais X X X X
Loja online X X
Edicdo e comercializagdo de e-books
Editora e livraria online X X
Editora e livraria tradicional X X
Comercializagdo de filmes X
Apresentacdes de livros X X X
o Oficinas de escrita e leitura X X X
Eventos literarios —
Tertulias/concursos X X
Feiras do livro X
4. Negdcio hibrido da Produgdo de animagdo digital X
editora Gestdo de projetos culturais X X X
Animagao cultural |Teatro e cinema infantil X X X
Curadoria artistica X
Formagado editorial X
Edicdo X
. . Revisdo textual X
Servigos por outsourcing =
Tradugdo X
llustragdo X
5. Editora Editora agloomerada
concentrada/independente |Editora independente X X X X
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Editoras

Bairro
dos
Livros

Flaneur Lello

Alfarroba

6. Internacionalizagdo da
editora

Tradugdo de autores estrangeiros para portugués

Tradugdo de autores portugueses para outras linguas

Leitores portugueses no estrangeiro

x

Leitores de outras nacionalidades

Edigdo de livros em varios idiomas

>

Exportagdo de livros

Propostas internacionais de servigos culturais

Politica de glocalizagdo

7. Desafios profissionais do
editor

Edigdo de livros criativos

>

Edi¢do de livros com valor de experiéncia

XXX |Xx

Personalizagdo de produtos literdrios

XX | X[IX|Xx

Assegurar a qualidade de conteudo

Sintonia entre o editor e os autores

Desvalorizagdo do prego dos livros

Espaco na distribuicdo livreira

Aumentar redes de parceiros empresariais

Imprevisibilidade de sucessos editoriais

Posicionamento no mercado editorial

XX XXX [>X[>X]|>X]|X]|X]|<

8. Politicas publicas na
edicdo

Desconhecimento de apoios estatais e europeus

Ndo tem participado em concursos

x

Tem beneficiado de apoios de outras instituigdes

9. Evolugdo do modelo de
negocio da editora

Profissionalizagdo dos editores

Definigdo da sua linha de especializagdo editorial

Alteragdo de géneros literarios

Aumento da oferta literaria

Crescente organizagdo de eventos culturais

XXX ([>x[x

Aposta na relagdo entre literatura e turismo

Inovagdo através da criatividade

Auséncia de mudangas estruturais

x

10. Tendéncias no
desenvolvimento editorial

Selegdo criteriosa de conteudos literdrios

>
XX | X |X|X

Aposta na literatura infantil

Aposta na reedigdo de classicos da literatura

Edig¢do de livros de luxo

Divulgagdo de editoras de nicho

Valorizagdo da estética do livro

Gestdo de recursos humanos

>

Sensibilizagdo cultural dos editores

Contratagdo de tradutores notaveis no mercado

Envolvimento emocional do leitor com o livro

XXX |X|X|X
XXX |X|X|X|X|X

XXX |X]|Xx
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Consideracdes finais

Segundo a fonte “Portugal Entertainment and Media Outlook: 2013-20177”, a previsdo
para os dias atuais apontava para um aumento de 28% no consumo de ebooks, sendo o setor
da industria editorial com maior progresso. No entanto, apesar deste aumento percentual, o
consumo de livros fisicos continua a liderar as preferéncias dos leitores portugueses. Estes,
apesar de sofrerem uma queda em comparacdo com 0s anos anteriores (de 290 milhdes de
euros para 209 milhdes de euros, em 2017), apresentam valores superiores ao consumo de
ebooks (de 16,3 milhdes de euros para 55,2 milhdes de euros, em 2017).

Enquanto que a previsao de aumento (entre 2008 e 2017) dos gastos com livros digitais
oscilaria entre 9.323 e 23.602 milhdes de euros, os mesmos com 0s livros impressos
variariam entre 86.488 e 76.034 milhdes de euros. Comparando os gastos dos consumidores
com livros digitais (desde 2008 até 2017), os dados revelam uma evolucdo desde valores
nulos até (aproximadamente) 25.000 milhdes de euros. Os ebooks de cariz educacional
atingiram valores inferiores aos ebooks profissionais, tendo os primeiros como valor maximo
10.000 milhGes de euros, enquanto que os segundos atingiriam quase 35.000 milhdes de
euros.

De acordo com o referido relatério, a Amazon, a Microsoft e a Google, sdo as empresas
que mais tém competido pelo dominio do hardware eReader, bem como na distribuicdo e
comercializacdo de livros fisicos. A concentracdo de servi¢cos e produtos sob o dominio
destas multinacionais tecnoldgicas estd a mudar o paradigma do negdcio editorial. No caso
da Amazon, esta foi pioneira na criagcdo de uma plataforma online de venda de livros, bem
como do seu Kindle eReader. No entanto, apesar de o consumo de aparelhos eletrénicos (dos
quais smartphones e tablets) continuar aliciante, 0 consumidor raramente os utiliza para fins
de leitura (beneficiando a reproducéo de videos). A revolucdo dos eReaders esta, deste

modo, a abrandar, demonstrando uma saturacéo do mercado para esta inovagdo. Uma outra

" Este estudo, elaborado pela “PwC”, é uma referéncia no mundo empresarial para a andlise de dados
estatisticos passados, de forma a elaborar previsdes para o futuro do setor do entretenimento e media. Embora
esteja disponivel o “Global Entertainment and Media Outlook 2019-2023”, este nfo pormenoriza as
carateristicas da industria do livro em Portugal. O dltimo estudo referente a Portugal pode ser encontrado
através da seguinte ligacdo online: https://www.pwc.pt/pt/publicacoes/global-entertainment-media-
outlook/images/pwc-global-entertainment-media-outlook2013.pdf.
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tendéncia que esta a alterar o modo como os editores trabalham é a proliferagdo da auto
publicacdo (self-publishing), pois coloca os autores numa posi¢do independente e
privilegiada de partilha e venda dos seus livros, sem que haja uma intervencdo de um
profissional da area da Literatura.

Para além disto, o mercado online também tem sido um marco de alteragdes no consumo,
influenciando o modo como os livros tradicionais sdo vendidos. As livrarias online (através
dos precos convidativos que oferecem) tém-se revelado um concorrente dificil de ultrapassar
qguando se refere a sobrevivéncia das livrarias independentes. A Amazon, por exemplo,
estendeu o seu mercado de livros online com a criacdo de lojas fisicas no Brasil, india e
China — colocando estrategicamente mercados emergentes e grande obtencéo de lucros para
aproveitar a oportunidade de ganhar quota de mercado na comercializacdo de livros fisicos.
Neste sentido, como forma de combater a proliferacédo das lojas online, os editores tém vindo
a optar pela criagdo de aliangas (concentracdo de editoras), como foi o caso da internacional
Random House e da Penguin.

Relativamente ao panorama global do mercado editorial (incluindo os livros de literatura
e ensino), valia 70,02 mil milhGes de euros (em 2012), pelo que a entidade PwC estimava
um crescimento de 0,5% para o ano de 2017, atingindo os 81,11 mil milhdes de euros.
Enquanto que, em 2012, os ebooks representavam 9% de todos os livros vendidos, em 2017
previa-se que o valor subisse para 22% (sendo a America do Norte o maior mercado, com
uma quota de 38%). Centralizando para o caso portugués, o mercado de livros educacionais
e generalistas valia, em 2012, 507,83 milhdes de euros; pelo que se estimava um decréscimo
de 1,8% em 2017 (com 464,28 milhdes de euros).

A industria editorial esta a viver uma fase de transformacéo, a qual pretende estabelecer
uma ligacao entre a tradig@o e a inovacdo. Os editores, experienciados pelos desafios do
passado, descobrem que a estratégia para sobreviver no mercado € através da redescoberta e
reutilizagdo de conceitos. Deste modo, a palavra “inovagdo” é a chave para o sucesso
editorial num mundo repleto de industrias culturais com produtos e servigos de substituigéo.
Enunciam-se, de seguida, as principais prioridades dos editores (Canoy, 2017):

e A criacdo e estabelecimento de uma imagem editorial notavel,
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e Enriquecimento do seu catélogo literéario;

e Alcance de novos publicos-alvo;

e Estabelecimento de uma relacéo direta nas acbes comunicacionais com os leitores
— de forma a receber um feedback constante;

e Colaboracdo com novos stakeholders, nomeadamente com profissionais das
industrias criativas;

e Desenvolvimento da identidade artistica das edi¢fes dos livros;

e Aproveitamento das vantagens (ao nivel do marketing) das redes sociais;

e Introducao do elemento “surpresa”.

Segundo Anderson (2012), a “beleza” da Internet e das novas tecnologias reside numa
democratizagdo de disponibilizacdo de contetdos que incentiva continuamente a criacao de
ferramentas de invencéo e producdo. Se a informacdo oferece escolha, esta também permite

uma maior liberdade de reestruturagéo do livro.

“Publishing is an innovative business that takes risks; publishers have been the ones who
introduced and proposed, inserting in the game, new players: new texts, new trends, new
authors (...) and new aesthetics. They redefine taste and rules (...) redeveloping also the
lines of thought. So in a world of information abundance and of updated publishing
opportunities, it is not always enough to recommend what someone really needs, expects
and already knows."®”
- Christina Banou, 2017.

8 Tradugdo propria e livre da citagdo: “A edigdo é um negdcio inovador que assume riscos; os editores tém
sido aqueles que introduzem e propdem, inserindo no mercado novos elementos: novos textos, novas
tendéncias, novos autores (...) e uma nova estética. Redefinem o gosto e as regras (...) reconstruindo também
as linhas de pensamento. Portanto, num mundo de abundancia da informacdo e de novas oportunidades de
publicacdo, nem sempre é suficiente recomendar de acordo com as suas necessidades, 0 que expecta e o que ja
sabe.”

122



Referéncias bibliograficas

Alter, A. (2014). Publishers Turn to the Crowd to Find the Next Best Seller. New York
Times. Disponivel via: http://www.nytimes.com/2014/08/12/business/media/publishers-
turn- to-the-crowd-to-find-the-next-best-seller.html?_r=0.

Anderson, C. (2007). The long tail. The revised and updated edition: Why the future of
business is selling less of more. New York: Hyperion.

Anderson, C. (2012). Makers. The New Industrial Revolution. London: Random House
Business Books.

Ansoff, HI. (1984). Implanting Strategic Management. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall
International.

Aris, A. & Bughin, J. (2005). Managing media companies. Harnessin creative value.
England: John Wiley & Sons.

Banou, Christina. (2017). Re-Inventing the Book: Challenges from the Past for the
Publishing Industry. Chandos Publishing & Elsevier Ltd.

Barnard, J. (2001). London publishing, 1640-1660: crisis, continuity and innovation. Book
History 4.

Beja, Rui Manuel Monteiro de Oliveira. (2011). A Edicdo em Portugal (1970-2010):
Percursos e Perspetivas. Universidade de Aveiro.

Benhamou, Francoise; Peltier, Stéphanie. (2006). “Une méthode multicritére d’évaluation
de la diversité a 1’édition de livres em France”. Création et diversité au miroir des industries
culturelles. Terceira parte. 313-344.

Bishop, Wendy; Starkey, David. (2006). Keywords in Creative Writing. Logan, Utah: Utah
State University Press.

Blair, A. (2007). Errata lists and the reader as corrector. In: Alcorn Baron, S., et al. (Ed.),
Agent of Change. Print Culture Studies after Elizabeth Eisenstein. University of
Massachusetts Press.iske

Rl

Brewer, J. (2013). The Pleasures of the Imagination. English Culture in the 18th Century.
London and New York: Routledge.

Bruntje, D.; Gadja, O. (2015). Crowdfunding in Europe. State of the Art in Theory and
Practice. Springer st

(R

Calasso, R. (2015). The Art of the Publisher. London: Penguin.
123



Canoy, M.; Van Ours, J. C.; Van Der Ploeg, F. (2005). “The economics of books”, Handbook
of the Economics of Art and Culture. Amsterdam, Elsevier.

Canty, N. (2012). The experience of first time novelists in the United Kingdom. Publishing
Research Quarterly.

Caves, R. E. (2000). Creative Industries. Cambridge: Harvard University Press.

Cornelsen, Julce Mary (2012). Escrever... com normas: guia pratico para elaboracdo de
trabalhos técnico-cientificos. Coimbra: Imprensa da Universidade.

Coser, L.A; Kadushin, C.; Powell, W.W. (1982). Books: the culture and commerce of
publishing. Chicago, University of Chicago Press.

Cox, E. (2015). Designing Books for Tomorrow’s Readers. How Millennials Consume
Content. White Paper From Publishing Perspectives and Publishing Technology. Disponivel
em: http:// www.ingenta.com/wp-content/uploads/2014/10/White-Paper-How-Millennials-
Consume- Content.pdf; http://publishingperspectives.com/wp-
content/uploads/2015/04/White- Paper-How-Millennials-Consume-Content.pdf.

Criswell, J.; Canty, N. (2014). Deconstructing social media: An analysis of Twitter and
Facebook use in the publishing industry. Publishing Research Quarterly.

Darnton, R. (2009). The Case for Books — Past, Present, and Future. PublicAffairs, New
International Digital Publishing Forum (Internet). Disponivel em http://www.idpf.org/

De Bruyne, Paul; Herman, Jacques; De Schoutheete, Marc (1977). Dinamica da Pesquisa
em Ciéncias Sociais: 0s polos da pratica metodoldgica. Prefacio de Jean Ladriere. Traducao
de Ruth Joffily. Rio de Janeiro: Livraria Francisco Alves Editora.

Dresner, S. (2014). Crowdfunding: A Guide to Raising Capital on the Internet. Wiley.

Earnshaw, Steven. (2007). The Handbook of Creative Writing. Edinburgh: Edinburgh
University Press.

Earp, F.S & Kornis, G. (2005). A economia da cadeia produtiva do livro. Rio de Janeiro:
Banco Nacional do Desenvolvimento Econdémico e Social.

Européenne, Commission. (2005). Publishing Market Warch. Sectoral Report 2: Book
Publishing. Bruxelas.

Faustino, Paulo. (2011). Dindmicas na Industria de Conteldos em Paises de Expressao

Portuguesa e Castelhana: o Caso do Livro. Revista Latino Americana de Ciencia de la
Comunicacion, numero 11, jullho/dezembro.

124



Faustino, Paulo (2012). Estratégias, Marketing, Concentracéo e Tendéncias de Modelos de
Negocio nas Editoras de Livros. in Revista Pagina Soltas A&B. Porto: Universidade do
Porto, CETAC.

Faustino, Paulo. (2012): Tendéncias de gestdo, marketing e modelos de negdcio nas editoras
de livros, in Brand Trends Journal, pp: 41-57. Ano 02, Vol. 2, n® 02, abril.

Faustino, Paulo. (2013): Book Industry Business, Concentration, Internet and Social Media
Management and Marketing. PP: 87-125, in Friedrichsen, Mike., and Wolfgang Muhl —
Benninghaus. In Handbook of Social Media Management. Springer. Berlin. German.

Faustino, Paulo. (2013): Business Models, Disruption and Strategies in Book Publishing, in
Media Business Innovation and Disruption, editado por Robert DeFillippi e Patrick
Wikstrom. Lisboa: Center for Innovation and Change Leadership, Suffolk University/USA
e Formalpress/Media XXI.

Faustino, Paulo (2013). Industrias criativas, media e clusters. Lisboa: Media XXI.

Faustino, Paulo; Cadima, Rui (2013). Politicas Publicas, Estado e Media. Lisboa, Portugal:
Media XXI/Formalpress.

Faustino, Paulo. (2014). Gestdo e Estratégias o Mercado dos Media em Portugal. In
Virginia, Moreira: Geografias da Comunicacéo: espaco de observacdo, midia e cultura.
Colecdo GPs. Sdo Paulo: Brasil: Intercom.

Faustino, Paulo; Noam, Eli; Lavine, John; Scholz, Chris (2014). Media Industry Dynamics:
Management, Concentration, Policies, Convergence and Competition. Lisboa: Centro de
Investigacdo em Media e Jornalismo e International Media Management Academic
Association.

Faustino, Paulo (2015). Concentration, Diversity of Voices and Competition in the Media
Market. Centre of Investigation in Media & Journalism. Lisbon: Media XX/Formalpress.

Faustino, Paulo; Moreira, Sonia (2015). Estratégias, Economia e Administracdo de
Empresas de Midia e Criativas. Sdo Paulo. Brasil: Formalpress/Media XXI e Universidade
do Estado do Rio de Janeiro.

Faustino, Paulo (2015). Media Concentration in Portugal, in NOAM, Eli (org.). Media
Concentration and Ownership Around the World: Who Owns the World's Media? New
York: Oxford University Press. Inglaterra.

Faustino, Paulo; Ribeiro, Luisa. (2016): Characteristics, similarities and distinctions in
management across media industries. In Lowe, G.F. and Brown, C. (eds.) The Management
of Media Firms and Industries: What's So Special About Media Management. Berlin:
Springer Scientific.

125



Faustino, Paulo (2016): Market Structure and Innovation Policies in Portugal. In Van
Kranenburg, Hans (Ed.) Innovation Policies in the European News Media
Industry. Springer. German.

Faustino, Paulo (2016). O alargamento da Unido Europeia e impactos nos media e
identidades locais. Lisboa: Media XXI/Formalpress.

Faustino, Paulo (2017): Book Industry Business and Concentration: The Portuguese Case.
Vol. 16, No. 2, 63-72. China-USA: Business Review.

Faustino, Paulo; Noam, Ei. (2018). Media Management Characteristics, Challenges and
Business Models Transformation. Amsterdam, Holland: Deuze, Mark, AUP House
Publishing.

Faustino, Paulo (2018). Origens, Desenvolvimentos e Abordagens das Industrias Criativas
e Culturais. In Pol6nia, Amélia. et all., Boas Préticas para Politicas Publicas de Memdria,
Ciéncia e Patrimonio. Lisboa: Edicdo conjunta CITCEM, COOPMAR e Media
XXI/FormalPress.

Faustino, Paulo (2018). Singularidades de Gestdo e Modelos de Neg6cio em Empresas de
Media. In Comunicacédo e Industria Criativa: Politicas, Teorias e Estratégias. Universidade
Federal de Pampa. Organizacao: Joel Felipe Guindani e Marcela Guimaraes e Silva.

Fernandes, F. (2007). A gestdo segundo Fernando Pessoa. Lisboa: Oficina do Livro.

Florida, R. (2002). The rise of creative class and how it’s tranforming work, leisure,
community and everyday life. London: Basic Books.

Gaymard, H. (2009). Pour le libre — Rapport sur [’economie du libre et son avenir.
Galimard. Paris.

Gierczack, M., et al. (2015). Crowdfunding: outlining the new era of fundraising. In:
Bruntje, D.; Gadja, O. Crowdfunding in Europe. State of the Art in Theory and Practice.
Springer st

(Ll

Ginsburgh, V. (2003). “Awards, Sucess and Aesthetic Qualiy in the Arts”, Journal of
Economic Perspectives.

Greco, Albert N. (2005). The Book Publishing Industry. Mahwah, New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates, Inc., Publishers.

Greffe, Xavier. (2006). Création et diversité au miroir des industries culturelles. Paris:
Ministére de la culture et de la communication.

Hartley, J., et al. (2012). Key Concepts in Creative Industries. Londres: Sage.

Hjorth-Andersen. C. (2000). “A Model of the Danish Book Market”, Journal of Cultural
126



Economics, 24 (1), p.27-43.

Infelise, M. (2013). 7 libri proibiti da Gutenberg all’ Encyclopedie, ed.pr. 1999. Roma e
Bari: Laterza.

Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York
and London: New York University Press.

Lalmas, M., et al. (2015). Measuring User Engagement. Morgan & Claypool Publishers.

Lampel, J., Shamsie, J. E Lant, T. (2006). The business of culture. Strategic perspectives on
entertainement and media. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Lockwood, T. (2001). Subscription Hunters and Their Prey. Studies in the Literary
Imagination.

Martins, Gilberto de Andrade; Theophilo (2009). Metodologia da investigacdo cientifica
para Ciéncias Sociais Aplicadas. S&o Paulo: Editora Atlas. 2a ed.

Marvel, H.P; McCafferty, S. (1984). Resale price maintenance and quality certification.
Rand Journal of Economics.

MacLuhan, M. (1997). Understanding Media. The Extensions of Man. Cambridge,
Massachusetts, and London: Fifth Printing. MIT Press.

Muntean, C.I. (2011). Raising engagement in e-learning through gamification. In:
Proceedings of the 6th International Conference on Virtual Learning. Bucharest.

Nelson, J.K.; Zeckhauser, R. (2008). The Patron’s Payoff. Conspicuous Commissions in
Italian Renaissance Art. Princeton and Oxford: Princeton University Press.is:

[l

Noam, E. (2009). Media ownership and concentration in America. Oxford University Press:
UK.

Papacharissi, Z. (2013). A Private Sphere. Democracy in a Digital Age. Cambridge: Polity
Press.

Picard, R. (2002). The economics and financing of media companies. Fordham University
Press: New York.

Pimentel, M. (2007). Manual del Editor — Cémo Funciona la Moderna Industria Editorial.
Benerice, Madrid.

PIRA International. (2003) The EU Publishing Industry: An Assessment of Competitiveness,
Bruxelas: Comunidade Europeia.

PwC Portugal. (2013). Portugal Entertainment and Media Outlook: 2013-2017. Disponivel

127



via  https://www.pwec.pt/pt/publicacoes/global-entertainment-media-outlook/images/pwc-
global-entertainment-media-outlook2013.pdf.

Quivy, Raymond; Campenhoudt, Luc Van (1998). Manual de investigacdo em ciéncias
sociais. Lisboa: Gradiva — Publicagdes.

Ramrattan, Lall; Szenberg, Michael. (2016). Revolutions in Book Publishing: The Efects of
Digital Innovation on the Industry. New York: Palgrave Macmillan.

Richardson, B. (1994). Print Culture in Renaissance Italy. The Editor and the Vernacular

Ll

Richardson, B. (1999). Typography, Writers and Readers in Renaissance Italy. Cambridge:
Cambridge University Press.

Rickinson, M.; Sebba, J.; Edwards, A. (2011). Improving Research through User
Engagement. Rouledge.

Ryan, Damian. (2015). Understanding Social Media: How to create a plan for your business
that works. London: Kogan Page Limited.ists!

Rouet, Francois. (2000). Le livre. Mutations d’une industrie culturelle. Paris, La
Documentation Frangaise.

Saenger, M. (2006). The Commodification of Textual Engagements in the English
Renaissance. London: Ashgate.

Sher, R.B. (2006). The Enlightenment and the Book. Scottish Authors and Their Publishers
in Eighteenth Century Britain, Ireland & America. Chicago and London: The University of
Chicago Press.

Schiffin, André. (2004). Le contréle de la parole. L edition sans éditeurs. Paris, La Fabrique.
Schiffrin, André. (2000). The business of books. London: Verso.

Silva, Armando (2014). O Método Quadripolar e a Pesquisa em Ciéncia da Informacao.
Porto: PRISMA.COM (26), pp. 27-44.

Silva, Armando; Passarelli, Brasilina; Ramos, Fernando (2014). E- infocomunicagio:
estratégias e aplicagGes. S&o Paulo: Editora Senac.

Souza, Alfredo José de Jesus de. (2015). O e-book em Portugal: a atitude das editoras.
Lisboa: Instituto Superior de Gestéo.

Thompson, J.B. (2010). Merchants of Culture. The Publishing Business in the Twenty-First
Century. Cambridge: Polity Press.

128



Van Der Ploeg, F. (2004). “Beyond the Dogma of the Fixed Book Price Agreement”, Journal
of Cultural Economics, 1, p.1-20.

Verdaasdonik, H. (2003). “Ranking and Valuing Fiction Titles on Bestseller Lists”, Social
Theory, Politics and the Arts Conference. Columbus, Ohio.

Vogel, H. (2004). Entertainment industry economics. A guide for financial analysis (62 ed.).
London: Cambridge University Press.

Ward, Suzanne M.; Freeman, Robert S.; Nixon, Judith M. (2016). Academic E-
BooksstePublishers, Librarians, and Users. West Lafayette, Indiana: Purdue University
Press.

Wirtz, B. (2011). Media and Internet Management. Alemanha: Gabler.

Wolff, K. (1991). A Portrait in Essays & Letters. Chicago & London: The University of
Chicago Press.

129



Anexo 1 - Entrevista aos editores do Bairro dos Livros

1. Como editor de livros identifica a sua atividade profissional numa perspetiva de
cocriagdo do conteudo literario ou numa vertente de gestao do negdcio?

O texto chega-nos pronto, mas pode haver revisdo, criacdo da imagem e paginagdo. E um
ato editorial, no entanto é um papel pequenino para esse sentido mais largo do que é a edi¢éo.
Tudo a partir de briefing. A paginacdo e a capa, depois ha outras coisas que somos nos que
fazemos tudo de uma ponta a outra.
Devem pensar no conceito do livro, escrevé-lo. Portanto, ha projetos que aceitamos porque
financeiramente fazem sentido, e hé projetos que aceitamos porque sabemos que vamos ter
uma intervengdo um pouco maior, no conteudo.
Este trabalho (mostra, um livro a entrevistadora) foi feito com muita revisdo, muita edicao,
muita reorganizacdo. O que esta aqui ja é s6 um fantasma, ou antes, ao contrario, 0
manuscrito € um fantasma que esta aqui, que continua a ser da autoria da Marisa (autora do
livro em questdo).
Hé& autores que precisam mais, outros que precisam menos, e nds também ao longo dos anos
fomos ganhando mais capacidade para ajudar a ver. Nos préprios fomos crescendo como
pessoas e como leitores, portanto vamos também crescendo naquilo que conhecemos, nas
referéncias que conseguimos identificar e na forma como podemos ou néo ajudar as pessoas
com 0 manuscrito.
- Quando recebem alguma proposta por parte de um autor, vocés tém sempre o cuidado de
manter o contacto com ele para saber aquilo que ele quer fazer?’® Isso é essencial, nés no
fazemos o que queremos; fazemos de acordo com a vontade do autor, fazemos aquilo que o
autor quer. Sim, as vezes € mais facil, outras vezes € menos, € uma luta, porque as vezes
temos a certeza que nao é por ai que o livro deve ir. Revisdo, ainda um altimo livro (...) tinha
montes de problemas de construcdo de frases, erros, citagfes de outros autores néo
assinaladas; uma confusdo... Com umas (decisGes) concordou, absorveu, mas noutras

resistiu e nds, muito bem, quando chegou a parte de imprimir e produzir, este € o texto final,

9 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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no entanto fica aqui salvaguardado que ndo vai 0 nosso nome ali porque ndo concordamos
com isto, isto e isto.

-Vocés ndo tém nenhum critério especifico para a escolha, se aceitam ou n3o...?%° N&o, nds
fazemos o que nos chega, o melhor que ele pode ser... Sim, mas ja recusamos coisas
(intervenc@o de uma outra editora presente). Muitas pessoas (e também vai acontecendo
connosco) (...) ndo sabem exatamente como € que é 0 negocio e as vezes s6 mandam para
ter uma opinifio do livro; as vezes nem sabem que precisam de ja estar preparadas. .. E como
guem diz, tu gostas tanto de ler... Que tal dares ai uma opinidozinha, é o vosso trabalho, ndo
?

-Vocés também fazem parte gréafica? Se o autor quiser, por exemplo, ilustracdes?®* Fazemos
internamente, mas normalmente fazemos fora. Temos uma rede brilhante que trabalha
connosco, temos que estar sempre a crescer, se for ilustracdo. Se, por exemplo, for fotografia,
este autor trouxe a fotografia, ou até fomos nos, trabalhamos a fotografia.

-Ou seja, vocés tém contatos externos, que trabalham convosco em outsourcing para este
tipo de servico (observacdo que a mestranda acrescentou) ... Mas geralmente depende dos
ilustradores com quem noés trabalhamos, e dizemos: “esta aqui e inspira-te nisto e trabalha”,
e depois ha outros que sdo absolutamente, rigorosamente direcionadas para fazerem a nossa
vis&o do livro. Com a ajuda do proprio autor que pode trazer. As vezes n6s podemos ter uma
ideia para um livro e depois o0 autor insiste que quer trabalhar com determinado ilustrador,
ou porgue é um amigo e depois nds temos que fazer aquilo funcionar (...) E se for um autor
que ndo tem a minima ideia de como a ilustracdo podera ser (cabe-nos a nos), que tipo de
ilustracdo, porque essa parte gréafica é muito importante...

Esta também foi trazida pelo autor (mostra um exemplo de ilustracdo a entrevistadora).
Quando o autor se senta pela primeira vez no nosso sofa e n6s comecamos a fazer perguntas,
uma delas ¢: “Quer ilustracao? Quer fotografia? Como é que imagina este objeto?” Se ele
disser “nao faco ideia”, nds lemos e a partir do que lemos e da conversa que temos, fazemos
sugestoes (...). “Querem um evento de langamento? Nao querem? Querem um booktrailer?

Querem assessoria de imprensa?” Ndo querem, nds colocamos essas coisas todas e

80 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
81 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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discutimos isso tudo; se 0 nosso envolvimento vai ser a esse nivel ou ndo, é sempre uma

possibilidade de ser ou néo.

2. Numa perspetiva de gestdo, como define a relacéo entre os editores direcionados
a producdo de literatura e os editores de cariz empresarial?

Muitas vezes existem pessoas distintas a fazer esse papel, mas nés somos uma equipa
multifacetada, na qual existe uma mistura de funcées e papéis.
Inventar é facil, e ter uma vista geral sobre tudo aquilo que temos nas méos, podemos
partilhar documentos e ideias e pronto.... Temos um grupo aberto em todas as plataformas e
cada um cumpre a sua funcdo. (...) O Facebook é mais usado a noite e 0 WhatsApp durante
o dia; o WhatsApp é mais uma ferramenta de trabalho (...). O Messenger ¢ mais para “olha

para esta “cena” que fiz”.

3. Como é que a sua atividade editorial é integrada num contexto de afirmacéo
das tecnologias digitais?

Utilizamos as ferramentas digitais para melhorar o nosso trabalho no dia-a-dia; em termos
de comunicacdo, principalmente, em termos de trabalho, entre a comunicagdo da equipa
utilizamos um programa, uma App para a producdo que permite que em todos os projetos
saibamos sempre o ponto de situacdo, 0 acompanhamento, e nos permite ter uma vista geral
sobre tudo o que temos em maos, de todos 0s projetos para saber qual é a sua situacao.
- Vocés so tém livros fisicos ou também estdo envolvidos na producio e venda de e-books?2
N&o, e-books especificamente ndo. Temos uma revista que nasceu online porque ndo havia
financiamento para fazé-la em papel, mas depois de termos o financiamento em papel

fizemo-la.

4. Na sua concecio empresarial, considera a existéncia de um “negocio hibrido”,
ou seja, a diversificagdo do seu negocio com outros produtos/servigos
complementares?

Nos ndo vendemos livros (...). As vezes fazemos um livro que tem um video de animacio,

por exemplo, nés fazemos muitos de producdo de conteudos, mas isso ndo tem a ver com a

82 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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parte de edicdo. Ndés temos muita producdo de contetdos escritos também para online;

fizemos isso durante muito tempo, fizemos tantas redes sociais (...).

5. Como é que a sua editora se posiciona numa estratégia de concentracdo da
industria do livro?

(...) Eu cresci numa altura em que havia muitas editoras sélidas, mas descobrimos que
financeiramente muito frageis; que publicavam todas as coisas mais ou menos diferentes;
cada uma tinha a sua e depois vieram as grandes e o que fizeram foi absorvé-las. Mantiveram
a chancela, a linha de grupos, os editores, e absorveram-nas. Neste momento ha uma
profusdo de pequenas editoras, revistas infantis, montes de coisas novas e cada vez ouco
mais a “malta nova” a dizer que agora ha uma concentragdo. Isso é muito estranho; é que
agora ndo ha uma concentracdo; houve e agora estdo a aparecer projetos, agora até esta a
aparecer uma coisa que sdo edi¢cbes novamente ligadas a livrarias, que era uma coisa que sé
existia no século XX, que era uma tendéncia. As livrarias existiam também para publicar,
editar e ndo s para vender livros. E muito estranho esse conceito! (...) Essa teoria tem dez
anos...quinze, exceto na literatura infantil, mas porque também nos tém avisado que so ai ¢
que temos ainda uma oportunidade de criatividade; por exemplo, é uma parte da indUstria
que esta a crescer na maquina da literatura infantojuvenil. ..
(...) Esta na origem das livrarias; as livrarias nascem antes de mais para serem editoras de
livros: a Livraria Lello, a Charlton, vendiam os seus livros e importavam livros franceses e
ingleses, que faziam e depois comecaram a exportar também. Alias, cada vez mais pequenos
negdcios fazem agenciamento de fora para dentro e de dentro para fora: € o caso da

Booktailers, em Lisboa (...).

6. O editor encontra-se envolvido em agdes de internacionalizagdo da empresa?
De que forma € que intervéem?
E o futuro, é esse o caminho.
-Vocés também tém relagio com autores estrangeiros que ja vos procuraram para. .. N&o
necessariamente pelo lado da edigéo, no sentido da edi¢éo tradicional ou no sentido da edigdo
de autor, mas sim (...) no sentido da edicdo propria da producéo de produtos, na edi¢édo de

83 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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produtos que nos acreditamos que possam ser internacionais, para além dos eventos. Sempre
que fazes um evento que tem repercussdo internacional chamas para ti a atencdo

internacional.

7. Tendo em conta as atuais tendéncias culturais de mercado, quais sdo 0s
principais desafios com os quais a sua editora se defronta?

A producdo de objetos especificos para clientes especificos, criarmos objetos editoriais para
clientes especificos com o objetivo da internacionalizacao, por exemplo.
-Vocés partilham da ideia de que o livro pode ser muito mais do que um produto, ou seja,
uma experiéncia?® Claro, desde logo a experiéncia de editar um livro, sobre livros e sobre
escritores e sobre uma cidade que € também uma obra literaria.
Jaeditamos um livro de poesia da D. Maria, dona de uma mercearia. Tem qualidade literaria?
Pois, essa ndo é a questdo. Nés realizamos o0 sonho a uma pessoa, que acabou por fazer o
curso de Literatura na Faculdade de Letras. Ana Maria Soares, ela escrevia 0s poemas e
guardava-os no avental, durante o dia, na mercearia. O sonho dela era ter um livro de poesia,
publicar um livro com os poemas dela. E foi a maior... Ela juntou dinheiro e nds fizemos
uma festa incrivel. E uma pessoa que nos ficou sempre marcada e depois de ter vindo a mais
alguns eventos de livros e de ter publicado o livro, olhou outra vez para aquilo que tinha
escrito e disse: “eu acho que preciso de estudar” e foi para a faculdade cumprir outro sonho...
E é isso que nos estamos ca também a fazer, a nossa misséo.
Isto pode ser bom ou mau, mas enquanto tu vés um livro de uma grande editora, e de alguma
maneira essa editora da validade ao livro, ou seja, ndo conheces este autor, mas esta na
Assirio (referindo-se a editora Assirio e Alvim), deve ser muito bom... E como um artista,
se estd num museu, exatamente, € legitimado (...). Eu acho que o bairro ndo legitima ninguém
do ponto de vista literario; enquanto tu vés um livro da Assirio, deve ser um poeta bom, aqui,
que ¢ a edicdo de autor, essa ndo € a questdo. E curiosamente vem-nos parar a mao pessoas
que estdo mais que legitimadas no meio literario. Isso é curioso. Desde a pessoa da
mercearia, ha pessoas que tém livros noutras editoras, a professores que sdo investigadores

de Literatura Infantil. Portanto, as pessoas sabem aquilo que € suposto, no que é bom, no

84 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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que é mau, no que é validado, no que n&o €, ninguém esta a competir, porque 0 mesmo autor
pode ter livros em editoras muito diferentes (...).

H& umas semanas morreu o Rui Caeiro, que é um senhor ja muito velhinho, e a obra dele
estd toda espalhada, por cada editora, ninguém sabe quem ele é, porque os livros estdo
todos... Um livro aqui, outro livro ali, e agora finalmente vai alguém fazer a obra completa
dele. Portanto, os autores podem escolher, e eu acho que este livro deve estar nesta editora,

e este livro € uma coisa pequenina e vai estar nesta editora.

8. Considera que o setor do livro beneficia de incentivos estatais? Quais as politicas
publicas que poderiam ser implementadas?

Nunca fizemos, nunca usamos. (...) Em nome proprio nunca requisitamos, mas ja
comentamos a pouco, esta revista so existe porque existe financiamento; nao € do Estado, é
de uma fundag&o. Mas este aqui é do Estado. E do Estado por via das universidades e por
via dos autores.
Vou dar dois exemplos: O Instituto Camdes patrocina traducGes de obras portuguesas, mas
para serem lancadas la fora, ou seja, para a exportacdo da cultura portuguesa, traduzida
noutras linguas. (...) Esta escrito na capa que tiveram o apoio do governo.
-E as do Camilo (Castelo Branco) ndo vao ter?%® As do Camilo acho que n&o. Mas as do
Camoes especificamente, porque € um simbolo nacional, tiveram um apoio financeiro do
governo. Esse tem sido 0 nosso cavalo de batalha; n6s sempre dissemos desde o principio,
ndo somos dependentes de subsidios, nés trabalhamos para projetar as nossas ideias.
Temos que sobreviver no mercado sem estarmos dependentes disso. Porque sendo... de
politica dos outros, pelo menos da nossa politica. (...) Esta edi¢do teve o alto patrocinio da
Presidéncia da Republica (mostra, no local, um livro de Luis de Camdes a mestranda, o qual
nao é sua edicao) (...).
O discurso oficial dos agentes culturais no setor é de que a cultura deve ser mais financiada,
ser mais subsidiada (...); a cultura deve ser financiada nas pessoas, no fim, ndao é no principio.
Nos, efetivamente, nunca tivemos nenhum subsidio, apoio das DGArtes, e estamos aqui, de

zero para os livros e para outros produtos culturais.

8 Questdo colocada por um outro editor presente, no contexto da entrevista em grupo.
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9. De que forma é que o editor tem sentido a necessidade de alterar o seu modelo
de negdcio ao longo da ultima década?

-Quanto tempo a vossa empresa tem? 8 Fez oito anos em 2019.
Quando ndés comecamos, se nos dissesses assim: “E fixe, os livros e tal, mas se vocés
fizessem a estante onde n6s podemos por os livros é que seria espetacular! Nos fazemos (...)
a estante. Portanto faziamos tudo o que achavamos que éramos capazes de fazer.
Aceitavamos todos os desafios por muito pouco dinheiro... Ora, ha alturas que tu percebes
que tens de tomar decisdes, que tens de dizer que nao.
N&o € especializares-te, ndo € isso, mas é perceber o que é que queres fazer realmente, e isso
nédo quer dizer que fagas poucas coisas, podes fazer muitas coisas dentro daquilo. Mas que
sejam todas especiais, porgue sendo estas sempre a virares-te para aqui e a virares-te para ali
e acabas por ndo fazer nada. Portanto, sim, tivemos que aprender a tirar uma série de coisas. ..
E acima de tudo profissionalizar, ndo queres estar quase ha 10 anos a trabalhar e a ser
considerado sempre um amador no que fazes. Queres profissionalizar. Na primeira fase da
cooperativa a parte financeira ndo era uma prioridade; depois tem que passar a ser para as
pessoas poderem trabalhar. A parte da profissionalizacao foi importante.
Sim, e essa aprendizagem, as ideias e fazer os produtos é uma coisa, gerir o negécio... N6s

fazemos as duas coisas, (...) sendo ndo é possivel.

10. De acordo com a atividade da sua editora, prevé alguma tendéncia inovadora
que influenciara o desenvolvimento do negdcio do livro?

E a abordagem que nds fazemos, pelo menos ndo vendemos livros, vendemos experiéncias
de fazer o livro. Sempre foi 0 nosso posicionamento desde o dia um. NOs ajudamos 0s
autores a fazerem crescer um livro, a transformar um manuscrito num livro, e tudo o que sai
dessa caixa, 0s eventos todos, fazer objetos diferentes, propor lancamentos de livros
diferentes...
NGs temos aquela mistura magica, é verdade... (...) Eramos trés e continuamos trés. (...) Esta
mistura de pessoas; a empresa € muito daquilo que € a tua vida, a tua experiéncia, a tua
atitude, que séo as tuas leituras, e apoiamo-nos muito no nosso conhecimento, na nossa

sensibilidade, nas ligacdes que fazemos, que as coisas que nos passam a frente, nas coisas

8 Questdo adicional colocada pela mestranda.
136



gue procuramos Ver, nas pecas de teatros que vemos, livros que lemos, os filmes, as séries
(...). Isso é a experiéncia da partilha de tempo e convivéncia do trabalho e estarmos
alinhados. Ha alguma magia nisso, e isso € sem duvida o que nos diferencia. E para nés, o
nosso trabalho é a nossa forma de estar.

Isso diferencia o Bairro dos Livros... Pensam naquela equipa de gente, muito pequenina, de
onde sai uma boa ideia, porque as vezes chamam-nos para reunides s6 porque querem
conversar connosco... “Venham almogar connosco, precisamos de conversar, precisamos de
ideias” (encenam um pedido feito por potenciais clientes). Tentamos manter um ambiente
sempre novo, sempre diferente, criativo, livre, portanto acho que isso ajuda porque quem
nos procura sabe disso, reconhece essas caracteristicas em nos, e portanto, se por um lado é
muito desgastante estar sempre a fazer uma coisa... (...) N6s fazemos sempre coisas
diferentes e isso tem um custo, um esfor¢o acrescido, em todos 0s niveis, mas a0 mesmo

tempo € o que nos distingue.

Anexo 2 - Entrevista aos editores da Flaneur

1. Como editor de livros identifica a sua atividade profissional numa perspetiva de
cocriacdo do conteudo literario ou numa vertente de gestdo do neg6cio?

Nos fazemos todo o processo de edicdo. NoOs escolhemos através das nossas leituras,
descobrimos ao longo destes anos alguns autores de que gostamos e que ndo estdo publicados
ca (em Portugal), principalmente o (cita o nome do editor com quem trabalha), que tem
outras leituras de autores que nao existem ainda nas editoras Portuguesas. Vamos registando
esses nomes e esses livros e agora surgiu a oportunidade de irmos busca-los as nossas gavetas
e, portanto, nds escolhemos os livros a publicar.
Contatamos as pessoas que detém os direitos desses autores, muitas vezes nao sabemos quem
sdo, as vezes e facil porque sdo escritores que tém fundacbes, por exemplo, ou essa
informagdo estd disponibilizada. Outras vezes ndo é assim tdo facil, entdo contatamos a
editora que editou, por exemplo, no Reino Unido ou nos Estados Unidos; depende da lingua

desse autor, que, por sua vez, nos passam essa informacao.
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Depois somos nos também que escolhemos as capas do livro, somos nos que escolhemos o
tradutor, claro que vamos acompanhando sempre o trabalho do tradutor e fazemos depois
com ele a reviséo.

- Vocés tém parcerias com alguém relativamente a ilustracéo da capa ou a traducdo? Como
é que selecionam as pessoas que trabalham convosco?®’

No fundo so pessoas que nds ja conhecemos, o trabalho deles, porque lemos os livros deles;
muitos sdo tambeém escritores. NOs neste momento trabalhamos com trés tradutores (...) e
gostamos do trabalho deles enquanto escritores e enquanto tradutores. Sdo pessoas gque, na
verdade, acabamos todas por conhecer aqui na livraria; também acabam por frequentar a
livraria, e por isso é mais fécil estabelecer esse contato.

Com a parte mais grafica nds temos uma pessoa que é designer, trabalha connosco, que ja
conhecemos ha muitos anos, mesmo antes da livraria existir, e que é nossa amiga. Em relacao
a parte grafica também somos nds que fazemos normalmente a escolha, onde é que
determinado contetdo deve estar, como é que queremos que 0 conteldo esteja apresentado,
a imagem das capas também passou sempre por uma escolha nossa e quase sempre até agora
tém sido pinturas e vao continuar a ser, portanto também temos de contatar o pintor ou a
pessoa que tem o direito ou os direitos desse pintor. Depois o trabalho que se segue, o contato
com as graficas, depois a distribuicdo que para ja, ndo tem sido muita: o livro é
essencialmente distribuido aqui, esta a venda essencialmente aqui na livraria e em mais dois
ou trés sitios, também livrarias pequenas, também somos nds que fazemos esse contacto
com as livrarias onde queremos que o livro esteja a venda, e a divulgacdo do livro também
somos nds que fazemos, essencialmente fazemos a divulgacdo nas redes sociais, aqui na
livraria porque temos essa facilidade, ndo é s6 no seu papel principal e como livraria,
fazemos esse papel de intermediario entre o livro e depois o leitor.

Ainda assim temos tido a felicidade de ter algumas pessoas ligadas a area da critica literaria
terem referido 0s nossos livros em alguns jornais e programas de radio, na TSF, por exemplo,
o livro do dia, no Jornal i, no Expresso, no JN também, e isso também as vezes ajuda a que
o livro acabe por ser um bocadinho mais divulgado junto de pessoas que ndo nos conhecem,
que nunca ouviram falar da livraria Flaneur, nem da editora Flaneur. Essa divulgacdo nao

passa tanto por um trabalho de comunicagdo ou de marketing, ndo fazemos muito isso, ndo

87 Questdes adicionais colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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enviamos nenhum comunicado para a imprensa, nunca enviamos nenhum livro para um
critico e nds conhecemos alguns. ndo €, porque também os lemos e os conhecemos. Alguns
até vém ca as vezes como clientes ou até alguns também sdo escritores e ja vieram apresentar
livros, mas nunca ha esse contato direto de “tens aqui o nosso livro, queres ler...? Caso sintas

que aquele livro tenha valor para ser falado...”, nunca fizemos isso.

2. Numa perspetiva de gestdo, como define a relacéo entre os editores direcionados
a producdo de literatura e os editores de cariz empresarial?

N&o vemos de forma nenhuma o livro assim, claro que had um lado comercial, claro porque
0 autor tem que ser pago de forma justa, ou um designer tem de ser pago de forma justa, o
tradutor tem que ser pago de forma justa, o livro enquanto objeto tem um custo...
Naturalmente € o nosso trabalho, também precisamos de sobreviver, agora ndo vemos o livro
dessa forma.
NOs acabamos por editar os autores de que gostamos e que admiramos, e depois acabamos
sempre por aconselhar o livro, mas é quase um ato de amor (esse aconselhamento), porque
os livros para nds sdo importantes, dizem-nos tanto e acabamos por querer partilhar com
quem ca vem... E depois € essa pessoa que o leva, se gostar partilha com outras; entdo ¢ um
bocadinho assim que fazemos o nosso trabalho, acaba por ser sempre numa escala
pequenina, muito pessoal, ainda, mas para nés é assim que faz sentido.
- Ja tém quantos livros editados?%8
Para ja temos dois, o primeiro esgotou na feira do livro do ano passado (em Setembro) e
vamos agora reedita-lo... O terceiro esta mesmo, mesmo quase.
- Ou seja, se alguém vos contatar porque Ihe interessa que sejam a sua editora deles, por
exemplo, um autor desconhecido, como é que reagiriam nessa situagéo?%°
Estamos com outro tipo de trabalho, designadamente com mudancas estruturais, que nos
impedem de estar focados, mas no futuro prevé-se que possa ser uma possibilidade, ndo vejo
porque ndo. No imediato ndo, preferimos a garantia daquilo que trazemos de trds como
leitores e aproveita-lo, pois da-nos uma garantia maior, conhecemos melhor o que estamos

a fazer. No futuro, eventualmente, com outra disponibilidade como leitores para apreciar

8 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
8 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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também a obra que nos possam dar, quem sabe, mas no imediato ndo, nem mesmo durante

este ano.

3. Como é que a sua atividade editorial é integrada num contexto de afirmacao das
tecnologias digitais?

N&o, ndo temos (e-books). Temos a loja online que tem vindo a crescer muito, ja temos
grande parte.... Também feita por nds. Tivemos a ajuda de um amigo, que ¢ programador,
que nos fez o esqueleto do site, mas o site é todo gerido por nés, por isso demorou algum
tempo, mas agora ja tem grande parte do nosso catalogo. S6 vendemos livros fisicos, nds
ndo temos e-books, nem iremos editar e-books.
- N&o sdo apologistas do livro digital?%°
Pode ter alguma utilidade para determinadas situacdes, mas para nds, como livraria, como
livros, mais dedicados a estes pequenos prazeres da leitura, acho que ndo tem grande
interesse. Quem gosta de ler, gosta de ler no papel, mas ndo quer dizer que para ter, imagina,
aquela “coisinha” para levar de viagem, porque ndo? Mas acho que quem fundamentalmente

I&, gosta de ter o livro.

4. Na sua concecio empresarial, considera a existéncia de um “negécio hibrido”,
ou seja, a diversificacdo do seu negdcio com outros produtos/servicos
complementares?

Essencialmente sdo apresentacdes de livros, algumas dindmicas com tertulias; ja tivemos
algumas coisas ligadas a concursos literarios. Assim vamos inventando, nao é, sempre que
precisamos inventamos um bocadinho mais, quando estamos um bocadinho menos a vontade
inventamos menos, assim que se vai construindo o nosso dia a dia. Ao fim de semana quase
sempre temos uma outra atividade, fazemos a feira do livro, claro, mas ai esta sempre ligada
aos livros, todas elas estdo, mas a feira do livro é mais direta.

Fazemos uma feira do livro no Facebook, mais ou menos uma vez de 3 em 3 meses, com
alguns livros selecionados com descontos, e acaba por funcionar muito bem, porque ha gente

de fora que de outra forma ndo conseguia comprar-nos livros. Quando digo que se

% Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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fizéssemos a feira s6 aqui como nds queriamos, no Facebook é possivel chegar a mais gente
que ndo é céa do Porto e que ndo pode vir ca.

Também temos aqui, mas nao é feito por nos, é aqui que acontecem leituras, agora também
temos filmes, cinema associado, mas na realidade é tudo associado aos livros.

Sim, tem que ser, isso estd muito em voga, parte das livrarias independentes organizarem
outro tipo de atividades relacionadas com a Literatura, obviamente, mas de uma forma
complementar, até mesmo para chamar a atencdo de potenciais leitores que possam conhecer

0 espaco pela primeira vez.

5. Como € que a sua editora se posiciona numa estratégia de concentracdo da
indastria do livro?

E mais uma livraria de contato humano, ndo tanto uma coisa de “compra ¢ venda”, tudo o
que surja ha volta disto tem que ver com isso, com as pessoas conhecerem-se, COm as pessoas
fazerem atividades juntas, enfim, ndo é um sitio onde se entra e s6 se compra, que é o que
se faz na maior parte dos sitios. Acho que tem a ver com o lado mais humano, quem € que
vem cd...quem esta ca...
Conhecer as proprias pessoas, aconselhar... Conhecendo as pessoas pode-se aconselhar os
livros, conhecermo-nos a nds préprios, também conhecer o que nds gostamos mais, em que

é que se relaciona mais connosco... Tem que ver um bocadinho mais com este “jogo social”...

6. O editor encontra-se envolvido em agdes de internacionalizagdo da empresa? De
gue forma é que intervém?

- Ou estdo muito centrados na cultura local, no Porto, ou seja, na valorizacdo deste tipo de
negdcios de cariz local?%!
Sim, e a0 mesmo tempo também as pessoas estdo, que gravitam a volta disto tudo, também
possam elas ter o seu espago e 0 tempo de se promoverem também aqui na livraria, ndo é
verdade?
Quer os autores, quer os leitores, quer as editoras, as editoras mais pequenas, toda a gente
encontra aqui mais espaco do que nas grandes superficies, nem sequer tém espaco, nem

sequer entram na maior parte delas; aqui acabamos por ser mais complementares. ..

%1 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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- Vocés trabalham com editoras que apenas vendem os livros...%

Em livrarias como a nossa, em livrarias assim mais pequenas...

Cada vez mais, ndo sei se tera a longo prazo muito sucesso, mas para ja sim.

As pessoas Vém, ha muita gente a vir ca de proposito por causa dessas editoras.

Até porque ndo conseguem comprar os livros noutras livrarias. ..

Sim, claro, e depois estando ca acabam por comprar de outras editoras que encontram em
todo o lado, mas muitas das vezes a primeira vez que vém cda é a procura de um livro de uma

editora muito especifica, que ndo se encontra facilmente.

7. Tendo em conta as atuais tendéncias culturais de mercado, quais sdo 0s
principais desafios com os quais a sua editora se defronta?

Eu acho que o nosso grande desafio tem sido vender o livro ao prego justo, sem haver
propriamente, que as pessoas estejam a negocia-lo, ou acham que devam negocia-lo ou
acham que devam ir a um sitio porque tenho -10%. (...)
As pessoas também ndo podem ser inconscientes nas tomadas de decisdes. Quanto vém
comprar a Flaneur, a partida saberdo com o que é que contam, a quem é que estdo a
comprar... Qual o preco que estdo a comprar, se compram um livro porque acreditam nele
ou porque tem desconto de 20, 30%.
Este tem sido o nosso foco: ndo desvalorizar o livro; a dificuldade € muito grande, mostrar
as pessoas que o livro tem um preco, e é esse preco que deve ser justo ou ndo e se podemos
discutir, mas é o prec¢o que é que é colocado a venda pelas editoras e que temos que valorizar,
ndo o podemos desvalorizar. Se o desvalorizamos € porque ndo tem qualidade, se
valorizamos € porque tem qualidade, e € assim nesta perspetiva que as coisas se vao
confrontando, n6s com o exterior... Tanto as editoras pequenas como as editoras maiores,
acho que é o grande desafio.
- Sentem que os leitores tém alguma resisténcia perante o preco? Ou seja, sentem-se mais

induzidos a comprar um livro numa livraria pertencente a um grande grupo...?%3

92 Afirmagédo complementar colocada pela mestranda, de forma a dar continuidade a questéo.
9 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
142



Em todas as éareas, é transversal, em todas as &reas de consumo. No nosso caso, nos
reparamos que se gerou quase um mito urbano de que os livros nas livrarias independentes
s&0 mais caros.

Né&o é verdade porque os livros tém um preco, que € igual em todo lado. O PVP do livro é
igual aqui como é igual numa livraria pequena no Algarve, como é igual numa grande
livraria como a Bertrand. Claro que depois ha os descontos, mas isso agora € outra Histdria
(...). E ha o facilitismo de recorrer ao método de venda pelo baixar do preco, isto é, tu quando
ndo tens argumentos o Unico argumento facil é tentar baixar o preco.

O nosso objetivo é exatamente o0 oposto, é tentar ter argumentos para valorizar o livro, para
nés nao termos que abdicar da nossa margem (que é o que nos faz manter). A partir do
momento em que estamos a abdicar da nossa margem estamos a correr o risco daqui a um
més ou dois meses fecharmos... Entdo o foco tem que ser esse, 0 de mostrar as pessoas
porque é que o livro tem que ser valorizado. E quando mostramos as pessoas, mostramos
aos outros editores, aos editores mais pequenos, aos maiores; € preciso que haja aqui alguma
lealdade. Quer na cadeia dos livros, quer depois na percecao que o cliente tem quando entra
numa livraria e acredita nela ou ndo. Ha que haver uma luta ndo pelo argumento facil...
Valorizarem-te a livraria, ndo porque tu vendes 10 ou 20% mais barato (isso qualquer um
pode fazer desde que queira destruir seu negdcio) ou se queres vendé-lo pelo seu preco, e
isso sabes valorizar porque o Iés, se sabes promover, se o0 sabes valorizar enquanto leitor, ao
cliente e ao autor (...).

E porque as vezes a resisténcia ndo é so da parte de leitores (n6s deparamo-nos com isso
todos os dias) ou o proprio editor parece que tem muitas vezes, ndo sei se é por, nem vou
usar a palavra pudor, porque ndo pode ser uma questdo de pudor (...). Cada vez mais as
editoras pequenas (que também dependem das livrarias pequenas e grandes para
conseguirem vender os seus livros), é que langam o livro e fazem uma pré-venda do livro
com um desconto. Esse desconto obviamente que, quem puder comprar com 30% de
desconto dificilmente vai comprar depois na livraria ao preco normal. O que acontece € que,
logo a partida, mal o livro sai ja estdo a desvaloriza-lo e estdo a eliminar essa intermediaria
muito importante que ¢ o livreiro e que € importante que continue a haver... Nao sdo so as
grandes superficies que contaminam isto, e ndo € so leitor que cria essa resisténcia, muitas

vezes ha uma autocensura a partida, o livro custa 12€, mas para eu vender mais depressa vou
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fazer uma pré-venda com o pre¢o do livro. Vamos imaginar a 8€, ao preco que depois
fornece as livrarias e isso € desleal para com as livrarias (que sdo parceiras), condenam as
livrarias e no futuro condenam-se a eles, ndo ha perspetiva de mercado, cada um se alimenta
dos outros. Néo existe essa cadeia se ndo houver essa perspetiva e o mal das editoras
pequenas passa um bocadinho por ser esse. Noutra dimensao é fazer aquilo que as grandes
(refere-se as livrarias) fazem e que criticam. Querer de alguma forma viver a todo o custo

sem perceber que nunca véo sobreviver sozinhos.

8. Consideraque o setor do livro beneficia de incentivos estatais? Quais as politicas
publicas que poderiam ser implementadas?

Isso € uma pergunta muito dificil porque nds estamos acerbados de taxas e impostos.
Mas ndo somos s6 nés (as livrarias), somos nos, pequenos e médios empresarios, ou 0
pequeno comércio, é muito dificil a carga, que depois consigas sobreviver com longevidade.
(...) Eu ndo sou muito (...) a favor que se distingam umas coisas das outras. Cada um tem o
seu contexto e cada um tem as suas dificuldades, e acredito que hajam livrarias que tenham
mais dificuldades, outras menos, ndo sou muito favoravel que haja essa distingdo. As vezes
fala-se de cultura e eu ndo sei muito bem o que é que é cultura... Porque ha livrarias que ndo
fomentam absolutamente cultura nenhuma.
(...) Se calhar entras num café, e se calhar a pessoa que te atende é capaz de fomentar mais
a cultura, essa pessoa que te atende, do que uma pessoa que estd numa livraria e que ndo tem
essa capacidade... E muito relativo... Agora é muito dificil o comércio sobreviver, porque
pagam-se demasiados impostos, a seguranga social tem valores altos... Se se tirasse um
pouco ja seria um belo incentivo, mas eu acho que toda a gente pena um bocadinho; os
pequenos comerciantes penam bastante com o0s custos que estdo associados a constitui¢ao
de empresas e de manutencdo, tudo tem um preco, tem que se pagar tudo a toda a gente,
criam-se coisas s6 para determinadas pessoas ganharem dinheiro, e para 0 pegqueno
comerciante é muito dificil depois sobreviver.
Nao acredito muito no “somos da cultura, venham-nos ajudar”, ndo acho muito justo, ¢ uma
opinido minha (...).

9. De que forma é que o editor tem sentido a necessidade de alterar o seu modelo

de negdcio ao longo da ultima década?

Acho que araiz ¢ amesma (...)
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S6 se for em questdes mais juridicas...

N&o, ndo, refiro-me a ideias gerais do conceito do vosso negocio...%

N&o, a estrutura € sempre a mesma, mas pode surgir-nos uma ideia para um evento pontual...
Ou algum crescimento na oferta, isso € normal, faz parte da evolucéo natural do crescimento.
Na verdade, o nosso plano, nunca foi no sentido frio, digamos assim, foi sempre fazer as
coisas com calma em termos de investimentos. (...) Nos objetivos sempre fomos muito
cautelosos nos passos a dar, mas depois no trabalho fazemos sempre de uma forma que nao
é pensada, no sentido de haver uma estratégia. Fazemos de uma forma natural porque
gostamos dos livros, gostamos das pessoas... Entdo acaba por ser assim, fazemos as coisas
como se fosse para nds enquanto seres humanos, enquanto leitores...

Vem aqui alguém e nds escolhemos determinado livro com calma, com tempo, mas isso ndo
€ uma parte da estratégia, isso € porque nds somos assim.

(...) Claro que depois ha coisas que vém, que tém que ser feitas, mas tem sido tudo muito

préximo com o que era no inicio.

10. De acordo com a atividade da sua editora, prevé alguma tendéncia inovadora
que influenciara o desenvolvimento do negdcio do livro?

Nos também tentamos ter uma boa selecao de livros...
Como é que vocés fazem essa sele¢do de livros?*®
Nos trabalhamos com praticamente todas as editoras, digo praticamente todas, devem surgir
todos os dias outras editoras mais pequenas que nds (que se calhar ainda ndo conhecemos),
mas trabalhamos com uma grande parte das editoras portuguesas. Com 0s grandes grupos,
como € o caso da Porto Editora, Bertrand... A Leya, por acaso, neste momento nao temos,
mas ja tivemos.
Em principio voltaremos a ter... Depois trabalhamos com editoras consideradas
independentes, umas que ja sdao de grande dimensao, outras muitos pequenas. Uma editora
independente de grande dimensdo é a Cotovia, por exemplo, ou a Reldgio d'Agua; de
pequenissima dimensao a Figura de Urso (que s6 tem um livro) e € uma editora muito recente

de Lisboa... SO para referir alguns nomes e como é que fazemos a selegcdo: temos sempre

% Intervencdo pontual da mestranda, para uma melhor compreenséo da questdo.
% Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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aqueles livros que nés gostamos (...) para aconselhar; esses temos sempre mais do que um.
Dos outros tentamos ter um pouco, ndo todos do catalogo, claro, escolhemos sobre tudo
aquilo que nos sabemos que as pessoas também vém procurar e que nds conhecemos.

N&o temos areas mais técnicas, como Direito ou Medicina; tentamos ter um bom catalogo
na area da literatura: poesia e prosa, ensaio, filosofia, arte, porque sdo as areas mais
procuradas. Uma secdo também muito importante e que tem crescido em termos de vendas
é a secdo infantil (...). Depois quando saem livros novos nos fazemos uma escolha das
novidades, para ter cd (...). Vamos imaginar que ha livros de uma autora que eu gosto muito,
é certo que vamos encomendar, porque a partir dai vai ser facil para mim aconselhar (...).

- Vocés contatam diretamente as editoras?

Sim, diretamente as editoras ou as distribuidoras, porque no caso dos livros ha muitas
editoras que entregam a distribuicdo a uma distribuidora... Entdo € o que acontece muitas
vezes com Vvarias editoras, nos contatarmos a mesma distribuidora e pedimos logo tudo (...).
- Eles (referindo-se as distribuidoras) é que gerem as quantidades?®’

N&o, normalmente somos nds que decidimos o que queremos. Temos essa autonomia. Claro
que a editora as vezes também sugere: “este livro, talvez, vocés podiam ter X exemplares”®,
mas somos nos quase sempre a ter essa autonomia, ainda que os livros sejam deles (...). Mas
dao-nos essa liberdade para escolher.

Na verdade, nds fomos percebendo com o tempo que uma area muito procurada € a poesia,
e dentro da poesia ha determinados autores ou determinadas editoras (como por exemplo, a
Lingua Morta, que as pessoas procuram muito, e entdo desses temos sempre o cuidado de
ter varios exemplares. Também j& aconteceu o contrario, ja aconteceu termos livros que nés
gostamos muito e que achamos que vai correr bem e né@o correu assim tdo bem, mas isso

também faz parte.

% Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.

9 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.

% Simulagdo da editora em relagdo a uma possivel conversa com a distribuidora.
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Anexo 3 - Entrevista ao editor da Lello

1. Como editor de livros identifica a sua atividade profissional numa perspetiva de
cocriacao do conteudo literario ou numa vertente de gestdo do negécio?

As duas, acho que uma area nao esta dissociada da outra; tém que estar hoje as duas areas

de maos dadas. N&o € sensato ndo olhar para as duas areas e nao ter as duas vertentes, porque

um editor também tem que ter um objetivo, € uma gestdo de uma industria criativa, (...) mas

¢ como outro criativo qualquer, tem que ter a no¢do que existe um negocio. ..

2. Numa perspetiva de gestdo, como define a relagéo entre os editores direcionados

a producdo de literatura e os editores de cariz empresarial?
Aqui ndo, aqui esta tudo concentrado, pelo menos a parte estratégica estd concentrada na
mesma pessoa. No entanto, a grande maioria dos editores tem a percecdo do que é que é um
bom produto ou do que é um mau produto, e 0s que ndo tém essa no¢do € porque ndo sdo
bons editores. Mas isso é como em qualquer profissao... Portanto, se és gestor de uma parte

criativa é exatamente 0 mesmo que sejas gestor de outra coisa qualquer.

3. Como é que a sua atividade editorial é integrada num contexto de afirmacéo
das tecnologias digitais?

N&o, ndo temos de todo o interesse nesse negocio (refere-se ao mercado dos e-books). Neste
momento ndo, porque a livraria (...) recusa um bocadinho o digital no sentido do que é o
negocio, ndo no sentido do que é backoffice digital, ou seja, nds em termos de ferramentas
(tudo o que podemos ter para nos ajudar digitalmente) funcionamos muito bem; em relagéo
ao e-book e ao nosso produto digital (até interativo) (...) estamos completamente fora.
- Em termos de comunicagdo (com os clientes) vocés também tém uma comunicacéo digital
forte...%®
Em termos de comunicag¢do sim, a nivel de redes sociais...de sSite...temos uma comunicagdo

forte.

% Intervencdo da mestranda, com o objetivo de obter informacdes mais detalhadas sobre o assunto.
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4. Na sua conce¢do empresarial, considera a existéncia de um “negécio hibrido”,
ou seja, a diversificagdo do seu negocio com outros produtos/servigos
complementares?

A livraria € um caso um bocadinho especifico, ou seja, ndo pode ser vista como uma outra
editora. Para nds a grande diferenca ndo é ndo andarmos no digital: tem a ver com as
experiéncias que passamos na loja, tem muito mais a ver com as pessoas; € sempre esse 0
nosso intuito, e mesmo nos produtos que desenvolvemos, (...) uma pessoa compra um livro,
estd a levar uma recordacdo de um momento, ninguém leva uma recordacéo digital.

- Como editor como é que se processa geralmente a sua atividade? Isto porque a livraria faz
edicdes especiais.1®

Faz, a livraria tem um posicionamento muito préprio, tem uma necessidade de alimentar este
publico. Ou seja, eu ndo olho para 0 mercado em geral, olho para o mercado que tenho aqui,
portanto se 0os meus livros depois sdo bons para o que eu tenho para o restante mercado
nacional ou internacional, isso é outra questdo... Agora eu tenho que pensar no publico que
tenho aqui, quando faco uma colecdo ou quando penso no livro penso especificamente para

um puablico que existe na livraria.

5. Como é que a sua editora se posiciona numa estratégia de concentracéo da
industria do livro?

Ninguém faz o que n6s fazemos; n6s temos um ADN muito proprio, que vem de séculos de
Historia e de historias do préprio edificio, ou seja, tudo aqui € diferente. Nos ndo competimos
com a Bertrand ou com a Porto Editora; a nivel editorial ndo competimos com nenhuma
editora portuguesa e 0 que poderiamos competir com uma editora internacional ndo é isso
gue nos interessa.
Quando as pessoas querem um produto da livraria € porque efetivamente esta € muito
diferente, é porque resolve um problema... Se quiser oferecer uma prenda porque o livro tem
uma capa X, porque a ilustracdo é boa, porque o design é melhor... (...) A estratégia aqui é
muito comum. Portanto o pensamento vanguardista e arrojado que existe na comunicacao e
que existe nas acOes de charme (que n6s vamos desenvolvendo) € 0 mesmo que existe da

perspetiva editorial... E que no fundo o negdcio seja sexy e que seja possivel.

100 Questdo adicional colocada pela mestranda, no seguimento da pergunta anterior.
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6. O editor encontra-se envolvido em agdes de internacionalizagédo da empresa?
De que forma € que intervem?

Neste momento, nos, a nivel editorial, estamos a fazer uma colecdo de 29 titulos, que sao
todos de autores classicos ou classicos modernos, que é onde se insere Fernando Pessoa (que
ja ndo € bem um classico, mas sim um classico moderno). Temos autores portugueses e
outros internacionais, os quais estdo todos traduzidos em 4 idiomas. Fazemos sempre em 4
idiomas: em portugués, em francés, em inglés e em espanhol. Portanto, no fundo sdo 120
titulos, ndo sdo 29, e irdo crescer, porque 0 N0sso objetivo é ter autores portugueses em russo
e em mandarim... E conseguir crescer, de certa forma, dentro deste mercado, ou seja, dentro

daquilo que nos ja temos e daquilo que pode ser apelativo também para outros mercados.

7. Tendo em conta as atuais tendéncias culturais de mercado, quais sdo 0s
principais desafios com os quais a sua editora se defronta?

Isso € uma pergunta dificil. Primeiro é perceber se o livro funciona ou néo, e 0 que € que é
funcionar no espaco. O que é que é um best-seller (...), isto numa perspetiva comercial, e
depois eu acho que o maior desafio € repensar os classicos... Neste caso estamos a trabalhar
os classicos, mas iremos trabalhar outras coisas (com certeza) ... Mas € repensar 0s classicos
de uma forma completamente diferente e que ndo tenha sido ainda pensada; em fazer o
equilibrio entre o que € um bom produto editorial e o que é um bom produto comercial (e
conseguir ter as duas vertentes). Eu acho que é o principal desafio. No fundo foi fazer este

prisma.

8. Considera que o setor do livro beneficia de incentivos estatais? Quais as politicas
publicas que poderiam ser implementadas?

Os programas europeus € o normal, € o que se enquadrar naquilo que nds fazemos... Até

porgue nos também somos um ponto turistico e, por exemplo, tivemos uma grande obra de

restauro e um grande investimento no restauro... obviamente que existem fundos

comunitarios, mas isso qualquer empresa consegue... Agora, na area de apoio direto as

livrarias ou de apoio direto a cultura ndo conhego nenhum. Conhecem-se coisas mais

permanentes, a nivel estrutural e de apoio a internacionalizagdo (...).
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No nosso caso, somos uma livraria independente, mas também somos um ponto turistico,
uma empresa privada... Portanto ndo temos qualquer apoio do Estado, nem acho que existe
enquadramento para isso. Noutros negécios da cultura muito provavelmente havera,
nomeadamente no teatro e na masica, mas nao sao privados, pois sao parte dos 6rgaos do
Estado. Outra parte pode ser candidata a subsidios; n6s somos uma loja... seria como se a
Zara se candidatasse ao subsidio do Estado, € mesma coisa.

9. De que forma é que o editor tem sentido a necessidade de alterar o seu modelo
de negdcio ao longo da ultima década?
Sempre, sempre...
N&o no modelo de negdcio porque este ja esta estabelecido, mas em termos de comunicacao,
em termos de produto. O que eu faco hoje ndo vai fazer sentido daqui a um ano. Néo faz
sentido, ou seja, quando temos uma atitude arrojada quase nada faz sentido um ano depois.

Tem que se renovar e renovar e renovar, agora esta-se sempre a melhorar aquilo que se fez.

10. De acordo com a atividade da sua editora, prevé alguma tendéncia inovadora
que influenciara o desenvolvimento do negdcio do livro?

A nossa preocupacao em relacdo a renovacao, porque a aposta inicial ja esta a ser feita em
grande parte dos livros, é o conteido (que tem mesmo que ser muito bom). Portanto, se eu
quero traduzir algum livro de inglés para portugués ou de francés para portugués, eu tenho
que ir buscar o melhor tradutor que eu tiver no mercado neste momento. Portanto, posso
dizer que estou a trabalhar nos sonetos de Shakespeare com o Daniel Jonas, que ganhou no
ano passado o prémio de melhor autor e tradutor; e que € uma pessoa que tem traduzido
bastante Shakespeare para os teatros nacionais, tem uma perspetiva também de leitura e “de
ouvido”. Essa escolha, esse trabalho, para mim ¢é a base. Quanto ao contetdo ¢é a base. Eu
tenho que saber que tenho ali um conteudo, que é bom para muitos anos e no conteudo nao
quero mexer.
Em relagdo a atualizacdo de conteddos... Eu, nesse aspeto, sou um bocadinho mais
conservador, porque eu acho que se Camilo escreveu de uma determinada maneira, quando
eu vou passa-lo para o inglés, ele tem que 14 estar e tem que estar aquele espirito. Até pode

ser mais dificil um bocadinho de se ler, mas é a maneira do autor falar... Sendo, iria buscar

150



um tradutor qualquer, ndo ia buscar alguém que estivesse a estudar nesta especializagdo ou
que conseguisse fazer este tipo de trabalho.

Para mim, os grandes updates que se tém que ir fazendo sdo em relacdo a forma, em relagédo
a imagem do préprio livro. Porque cada historia que nds temos no classico reflete a altura
em que foi escrito, refletiu uma parte da sociedade, e neste momento reflete outro. Se calhar
o Tom Sawyer ja ndo pinta as sebes, mas faz graffitis, portanto, para mim ha alguma
preocupacado do espirito mais contemporaneo, e trazer um bocadinho destas historias para o
dia-a-dia. Quem seriam estas personagens hoje...? E é isso que eu tento refletir, na imagem

geral da colecdo que nds estamos a fazer e tudo aquilo que nds vamos desenvolver.

Anexo 4 - Entrevista a editora da Alfarroba

1. Como editor de livros identifica a sua atividade profissional numa perspetiva de
cocriacdo do conteudo literario ou numa vertente de gestdo do neg6cio?

E tudo, desde a rececdo do original, a escolha ou ndo para insercéo no catélogo... A reunio
que é feita com o autor, toda a revisdo e edicdo de texto (dois processos que, embora
semelhantes, tém diferencas entre eles). Depois, 0 acompanhamento da comercializacéo e
da divulgacdo, e até o acompanhamento do autor e a sua atividade.
Portanto, acaba por abarcar todas as areas que tem que ver com a edicdo, divulgacéo e
comercializacdo do livro. O nosso papel aqui, 0 meu papel aqui na Alfarroba tem sido em

todas as frentes, em todas as fases do livro.

2. Numa perspetiva de gestéo, como define a relacgao entre os editores direcionados
a producdo de literatura e os editores de cariz empresarial?
Se fosse 0 caso de uma empresa maior (...) haveria uma maior compartimentacdo. Ha alguém
mais responsavel pela divulgacéao, alguém que so trata do texto, alguém que geralmente é o
assistente editorial, que vai selecionar (refere-se as obras literarias)...
NOs aqui, tém que passar por mim todas as fases, umas mais, outras menos, outras com mais
apoio, outras com menos apoio... Mas nas editoras independentes e pequeninas acabamos

por estar presentes em varias fases e em varias frentes do livro também.

151



3. Como é que a sua atividade editorial é integrada num contexto de afirmacéo
das tecnologias digitais?

NOs ndo vemos a tecnologia como o inimigo, acho que héa lugar para todo o tipo de material
e todas as abordagens. Em relacéo aos e-books, n6s ndo os comercializamos, portanto, nés
ndo o fazemos, nds ndo os vendemos e ndo os temos... E ndo ha planos para que os tenhamos
nem a curto e médio prazo.
Quando o e-book comegou a ser muito divulgado (ha uns, mais ou menos 7, 8 ou 9 anos),
quando houve ai uma revolucdo da area tecnoldgica para o e-book, realmente houve editoras
que se prepararam melhor para essa chegada do que outras. Mas ndo, ndo é um nicho de
mercado muito apetecivel, porque ha plataformas online como a Amazon e outras, que
disponibilizam isso de forma muito imediata. Além disso, 0 nosso comércio em Portugal, a
comercializa¢do de livros ainda esta muito virada para o formato tradicional, portanto, o
cddex em papel, com capa, contracapa, miolo... No e-book ndo temos tido grande
necessidade de avancar, até porque 70% do nosso catadlogo é infantil, portanto ndo se
justifica. Podia haver até a questdo dos livros interativos, mas ainda ndo se justifica essa
abordagem...
Agora noutra vertente, nds socorremo-nos de outras ferramentas, sejam redes sociais, para
divulgar, mostrar, expandir o negécio e também os autores e os livros, comercializar... Mas
também para disponibilizar outros tipos de materiais, por exemplo, no nosso site ha uma
area de guides de trabalho, portanto com contetdos online gratuitos, e isso tudo também foi
possivel, devido a esta area mais tecnoldgica, digital e de acesso imediato. Notamos muito
isso, por outro lado, em termos de comercializagcdo, as plataformas online de
comercializagdo, nomeadamente as lojas virtuais, inclusive a loja virtual no nosso site...
Realmente tem-se notado um crescimento de ha uns anos para ca. A Alfarroba tem quase 10
anos... Quando nés comecamos ndo tinhamos loja online, portanto os pedidos tinham todos
que entrar por e-mail e depois era tudo validado, num processo mais manual, por assim dizer.
Hoje em dia n6s ndo temos grande contato com a pessoa que compra: chega-nos um pedido,
ela pode fazer o pagamento por PayPal, ou EasyPay, ou outro, referéncia multibanco, ou
mesmo por transferéncia bancaria. A n6s chega-nos o pedido, o pagamento e os dados para
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envio. Nesse aspeto, as areas tecnologicas também nos tém ajudado a caminhar para uma

maior divulgacéo.

4. Na sua concecdo empresarial, considera a existéncia de um “negocio hibrido”,
ou seja, a diversificagdo do seu negocio com outros produtos/servigos
complementares?

Portanto, o cerne, a espinha da Alfarroba é realmente a edicdo e a comercializacdo de livros.
Paralelamente temos a formacdo, que é outra area que nos ultimos 3 anos tem caminhado
exponencialmente e (...) tem-se expandido de forma a tomar o controlo de uma parte do
nosso tempo (de forma cada vez mais firme). Formacéo que tenha que ver com os livros, ou
seja, desde a encadernacao, a projetos graficos, a ilustracdo, tanto para criancas como para
adultos. Estas sdo as duas areas de atuacdo da Alfarroba. A Alfarroba, em termos de edicao
de livros, e a Alfarroba em termos de formacdo que tenha que ver com a &rea editorial ou
com a area do livro e da educagao.

O catalogo da Alfarroba é mais direcionado para o publico infantil, portanto também
potencia esse tipo de atividade...1%

Pode ndo potenciar, porque ¢ assim: quem compra livros, mesmo os infantis sdo os adultos...
E quando nés fazemos aqui um projeto ndo estamos a pensar concretamente para quem € o
projeto, ou quem é que Vvai ler esse livro, porque acreditamos que toda a gente pode ler todo
o tipo de livros. Um adulto pode ler um livro, designadamente para a infancia, o contrario é
gue ja ndo acontece tanto, ou seja, uma crian¢a nao vai ler um livro para um adulto. N6s
queremos € que os livros voem e cheguem ao leitor, tenha ele a idade que tiver. Agora,
guando nods tentamos complementar a nossa oferta de catadlogo e o proprio catalogo com
oferta de formacdo é funcionarmos como um todo. E isso é sempre mais interessante para
nos, que estamos a pensar projetos e a divulga-los e a dinamiza-los, porque temos uma parte
de dinamizagao muito educacional ou muito encenada, com ‘““as horas do conto”, com as
acoes que fazemos em bibliotecas, em livrarias... Portanto, para nos, ndo basta por o livro

no mercado, é preciso apresenta-lo, mostra-lo, e valida-lo também.

101 Observacdo adicional colocada pela mestranda, de modo a que editora pudesse desenvolver o tema.
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5. Como € que a sua editora se posiciona numa estratégia de concentracdo da
industria do livro?

Né&o, sdo negdcios paralelos (compara as editoras concentradas num grupo editorial e as
independentes), quer dizer, que ndo acabam por ndo convergir. O tipo de livros que nés
fazemos ndo é o tipo de livros que grandes grupos editoriais fazem; o tipo de trabalho
também néo é o mesmo, e a forma de estar no mercado também nédo é a mesma. Por exemplo,
eles (os grandes grupos editoriais) trabalham muito com grandes superficies, como o grupo
Sonae e 0 Jeronimo Martins. Os supermercados ndo sao realmente a nossa forma de escoar
e de comercializar os livros.
Portanto, acaba por ndo haver uma competi¢do, se é que eu posso usar esta palavra, pois sdo
mercados e formas de estar distintas, e acho que vivemos todos tranquilamente no mercado...
Eles com uma parcela muito maior e com outro tipo de abordagem e as independentes com
outro tipo de forma de estar.
Nos, por exemplo, isso ndo vai acontecer, mas ndo pensamos que a Alfarroba venha a fazer
parte de um grande grupo editorial, portanto nds existimos e fomos pensados para servir um

propdsito: os leitores e 0s autores independentes.

6. O editor encontra-se envolvido em agdes de internacionalizagdo da empresa?
De que forma € que intervém?

A exportacdo de livros do catdlogo da Alfarroba acontece maioritariamente para a Unido
Europeia e tendo sempre como propdésito, ou na maior parte das vezes, leitores de origem
portuguesa; quer estejam emigrados em Franga, no Luxemburgo ou em Macau. Isso acontece
muito no servico de exportacdo para paises que tenham populagdo portuguesa (que estejam
la a residir).
Depois ndés também ja fazemos traducdes, ou seja, trazemos livros de outros paises para
traduzi-los, adapta-los e comercializa-los; ndo trabalhamos exclusivamente com autores
portugueses. Um préximo passo é realmente conseguir a traducdo de autores nossos
(portugueses), contratualizados primariamente no nosso catdlogo para o mercado

estrangeiro. Estamos na luta para que isso aconteca.
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7. Tendo em conta as atuais tendéncias culturais de mercado, quais sdo 0s
principais desafios com os quais a sua editora se defronta?

Fazer livros bons e bons livros a nivel técnico, a nivel tecnoldgico e a nivel dos conteidos
gréfico e escrita. Esse ¢ um desafio e isso parece um bocadinho “idiota”, porque todos nos
achamos que os livros s6 sdo publicados quando sdo bons, e basta ir a uma livraria para
perceber que ha livros muito bons e livros muito maus, portanto isso é um desafio: tentar
equilibrar na balanga... Um livro extraordinario que nos tivemos e que ndo ira ter tantas
vendas, ou seja, tanta comercializa¢do, com livros (ndo tdo interessantes do ponto de vista
técnico ou do ponto de vista gréfico), mas que sabemos que vamos ter muito retorno
financeiro (...). Portanto, tentar equilibrar isto tudo no nosso catalogo.
Depois é tentar arranjar parceiros de divulgacdo, de comercializacdo e de apoio, que nos
ajudem sempre a0 maximo a mostrar e a ir um bocadinho mais além. E depois,
principalmente para as pequenas editoras como nds e independentes, é perceber os autores,
para que haja realmente uma sintonia entre o autor e a editora (para que isto tudo funcione).
Quando eu digo autor é escritor e ilustrador. Para que haja realmente uma sintonia, para que
tudo funcione da melhor forma.
Depois, o espaco livreiro (que é a distribuicdo livreira), € um fator imprescindivel para a
comercializacao de livros e para a sua divulgacdo. Mas que tem o seu “calcanhar de
Aquiles”, principalmente para pequenas empresas como nos. E esse € um grande desafio de
ha anos e que vai continuar a ser, a luta pelo espaco publico numa livraria, até porque todos
os dias ha novidades, todos os meses as livrarias recebem novidades novas e mais recentes,

reedicBes... Portanto esta competicdo pelo espacgo publico numa livraria é complicada.

8. Considera que o setor do livro beneficia de incentivos estatais? Quais as politicas
publicas que poderiam ser implementadas?
Acabamos por ndo fazer candidaturas porque ndo temos ninguém exclusivamente dedicado
a isso, e como deve compreender, fazer um programa de apoio a uma candidatura é algo
trabalhoso, intensivo... Acabamos por ter sorte noutras areas, varias vezes temos apoios
camararios (municipais), as vezes temos apoios de institutos na divulgacédo dos livros e no

apoio ao acompanhamento de viagens, como por exemplo, o Instituto Camdes.
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Acabamos por ter noutras areas, agora em apoios a traducdo, apoios a divulgacao (para o
exterior), ou apoios para a publicacdo, dados pelo governo, isso ndo temos de facto, e as
vezes tem muito que ver com a nossa impossibilidade de organizacéo interna, para que haja

uma pessoa a trabalhar exclusivamente para isso, porque € uma incerteza.

9. De que forma é que o editor tem sentido a necessidade de alterar o seu modelo
de negdcio ao longo da ultima década?

Sim, isto tem que estar sempre a mudar e a adaptar, de acordo com aquilo que o mercado
quer, com aquilo que nés nos vamos formando, e naquilo que nos é oferecido. Por exemplo,
ha 10 anos se calhar recebiamos mais propostas na area da poesia do que atualmente, pois é
quase residual aquilo que nds recebemos nessa area, porque realmente ndo tem tanto que ver
com 0 nosso quintal. N6s temos de estar sempre a reinventar-nos, repare: as editoras nascem,
mas também morrem como cogumelos, ndo ¢? Portanto vao aparecendo aqui e ali...
Algumas véo ficando, outras vao desaparecendo, isso acaba por ser uma selecédo natural do
mercado saudavel.
Agora, nés temos que estar sempre a batalhar para nos reinventarmo-nos. Se ha uns anos
bastava chegar a uma escola, uma biblioteca, abrir o livro e contar uma historia, hoje em dia
ja o fazemos com uma encenacdo, levamos materiais, inventamos, arranjamos personagens,
modelamos a voz... Portanto, 0s nossos eventos sao eventos até muito pouco formais e muito
mais dindmicos, tem que haver sempre uma reinvencao e uma adaptacdo ao mercado. Estar
sempre atento ao que se faz 1a fora e aquilo que esté a ser feito por outros parceiros, que é
para que nds consigamos nos ir adaptando, a medida das necessidades do mercado.
Se me perguntar, vocés publicam livros exatamente como publicavam ha 10 anos?'%? No
meu caso, ha 16 ou 17 anos (que foi quando eu comecei na area editorial), nem pensar!
Fazemos livros de forma muito diferente, porque o mercado € diferente, porque as editoras
estdo diferentes, porque o mercado livreiro é diferente, mas sobretudo porque o leitor é

diferente hoje em dia.

102 Questdo proposta pela propria editora, a qual seguidamente pretendeu explicitar o seu ponto de vista.
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10. De acordo com a atividade da sua editora, prevé alguma tendéncia inovadora
que influenciara o desenvolvimento do negdcio do livro?

O que é que nos diferencia eu ndo posso falar, nem vou comparar marcas nem chancelas,
porque ndo me cabe a mim fazer isso... Eu posso falar sobre nos, sobre as pessoas que aqui
fazem livros: séo pessoas que estudaram e tiveram formagéo, e trabalharam muito para saber
aquilo que fazem. Ou seja, quando aqui dizemos que aquele titulo, ou aquela tipografia, ou
aquele papel ndo vao funcionar, ndo é s porque nao nos apetece, é porque sabemos que nao
vio funcionar. E aquela velha historia “ndo custa tanto apertar o parafuso, aquilo que custa
¢ saber qual € o parafuso a apertar”, e por um livro na grafica qualquer um faz, que ¢ uma
edicdo de autor ou uma edicdo de uma editora... Agora, saber compor aquele projeto em
grafica da melhor forma possivel, poucos sabem fazé-lo, ndo é?
E nos tentamos sempre primar pelos melhores projetos possiveis, com 0s melhores parceiros
possiveis, sejam eles de que ordem forem. Eu acho que isso se nota um bocadinho no nosso
catadlogo... Quero acreditar que sim, e se tivermos mesmo que comparar com outros
colegas... Nem tudo ¢ perfeito, nem sempre conseguimos aquilo que queremos,
conseguimos aquilo que as vezes € possivel... Mas acreditamos que a escolha do texto, o
trabalho que temos no texto, nGs queremos sempre mais, mais, mais e ndo nos contentamos
a primeira, nem a segunda com uma versao. Queremos sempre 0 melhor texto possivel, a
melhor ilustracdo possivel, 0 melhor acabamento possivel, sempre o melhor possivel, essa é
sempre a nossa marca. Fazer as coisas s6 porque esta bom, porque ¢ suficiente, “ndo ¢ muito

a nossa onda”.
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