~ INTRODUCAO —

P or um momento, imagine-se no escritério de uma “olheira” em
Nova York, em uma tarde ensolarada de novembro de 2007; o céu é de um
azul brilhante e faz aquele friozinho de final de outono. O escritério fica
num prédio construido no final do século XIX, que foi reformado com bom
gosto: as paredes 530 claras e 0 assoalho é de madeira polida. La fora, veem-
-se vérios tanques de agua nos telhados dos edificios, uma vista bastante
comum que se tem de escritérios localizados em andares mais altos na parte
central de Manhattan. Uma “olheira” ¢ uma cacadora de talentos. Em geral,
£la (normalmente sdo mulheres) trabalha sob um contrato de prestacao de
servicos para editoras na Itdlia, Espanha, Alemanha, Franca, Escandinaviae .

-outros paises, & procura de livros adequados para seus clientes, que possam

ser traduzidos para as respectivas linguas e publicados. As “olheiras” sao

os olhos e os ouvidos de editoras estrangeiras nas 4reas de maior potencial
-econdmico e estratégico do mercado editorial de lingua inglesa. Elas se esta-

belecem principalmente em Nova York ou Londres e trabalham para editoras

de Roma, Frankfurt, Berlim, Paris, Madri, Lisboa, Copenhague, Estocolmo,

Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Toéquio, entre outras capitais, raramente na di-

recdo contrdria. A “olheira” com a qual estamos conversando hoje - vamos

chamé-la de Hanne - conta-nos como descobre os novos projetos de livros

que sdo submetidos as editoras de Nova York e que provavelmente serdo

lan¢ados no préximo ano, ou um pouco mais tarde, e, no decorrer de seu

relato, menciona uma proposta para um livro chamado A ligdo final, de Randy

Pausch. “Quem ¢ Randy Pausch?”, vocé pergunta. “Vocé nao sabe quem é

Randy Pausch?”, responde ela, demonstrando certa surpresa no tom de voz.

“Néo, nunca ouvi falar. Quem é ele e qual ¢ o tema do livro?” E, entdo, ela
COmeca a contar a histéria de Randy Pausch e A ligdo final.

Randy Pausch foi professor de Ciéncias da Computagio na Carnegie
Mellon University, em Pittsburgh (agora, a historia precisa ser conta-
da no Ppassado,

embora em 2007 Hanne tenha usado o presente). Ele era




YOS 0ON w T . £ A@/ L ‘ Q@/[\{I :/,,,
eSpecialigg, N TP PN Qmﬂt@é&jr iy Fhusdh
N na in ¢ N v/ j ¢
Varij 5 terfac Wﬂiﬁi@ﬁ P@"[ 6 ASTALAYE 212 ;
08 artigog técnic;oses(e)ntl'e ser humgp MERCADORES DE CU’LTURA et !' 9
S

€sign de oftw bre aspectos g € Compye, O € hay;
lsofreu UM siibity pepir 1 €M Setemiprg 0, realiggg. Dl

| €stra ng Carne €Viravolt,. Ele i o de 2 T Carre; € Virtyy) " ela. “6,75 milhdes?! Vocé s6 pode estar brincando!” “Nio, é sério; o livro
/ estra” _ - gle’ Mel on, comg parte dsldO convidadg P fja auscy, foi comprado pela Hysperion por 6,75 milhdes”, diz ela. “Eles fecharam o
/ Pensar sobr A Scrie de Palestrag em € Uma série INntitulady «y . PO contrato algum’as. semanas atrds. Serd um livro pequeno, com aproxima-
: que gostur, €0 que lheg parecia majg que Professoreg or a A Ultipy damente 180 paginas, e eles estdo plangjando langé-lo em abril.” Vocé nio
s ariam de Passar aos 3 IMportante o resumir €onvidagy, % consegue eltcredltar no que acaba de ouvir. Por que alguém pagaria 6,75 mi-

1ma. Por um trégico > unos em uma tinjca al O conselhq sébio 1hdes de dolares por um livro chamado A ligdo final, escrito por um professor

uma dgg Ultimag pale Capricho do destino, essa fon) est.ra’ €Omo se fogge . de Ciéncias da Computacio sem qualquer histérico prévio como autor de

) pai de trés filhos Stras que Randy Pausch daria » Muito provavelmeme sucesso? Talvez. 40 ou SQ m’ll.dolares, imaging vocé, ou tglvez até mesmo
palestra, sop, » €stava em eStégio terming] a esse homem de 46 anosJ uma modesta,afra de seis dlgltc')s, sendo (-Especlalmente otimista, mas 6,75

- b e o tema realizar de £ € um cancer ng Pancreas milhdes de doélares? Como podia uma editora convencer-se a investir essa
plateia de quatrocentos estud ato os sonhog da infancig” a 4 quantia no que parecia uma aposta maluca? Para quem observa de fora, isso

% 18 de setembro de 2007 udantes e Para o corpo docente aco,nlz i parece surpreendente, absolutamente bizarro. O préprio Pausch confessou
5 d.ur.ou uma hora e foj gravada em . RECU eny ter-se assustado com o valor do adiantamento: “Esse enorme adiantamen-

to de royalties para o livro nos pegou de surpresa”. Como entender esse
comportamento aparentemente extravagante? Para muitos, parecerd outro
exemplo da “exuberancia irracional” do mercado, mas serd que é mesmo

" tdo irracional quanto parece?
Para responder a essas questdes mais adequadamente, precisaremos
dar um passo atras em relagao aos detalhes de nossa histéria e mudar de

: , Zaslow ficou profundamente emocionado e escreveu um pe-
queno artigo sobre o evento para sua coluna. O artigo foi publicado em 20 de

setembro, com um link para um pequeno clipe de cinco minutos, mostrando direcdo. Precisaremos compreender um pouco como o mundo das publica-
pontos altos da fala de Pausch. A producdo do show Good Morning America, ¢Oes comerciais mudou nos tltimos quarenta, cinquenta anos e como ele se
do canal de televisdo ABC, viu o artigo no Journal e convidou Pausch para organiza atualmente — quem sao seus protagonistas, que pressio eles sofrem
uma entrevista na manha seguinte. O interesse da midia aumentou, e, em e que recursos tém a sua disposigdo. Precisaremos também introduzir alguns
outubro, Pausch foi convidado a participar do Oprah Winfrey Shmju. -Nesse concciitos que nos ajudarﬁ.o a entender o .sentido desse mundo e a ver como
interim, o video foi postado no YouTube e milhdes de pessoas assistiram a ai% Aghes de cada protagonista sao condicionadas pelas a¢oes de outros, pois

; 5 40 completa. . eles ndo agem sozinhos: sempre agem dentro deﬂum contexto particular ou
um pequeno clipe ou & vers2o dentro do que chamo de “campo”, em que as acdes de qualquer agente sdo

foi publicado no Wall Street Journal, as editoras
-mails a Pausch sondando-o sobre seu
storia. “Achei isso hila-
aliativa ainda nao

Logo depois que o artigo
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o imei le nos i o s
der o mundo editorial. P.rm}efm.' © permite er?tender 1medla‘tamen
que o mundo editorial ndo € tnico, mas uma pluralidade de mundog 2
¢ =0
1o direi, uma pluralidade de campos, ca‘da qual com syag CaractErigs,
cas distintas. Assim, hd o campo de publ'lcagoes comerciais, o carp, de.
¢ monografias académicas, 0 campo de publica¢bes para o ensing Superior,
campo de publicagdes profissionais, o campo de livros ilustrados de are E
| assim por diante. Cada um desses campos tem suas peculiaridades - nio se
pode generalizé-los. E como os diferentes tipos de jogos: hd xadrez, damas,
banco imobilidrio, War, detetive etc. Para quem observa de fora, eles podem
parecer semelhantes — so todos jogos de tabuleiro, onde pequenas pecassio
movimentadas, mas cada um deles tem suas préprias regras, e pode-se saber
como jogar um e nao saber como jogar o outro. De maneira geral, a editoragio
funciona dessa maneira: as pessoas que trabalham na drea tendem a atuar
em um campo especifico. Elas se tornam especialistas nesse campo e podem
ser promovidas a posi¢des mais altas e de mais autoridade dentro dele, ma
podem n3o saber absolutamente nada do que se passa em outros campos
A segunda razdo pela qual a nogdo de campo é util é que nos obrlfgj
7 . _ i : a
3 olhar além de firmas e organizac6es especificas e, em vez disso, 108 %
. . s p: a
pensar em termos relacionais. A nogio de campo é parte de uma teorxie .
cardter fundamentalmente relacional, no sentido de que presume gutros
%0es de agentes, firmas e outras organizacBes estdo orientadas plara s
zgm_@ € OrganizacGes e baseiam-se em calculos sobre como € Sflcpa exis
temn?o atuar no campo. Agentes, firmas e outras organizacoes r; de podes
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Figura 1. Principais recursos das editoras.

A terceira razdo pela qual a nogio de campo ajuda é que ela chama
nossa atencdo para o fato de que o poder de qualquer agente ou organizacio
dentro do campo depende dos tipos e da quantidade de recursos ou capital
que possui. O poder no é uma propriedade mégica que algum individuo ou
organizac¢do possui: € a capacidade de agir e de garantir que as coisas sejam
feitas que estd sempre arraigada e dependente dos tipos e quantidades de
recursos que o agente ou organiza¢ao tem a sua disposi¢ao — e também é
dependente deles.

Entdo, que tipos de recursos ou capital sdo importantes nos campos

editoriais? A meu ver, podemos considerar que cinco tipos de recursos sdo

especialmente importantes nesses campos: trata-se do que chamo de “capital

econémico”, “capital humano”, “capital social”, “capital intelectual” e “ca-

Dital simbélico” (Figura1).2 O capital econdmico corresponde aos recursos
financeiros acumulados, incluindo estoque e instalagoes, bem como & reserva
capital 8 qual as editoras tém acesso, seja diretamente (em suas proprias

contas), seja indiretamente (por sua capacidade de recorrer aos recursos da

matriz ou de levantar fundos em bancos ou outras instituicdes). O capital

humano consiste do pessoal empregado pela firma e seu conhecimento,

habilidades e know-how acumulados. O capital social refere-se as redes de
ntatos e relacoe

m profissional ou uma organizacao construiu ag
longo do tempo. O capital intelectual (ou propriedade intelectual) consiste
dos direitos de contetido intelectual que uma editora possui ou controla,
que 530 certificados pela quantidade de contratos.que ela tem com autores

2 Esserelato baseia-se em Thompson, Books in the Digital Age, p.30-6. Entretanto, acrescentei
capital social a0 esquema original, pois ficou claro que essa forma de capital, importante
em todos os campos editoriais, é especialmente importante no mercado editorial, onde
O networking é vital.
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. posi¢do de qualquer editora no €spaco social
i ependendo das quantidades relativas dessas cinco formasg de

E facil perceber por que as editoras precisam de capital econémico:

sendo as que mais correm riscos na cadeia editorial, elas precisam ter con-

di¢des de utilizar seus recursos financeiros (ou os recursos dos agentes e
institui¢Ges financeiros aos quais estao ligadas, tais como bancos ou matri-

g: zes) em vidrias fases, a fim de financiar a produg@o e a publicagio de livros,

além de estabelecer e expandir os negécios. No inicio do processo que leva
a publicagdo, elas precisam estar preparadas para pagar um adiantamento
em royalties a um autor ou ao agente de um autor. Nas fases posteriores,
» Precisam investir na producio do livro, pagar copidesque, diagramadores,

OHN B. THOMPSON
cout agen e o 3 neio de publicacée € da venda de
direitos subsidisrios. O capital simbdlico significa o prestigio acumulado e

designers, grifica etc. e empatar recursos no estoque, que podera ou nio
ser vendido; precisam também investir em marketing e na divulga¢do do
livro. Quanto maiores forem as suas reservas de capital, maiores serdo os__
adiantamentos que elas poderio oferecer no jogo altamente competitivo de

-~ P

de conteudo, e ma apacidade elas terao de inve em marketing
e divulgacio e de diluir os riscos de lancamento, investindo em um néimero_
maior de projetos, na esperanca de que alguns deles deem frutos. _
Fica também ficil de entender por que as editoras precisam de capital
humano: como outras organizagdes, as empresas editoriais Yalem ,pelo
pessoal que tém. Uma forga de trabalho bem qualificada e motivada é um

,
£ recurso vital para uma editora e, de muitas maneiras, € a chave de BEll Su-
cesso. Isso é verdadeiro para todos os niveis, mas sobretudo em relacao ao

corpo editorial, j& que este é o nucleo criativo da editora. O sucesso ;la em-
? . .
presa depende de forma crucial da capacidade de atrair e manter os editores

i j de identificar e adquirir
i . editores que sejam capazes
s q e que sejam capazes de trabalhar

mizar o potencial desses projetos.
mercado editorial, um.editor vale

novos projetos com chance de sucesso
efetivamente com 0s autores pard ‘max1
No campo extremamente competitivo (.in
tanto ql;anto — e apenas isso =0 histérico d

i iri neou.
os livros que ndqmrm e lang

. : "
para lidar com finangas representam u;;r';_-zallgsg,mm»ﬁ_su -
identificar livros de sucesso torna-se vital |

4 : do dessa equacdo: u . y
Porém, existe o outro la : 13 série de livros cujas rendas ficar

livro que fracassa, ou que compra uma St2Zz —=—==
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abaixo das expectativas, pode vir nsiderado mais comeo un )
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dp gue um ativo, & Od? descobrir que sua capacidade critica é questionada
seu emMprego COITe Perigo e sua carreirg estd em risco,. ——————— "
—_—
Contudo, nem mesmo os melhores editores trabalham sozinhos: eles
recisam de bons contatos. Grande parte —————1108: eles ( ;

! do seu tempo & dedicada ao cul- /
tivo de relacdes com agentes, dos quais eles sdo muito - e cada vez mais —

dependentes para garantir o suprimento de NOvos projetos de livros: o famoso |,

almoco das editoras ndo é apenas uma mordomia do car y
WMAMM%MEE% CZ%
porque se trata de um campo em que networking e relacoes - isto ¢, capital /)

-1 5 is. A importancia das rela oes se ; m@g&ﬁ’;&ug& /‘r‘)/ (
aspectos do negdcio. As editomvﬁstem boa —n e

! parte do seu tempo e esforco ?
no desenvolvimento de estreitas relacdes com jistas, ¢

fornecedores e va_rgii_g@g@%
trabalham arduamente Rgga&drgvlgl'g_t_rgr_mg proteger essas relacdes, porque

elas sdo vitais para o seu sucesso. E quanto maior for a editora, mais con-
dicbes ela terd de visitar seus parceiros comerciais para que 1hesip‘[es§em:
favores — por exemplo, pedir a uma grafica que priorize uma reimpressao ‘
importante e a entregue dentro de trés ou quatro dias, ou telefonar para um
gerente de produto de uma prestigiada rede de livrarias e lhe pedir que preste
atencdo especial em um livro que a editora considera muito importante.

As editoras possuem outro tipo de recurso vital para obter sucesso: capital
intelectual (ou o que é, com frequéncia, chamado de propriedade intelectual).
O trago distintivo da editora é que ela possui o dir

&
t

/!
eito de usar e explorar o g
conteddo intelectual, de publicar ou tornar disponivel esse contetdo paraque
ele gere retorno financeiro. Esse direito é regulado pelos contratos que a em-
presa assina com autores ou agentes e outras fontes de controle de contetdo, ©
tais como editoras estrangeiras. Portanto, o estoque de contratos de uma ¢
editora é, potencialmente, um recurso muitissimo valioso, ja que estabelece /-
direitos legais sobre o contetido (ou contetido potencial) que a editora pode |
explorar; no entanto, o valor exato desse recurso depende de muitos fatores.,é
O valor de um contrato para um livro em particular depende, por exemplo,

se ele serd realmente escrito e entregue dentro de um prazo adequado, de

quao rentdvel ele seré (isto é, que tipo de fluxo de receita menos os custos,

incluindo adiantamentos, ele tem probabilidade de gerar) e de que direitos
territoriais e subsidiarios ele inclui (se inclui direitos globais em todas as
linguas ou apenas os direitos norte-americanos, por exemplo). O ntimero de
contratos de uma editora representa a soma total de direitos que ela possui
sobre o contetido intelectual que busca desenvolver e explorar. Um contratc
pode ser um recurso valioso, mas também pode ser um passivo, no sentid




.+ ym livro que, considerando o nive| dq adia,

o AP incorridos 13 produgdo e no marketing d, livrg
e outros cu o fator de prejuizo em vez de um negécio reméve],
ar § :omamlti Uu‘e 45 editoras precisam de capital econdmico, 1,

g P il ceberp:; ;Jmas por que elas precisam de capital simbg};. o
WY mancs social emtel?c dlico como0 prestigio acumulado, o reconhecimeny,,
Enwndg-secﬁpln‘?l 5’;1; s a certos proﬁssionajs ou institui¢des.? Trata-ge de

g o #espetio S ¢ intangiveis extremamente {mpor'tantes Para editorgg,

ben doras e passiveis de riscos financeirog; ¢

is elas nio o apenas empreg A : i
is elas culturais e pardmetros da qualidade e do gogt,
um sinal de disting@o em um campo altameng,

acumular capital simbélico da mesm;,

y iportante para a sua imagem, para a maneira comg

te pOTque P ) —
7, ¢ 4 las, em parte pOrquec 1 os: em sua maioria, as editorag

e veem ¢ querem ser vistas pelos outr

7istas como orgain

(e hd muitas

Vs a1deaade que sen tinico proposito na vida é publicar livros d§ segunda. ca-
m@ﬁa‘ (mesmo que admitam, como fazem algumas,' que precisam publ}car
um pouco de porcaria para poderem fazer outras c0}sas'). N.o entanto, isso
_ também é importante paraelas por boas razoes organizacionais e financeiras;
fotsalece-as na batatha pela aquisido de novos contetidos, porque tornaa

12 organizacio mais atrativa aos olhos dos autores e agentes: muitos au-

res querem suas obras lancadas por editoras que estabeleceram uma .al'ta
reputagio em seu género especifico, seja ficgdo literdria, romances Pollaals,
biografia ou histria; fortalece também sua posigdo nas redes de interme-
didrios culturais ~ inclusive livreiros, resenhistas e “fiscais” da midia -
cujasdecises e agbes podem ter um grande impacto no sucesso ou fracasso
de tivros acio estabelecid?
a Ot
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agentes e escritores, podem acumular - e de fato, acumular

lico proprio. Nesse sentido, autores podem se tornar marcaSeommereiaie s
seu préprio mérito — como Stephen King, John Grisham, James datterson,
Patricia Cornwell e grande parte dos escritores conhecidos, Eles adquiriram

grandes estoques de capital simbélico e conseguem usi-los a seu favor
Quando iniciam uma carreira literéria, uma editora pode investir na constru-

30 de um nome ou uma marca comercial para eles; porém, a medida que se
tornam mais conhecidos e sedimemg_@,/gr;na base de leitores aﬁcionédos,
seu nome comercial se desvincu_l_awdg_nqme da editora e se torna cada vez
menos dependente dela. Isso os coloca, Ou seus agentes, em uma posicio
cada vez mais forte quando se trata de negociar condi¢bes contratuais com
as editoras e tende a assegurar que seus novos livros, independentemente
de quem os lan¢a no mercado, estejam bem posicionados com distribuidoras
enos pontos de venda.

Todas as cinco formas de capital sdo vitais para o sucesso de uma edi-
tora, mas a estrutura do campo_editorial é moldada, acima de tudo, pela
distribuicdo diferencial de capital econémico e simbélico, pois essas sao
as formas de capital especialmente relevantes na determinacio da posicio
competitiva da empresa. Editoras com estoques substanciais de capital
econdmico e simbdlico tendem a ocupar uma posi¢ao marcante no campo,
capazes de concorrer efetivamente com outras e vencer desafios das rivais,
ao passo que editoras com estoques e capital simbdlico muito pequenos

ficam em posicdo mais vulneravel. Isso ndo significa que editoras menos
favorecidas terdo necessariamente mais dificuldade para sobreviver — pelo
contrdrio, o campo editorial é um territério muito complexo e ha muitas
maneiras de pequenas empresas conseguirem concorrer de forma compe-
tente, superando outras maiores ou encontrando nichos especializados nos
quais podem prosperar. Além disso, é importante perceber que o capital

econdmico e o capital simbdlico ndo andam necessariamente lado a lado:
dma empresa com pequeno estoque de capital econdémico pode ser bem-

=sucedida na construgio de um significativo estoque de capital simb¢
nos dominios onde atua, ganhando uma reputagio que excede em muito sua
dmicos; em outras palavras, ela consegue
enfrentar um pareo dificil. A lacdo de capital simbdlico depende de
processos cuja natureza é muito diferente da dagueles que Jevam a acu-
mulacdo de capital econdmico, e a posse de grande quantidade de um nao
implica necessariamente a posse de grande quantidade do outro.
Aimportincia do capital econdmico e do capital simbélico no campo Qe

.

1cacOes comerciais pode se a SOD outra perspe ol GLC- G2
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suspet irérios 530 }mpotribUi da a um critério ou outro varia de um
+4ncia relativa & ditora para outra e de um setor do campo

seloou & g & §
editor para 0utro, dedur:corpofa‘r'ées editoriais, ndo € incomum que certog
para outro. Em Sfa{’a;ameme considerados “comerciais”, isto é, orients-
selos sejam ap

para vendas € acumulagdo de capital econémico,‘enquamo
dos sobretudo paa riadamente considerados “literarios” — cujas vendas
outros selos $20 aPIOPteS mas ganhar prémios literdrios e acumular valor
& jo imporfantcs,

também sdo 1mpoTE s )

imbélico 30, por s1 o, T TS ivi o editorial é um
N ’rre em outros campos de atividade, o camp

" Como 0o -

: au de com-

. erritério de forte concorréncia, caracterizado por um ailto gr " eeutss
- 4. emItoro . lancam mao de seu
i S it \s empresas lanc -

-peticio interor anizacional. As itiva sobre
) “uia%cumulados nmgna tentativa de conceder uma vantagem Compeméximo de
; as concorrentes — contratar autores de best-sellers, gaf antt (;e de olhono
. aeencio da midia etc. A equipe de qualquer editora els'ta seglepbest-sellers e
2 o 2 i . . tas
| que as concorrentes estdo fazendo; esquadrinha as 11S

n_
q ver se Co

: : ; s 108 correntes par

analisa os livros mais bem-sucedidos dessas con mas de langamento®

 segue pistas de como desenvolver seus préprios pr ?igra produzir cert grau
Esse ti éncia i nizacional tende a )
Esse tipo de concorréncia interorganizacional t Y

e homogeneidade de lancamento — ou “eu-também” — €1 - ra mulher®’
Qe publicam nas mesmas 4reas — um chick-lit (literatura P==

20 de
0
8 spect®
P — ‘ ) faZaPrO el
1Y 4,.‘No'Bra_ sil, em geral, €designado como publisher o proﬁssxonaldtilfm Jeiculo de Trgeﬂ“
/ novos ﬂ(r ulcsedeﬁne alinha editorial de uma editoraoua pa}uti e P 530 €O
4 termios editor”, “diretor editorial” e “editor executivo B ossivel 10 €1 e
- d;mf”gh‘ifm 0 profissional com tais incumbenc:las-licaria especifi©
N roaion e = edi se a
: proﬁm,mg €1 - editor, em que o segundo termo se P
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bem-sucedido ird gerar uma série de livros arecidos; entretanto, isso tam-

bém produz um intenso deseiQQ@E?EQLU%EQEEQXi,{Qa grande aposta, pois
as empresas estao sempre tentando Vggg@lgcg(__siobrerrsr,ura»smg__érrig')rrjréﬁtes, 7
buscando detectar uma nova tendéncia antes que outras o facam. o
Embora muitos campos de atividade envolvam intensa concorréncia,
o campo editorial possui uma estrutura competitiva diferente em certos
aspectos. A maioria das editoras adota uma postura de dupla face: elas
precisam competir tanto no mercado de conterido quanto no mercado de clientes;
precisam competir no mercado de contetido, Porque a maioria das organi-
zacoes editoriais ndo cria ou detém seu préprio contetido. Elas precisam
adquirir contetido, entrando em relacoes contratuais com os autores ou seus
agentes, e isso as coloca em posicio competitiva frente a outras editoras,
que podem querer adquirir 0 mesmo contetido ou contetdo semelhante.
Editores e publishers investem um esforco enorme no cultivo de relacdes
com 0s agentes € outras pessoas que controlam o acesso a contetido. Po-
rém, da mesma forma que os publishers tém de disputar contetido, eles
também tém de disputar o tempo, a atencio e o investimento de redes de
livrarias e clientes depois que o livro foi produzido. O mercado de livros &
saturado — e fica cada vez mais saturado 4 medida que, a cada ano, aumenta
o namero de titulos lancados. O pessoal de vendas e de marketing dedica
tempo e esforco enormes, tentando garantir que seus titulos sobressaiam
e ndo figuem simplesmente perdidos no diltvio de livros novos que apare-
cem a cada temporada. Os recursos financeiros da empresa, as habilidades
sociais e 0s networkings da equipe, o capital simboélico acumulado do selo e
do autor — todos esses fatores sio importantes na configura¢ao do nivel de
visibilidade que as editoras podem alcangar para seus titulos em um mercado

Mencionei trés razdes pelas quais a nocio de campo ¢ util para
compreendermos o mundo editorial, mas h4 uma quarta razdo - no meu
ntender, 2 mais importante. Defendo a ideia de que cada campo editorial

% nte competitivo e cada vez mais saturado.

1]

de um campo editorial é um conjunto de fatores que determinam as condi-
¢oes sob as quais agentes individuais e organiza¢des podem participar do

v obter sucesso). Os individuos que operam no campo possuem algum grau

% campo —ou seja, as condi¢des sob as quais eles podem participar do jogo (e

de conhecimento pratico dessa ldgica: eles sabem como participar do jogo
e podem ter alguma nogdo de como as regras estdo mudando. Eleslpodem
ndo ser capazes de explicar a légica do campo de forma clara e concisa, po-
dem nido fornecer uma formula simples que resuma tudo isso, mas podem

A <

F-
&

em uma dindmica distinta - o que chamo de “légica do campo”. A légica AN

Y
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\
|
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e como f0i @ primeira vez que entrarap,
cre ,el?jdﬂ " o que mudou com 0 passar do tempo, 1, Camy,
ﬁmdom ﬁtaﬁ" .3 do campo € como a gramadtica de Umzci»o um;

uos félgzxg'cofmtamem6 e, nesse senfido, tém um conhee: ingy,,
regras de gramtica, mas podem nao conseguir formularme“to
ira explicita—~ndo conseguem dlz‘er, por exemplo, gy, eSsag
do subjuntivo. Como diria Wittgenstein, o COnhel§ 580 54

de saber como usé-la, saber como 1 Clmeny,

SSeguir

reﬂetir

3 el : )
“ gue 20 como analista do mundo editorial & ouvir
e
asitugy

0 uso

_ s de minha funcao e
"mmbsfda 0s préticos dos age?tes que estdo ativos no campo, par
7 poses relatos em relagdo s posigdes desses profissionais no campg ¢ ..
* ontar elaborar a sua légica — isto é, formuld-la de maneira que g e’.jsslm,
mpﬁma e sistematica do que provavelmente encontraremos nog Jreinaxs
. préticos dos préprios agentes. atos
... Meu foco aqui est4 no campo de publicagGes comerciais anglo-say;
. Vistoé, osetor da inddistria editorial ligado a publicacao de livros, tan Sty
mcome de nfo ficgdo, tendo como alvo leitores em geral e’pmdztde
_- '_if"v_endidos principalmente através de livrarias e outros pontos de vends 0s
 yarejo. Ndo irei abordar outros campos editoriais — publica¢des académisaa
i W;Ms’ por exemplo; esses campos s3o organizados de modo muitcs)
i‘ffd;“;“;; c:; Wdemozw px;sr;r:ir que os fatores que moIdam. as ativida-
B pﬂbhshars 't mmmﬂ 2 N;)s m:smos que’ moldam as'atlviQades de
"o giesa,ng gt s grili??i.:a];iud 0co tz?.mbem se restr%nge a lingua
" asente e ijmcam;)os editoriai's ados Unidos e Reino Unido,® 31.mp1?s-
mm'mgﬂsﬂcase eroatel is, c”omo todos os campos culFufa1§, tém
campo depubhcagaes Gmnerciais’ efn nla}o pod.emos supor que a dindmica do
iblicagBes comerciais em esoan ingua 1ng}esa sejaﬂa mes.m:a do campo
qualquer outra lfrlgual—ﬁaf-rs;a;h()l' frainc?s, alemao, chinés, c.ore;ino
Comiciais em outras linguas :b ‘ €2 dindmica do campo de pubhca’goe?
mesmo diferencas sign; twas em diferente sob CErtos aspectos. Hé até
G lgmﬁca,‘ . entre os Estados Unidos e o Reino Unido,

ul, ea‘di?a:lﬁ? d““gua _inglesa, incluindo Australia, Nova Zda;if;
6prias. Entre e publicacSes comerciais em cada um desses P
escalae o alcance tanto, o volume de produgio nos Estados Unidos "
e, hd myito ® Beogréfico de suas inddstrias editoriais significam 4
gy Tempo, Papel dominante no campo editorial internacio’
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20 mesmo tempo que ha também grande similaridade estrutural na
como esse mercado opera no Reino Unido e nos Estados Unidos tamorma
faz total sentido considerar editoras comerciais brit4nicas e americ;an .
ertencentes a0 MesMO Campo anglo-americano. e eome
O fato de que a industria editorial anglo-americana é, atualment
indastria dominante no meio editorial internacional nio é ;nero acaso-eyla
esté profundamente enraizado em um longo processo histérico remonteinede
a0 século XIX —e até antes —, que estabeleceu a lingua inglesa c,omo alin uo
global de fato e deu as editoras anglo-americanas enorme vantagem cfrri
petitiva frente as suas C(?ntrapartidas em outras linguas, as quais se viram
operando em campos mais restritos e muito menores.” Hoje, os Estados Uni- 1, , —
dos e o Reino Unido langam muito mais titulos do que outros paises, e suas 4
exportag()es de livros, medidas em termos de volume de vendas Séc; muito
maiores.® Além disso, livros e autores originalmente publicado; em inglés ( '
tendem a dominar o mercado de traducdo. Traduges do inglés destacam-se
visivelmente nas listas de best-sellers da Europa, América Latina e em outras
partes do mundo, enquanto as de outras linguas raramente aparecem nas
listas de best-sellers do Reino Unido e dos Estados Unidos. No mercado

. internacional de livros, o fluxo de traducdes e de best-sellers inclina-se for-

temente a favor de livros e autores originarios de paises de lingua inglesa.’
Entdo se o campo de publicagdes comerciais anglo-americano tem
uma légica, qual é? Essa é a questdo que este livro busca responder. Alguns

7 Com relacio ao crescimento da lingua inglesa como lingua global, ver Crystal, English
asa Global Language. Para discussdes mais detalhadas sobre o dominio global da lingua -
inglesa e suas implicacbes na construgio dos campos editoriais, ver Thompson, Books in

the Digital Age, p.41-3.

8 Em 2002, aproximadamente 215 mil novos titulos foram publicados nos Estados Unidos
e por volta de 125 mil no Reino Unido, em comparacao a cerca de 79 mil na Alemanha,

cerca de 70 mil na Espanha e cercade 5

titulos nos Estados Unidos e

P

/

9 mil na Franca. (Para detalhes sobre produgio de ;}i‘/

no Reino Unido, ver tabelas 9 e 10 adiante. Para detalhes I\

sobre produco de titulos em paises europeus, ver Publishing Market

com dados das Nacdes Unidas, as exportagdes

e enciclopédias) dos Estados

exportacdes de livros (excluindo dicionarios e encic

Watch, 2008, De acordo

de Tivros impressos (excluindo dicionarios

Unidos em 2008 totalizaram 2,36 bilhoes de ddlares, e as

2,15 bilhaes de délares; esses niimeros ficaram bem a frente da

bilhdo de délares), Franga (791 milhd dolares) e Es
&http://data.un.org>.

Dados disponiveis em: &http://data.un.org>

9 Analisando dados da Unesco, Wischenbart descobriu que mais

livros traduzidos globalment

e sdo originais de lin

lopédias) do Reino Unido totalizaram

Alemanha (total de 1,5

panha (755 milhoes de dolares).

da metade de todos os

gua inglesa, enquanto apenas 6% das

traduces vém de outras linguas para o inglés; ver Wische The Many, Many Books -
enbart, Diver-

Lor Whom? Para anilise mais detalhada de trad

sity Report 2008. Mais discus
mercado anglo-americano po

sBes sobre tradugdo e listas de bes
dem ser encontradas em Kovat, Nev

ucdes na Europa, ver Wisch

t-sellers na Europa € no
er Mind the Web, p.121-7.
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o de publicacdes comerciais tenha, 5,

duvidar que © "j“!:em & uma complexa esfera de atividades al, u,

jogica - 0 9U€ temos €5~ _ . diferentes estdo fazendo produtog d;\’:} qQua|
muitos agentes e_Ofg:: reduzir essa complexidade a uma 16gica sy, 505,
e qualdvet (enm:,va osa. Pois bem, vejamos; talvez eles estejam J:;::’-Hte
W‘“ﬁ ;:;:; 0 mundo social é um lugar desordenado, Hing HEOS:
estejam eravido de ordem, e a tarefa que estabeleci para mjm, . d0¢
rouaimente deSPOVE L mir alguma ordem na infinidade de detaT}:no
& ver se 25 diversas préticas da vida didria. Certamente, nz, s es
z:nw todos os detalhes - nada seria mais entediante para o leitor — n;:
ofirmarei ser capaz de explicar tudo o que El'contef:e no campo. Sainpre b
eventos excepcionais, atores excepcionais e circunstincias excepciong,
mas a5 exceqdes ndo devem nos tornar cegos as reg.ms,' Al 8UNS autores e
detalhes aparecerdo com maior destaque em nossa histdria do que outros
¢ quanto a isso nio me desculpo. Encontrar ordem tem a ver com priorizg,
desalhes, atribuir mais significado a alguns atores e eventos do que a outrog
precissmente porque eles nos falam mais do que outros sobre a estrutury

subjacente € a dinimica do campo.’

A CADEIA EDITORIAL

Além do conceito de campo, h4 outro conceito, ou conjunto de conceitos,
do qual precisamos para compreender o0 mundo de publica¢Ges comerciais -a
cadeia editorial. A editora é um participante do campo, e a maneira como as
editoras se relacionam com outros participantes é moldada por uma cadeia
de atividades em que diferentes agentes ou organizacdes desempenham
M papéxs voltados para um objetivo comum - ou seja, produgao,
venda e dist-nbuif;io‘dessa mercadoria especial, o livro.
§ . . _uma ca-

wiwm&updmmmbm_fomﬁmmaiéﬁﬁde elos

gradari i - o livro = ¢

ido e transferido via distribuidoras e livrarias par

i - ire. A Figura 2 oferece uma representagao vis udal
T . b i ¢
W"ra Os passos basicos da cadeia &

08 intes:

Whmdo
A nocko de Iégicy 4

Lb{ Qﬂg‘ld !g Wuﬂdj:cuﬁdamm mais detalhes no capitulo S-Cb& /\M&r
o 1 A}
fadt ‘hwm’\'ﬁmi@‘z o
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instituicoes
bibli 5o
iblioteca|  (bibliotecas etc)
atacadista
‘itacadista L
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L

|
|
|
v

- = : —_— ‘ y
autor |agente ( pubhsheﬂ ‘ dlStl‘lbUldOl" | varejista |» lconsum]dores/
| leitores

Figura 2. Cadeia de suprimento do livro.

O autor cria o contetdo e o fornece a editora; no campo de publicacoes
comerciais, esse processo é tipicamente mediado pelo agente, que atua
como um filtro, selecionando material e direcionando-o para as editoras
adequadas. A editora adquire um pacote de direitos do agente e, em seguida,
realiza uma série de fungdes — leitura, edigdo etc. - antes de entregar o texto
final ou o arquivo & grafica, que imprime e encaderna os livros e os entrega
A distribuidora, cujo proprietdrio pode ser a propria editora ou terceiros
A distribuidora armazena o estoque e atende encomendas tanto de vare-
jistas quanto de atacadistas, que, por sua vez, vendem livros o1
encomendas de outros — consumidores individuais, no caso de v
varejistas e outras institui¢des (como bibliotecas), no caso de atacadistas. Os
clientes da editora nio sao consumidores individuais nem bibliotecas, mas
institui¢des intermediarias na cadeia de suprimento - ou seja, atacadistas
e varejistas. Para a maioria dos leitores, o Unico ponto de contato que eles
tém com a cadeia de suprimento de livros é quando entram em uma livraria
para folhear ou comprar um livro, quando folheiam trechos de um livro
on-line ou quando retiram um livro de uma biblioteca. Normalmente, eles
nio tém contato direto com as editoras e sabem muito pouco sobre elas;
seu interesse maior é no livro e no autor, nao na editora.

A cadeia editorial é também uma cadeia de valor, no sentido de que
cada um dos elos agrega, de modo significativo, algum “valor” ao processo.
Essa nogdo é mais complicada do que poderia parecer a primeira vista, mas
a ideia geral é bastante clara: cada elo tem uma fungdo que contribui com
algo substancial para o trabalho, visto como um todo, empreendido na
produgio do livro e na sua oferta ao usudrio final. Essa contribuigdo é algo
pelo qual a editora (ou algum outro componente ou Organizacao na cadeia)
estd disposta a pagar. Em outras palavras, cada um dos elos “agrega va?or”.
Se a tarefa ou funcido ndo é contribuir com algo substancial ou se a editora

I "OS.

B (e
atendem

jistas, e
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A sente que N0 agrega valor suficiene »
: outro participante) pode dec; dir rJ;JstiﬁCar

P irora (0U OUTTD P
fov entdo 3 desintefmed‘é'lo . Mudangas tecnolégiCast
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- tinguage P ) na cadeia de valor.
para se' Bﬂmsume as principais tarefas ou fun¢es no proces -
o A.thuma 4 mais elaborado do que o da Figura 2, porque cady
. pese diagram rimento pode realizar vérias fungdes (os par
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ou organizagde
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(' (adimn! +ﬁm) ——» (livreiros, clubes do livro, —» consumidores/leitores
S ' varejistas em geral)

vendas por atacado instituigoes
Lo (atacadistas) > (bibliotecas etc.)
. 'Figra 3. Cadeia de valor na drea editorial.

P o = ui-
adeia de valor & a criacio, a selecdo e a2d=
i acentes e edito

Staﬁ

s L ioeira Vi
, A primeir
- ein .

vy 4R /) o '

MERCADORES DE CULTURA XOJQ
]
C@JWMY\ XYL N

de nio ficcdo, e propostas podem se constituir de miiltiplos rascunhos an-
tes que o agente se disponha a distribui-las; ou uma editora pode ter uma
ideia para um livro e tentar contratar um autor para escreve-lo, e assim por
i 30 ¢ iniiti ishers como “fiscais”
de livros que acreditam valer a
pena dentro do grande niimero de propostas e originais nao solicitados que
lhes sdo submetidos por aspirantes a escritor, e rejeitando aqueles que nao
carrespondem s expectativas.'” Porém, mesmo no mundo de publicacoes
comerciais, que, com boa probabilidade, coincide mais estreitamente com
esse modelo do que outros serores da indistria editorial, a nocao de fiscal
simplifica bastante as formas complexas de interacdo e negociacao entre
autores, agentes e editoras que norteiam o processo.criativo.
No campo de publicacdes comerciais. tanto agentes como publishers
estio envolvidos na selecdo do contefido, trabalhando com os autores para
desenvolvé-lo e exercendo algum nivel de controle de qualidade. A dife-

opostos da mesa no mercado de contetido: o agente representa os interesses
do autor e esté selecionando e desenvolvendo contetido com a finalidade
de vendé-lo (ou. mais especificamente, vender um pacote de direitos de
explora-lo), enquanto o publisher seleciona contetido com a finalidade de
adquiri-lo (ou comprar o pacote de direitos) e depois desenvolvé-lo para
publicacdo. O desenvolvimento do conteudo geralmente envolve a leitura
do original e a edi¢do (o que pode acontecer varias vezes); pode também
envolver pesquisa de imagens, liberagdo de direitos autorais e varios tipos
de controle de qualidade. Muitas das outras funcdes na cadeia editorial, tais
como copidesque, texto e projeto de capa, edi¢ao e indice, sao feitas por
pessoal especializado da prépria casa ou, dependendo da editora, sio ter-
ceirizados. Hoje, praticamente todas as editoras terceirizam a diagramagcao,

. aimpressdo e a encadernacio junto a empresas e graficas especializadas. A
maioria delas se responsabiliza pelo marketing e vendas, embora algumas
editoras menores possam contratar empresas especializadas ou outras
editoras que aceitam terceiros como clientes de seus servigos de vendas e
distribui¢ao. Os representantes de vendas vendem para os livreiros, varejistas
e atacadistas (muitos livreiros menores sdo supridos por atacadistas), e esses
livreiros e varejistas estocam os livros, colocam-nos em exposi¢ao e procuram
vendé-los a consumidores/leitores individuais. Os livros sao fornecidos a

23

11 A nogdo de publishers como fiscais de ideias é desenvolvida por Coser, Kadushin e Powell,
Books, e sera discutida mais adiante.
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i cas e aracadistas enrama l?asgide “OnSBNaca0, pay qu i
; i : i )¢ cdin -
ivreiros, V&€l “ido poss? 5T devolvido 4 editora para crédi ifite eo |
stoque ndo ven +viode estratégias-de-marketing ¢ 1. . 8ral n Poderiam essas atividades ser descartadas por novas tecnologias ou feitas por
\ oditora EIMPLEsA N ntativas d : Cldade\\ outros? Poderiam 0s préprios publishers deixar de ser mediadores na cadeia
o ” oy 3153 - P N 0 - ' . - o - N
sde divulgacio turn ir resenhas dos livros na im rensa %Lamﬁs editorial? Essas questoes vem sendo levantadas com bastante frequéncia nos

d sk B O u ;
i : sdo e conse : ,‘L\nac e : época em que qualquer um pod
radio e televt 2 atencdo dos leitores para os livros e impy]g;. . Oy, dltimos anos: numa época em que q d'q ) poce postar um: fexta na
o esforgo de chamar Jivrarias, a Gnica maneira de Slonar 4, .nternet, quem ainda precisa de uma editora? Entretanto, o assunto é mais
das (ou mtativid de) nas VL b = - drantjr qu é\(); complicado do que parece a primeira vista, e para discuti-lo melhor preci-
o~ . ”» -

= . S 5 5 : e aminar com mais cuidado as principais fun¢des tradicionalmente
Cada tarefaou fungdona cadeia editorial existe principalmente porg
) i
: ser terceirizadas para freelancers ou empresas especializadas. A Figura 4

dlto_ra ’ samos ex Haa .
; . \ realizadas pelo publisher e distingui-las de outras atividades que podem

de alguma forma, ela contribui em variados graus de Importancja para
ietivo geral da produgio € venda de livros. Algumas dessas tarefag (deo real¢a seis funcoes principais do publisher - € na realizagao dessas tarefas

sign copidesque, diagramacdo etc.) estdo dentro do 4mbito de atividaq ou funcdes que o publisher tem dado, tradicionalmente, uma contribuicio
. P . es . i - :
que, eriam ser feitas por uma tinica organizagdo editorial, embora - especial 20 processo de criagio de valor. ; B0y e .[ O A
s 7 1 \ i i
/ / 3 {

editora possa decidir separar as funcdes e terceiriza-las para reduzir cyg, .
¢ melhorar 2 eficiéncia. Outras tarefas estdo concentradas em atividade ‘

bastante distintas e que tém, em termos histéricos, uma diferenciacig

Como as editoras agregam valor

R j
i desenvolvimento

institucional mais sedimentada. Essa diferenciagdo pode se caracterizar t%ﬁ:;figiied?zz;ligs IHZ?\;;?;%?inizgggo de contetdo

por relagbes harménicas entre os agentes € as organizac¢oes envolvidas,

j4 que todos tém algo a ganhar com a cooperagdo; mas ela pode também controle de gerenciamento e ‘ vendas e “
ser caracterizada por tens3o e conflito, jd que os interesses nem sempre T coorenagho . .
coincidem. Além do mais, posi¢oes especificas dentro da cadeia nio sio Figura 4. Principais fungdes do publisher.

necessariamente fixas ou permanentes. Mudancas nas praticas de trabalho,

desdobramentos econdmicos e avangos tecnolégicos podem exercer grande A primeira fungdo é a aquisi¢do de contetido e a construcao de um
impacto na cadeia editorial, pois tarefas que antes eram lugar-comum ou catalogo. Essa é, de muitas maneiras, a funggo basica do publisher: adquirir
essenciais s3o ignoradas ou ofuscadas. e, de fato, ajudar a criar o contetido que se transformara nos livros que com-

Considerando que a cadeia editorial ndo é rigida e que tarefas ou fungdes pdem a carteira da editora. O publisher atua ndo apenas como um filtro ou
“fiscal”, mas, em muitos casos, desempenha papel ativo ao criar ou idealizar

W podem ser ofuscadas por mudangas econdmicas e tecnologicas, ' : _ :
que razao hd para acreditarmos que o papel do préprio publisher nao possa st um projeto, ou em perceber o potencial de algo e ajudar o autor a levar isso
tomar redundante? Quais so as atividades ou fungdes centrais do publisher? - frmf;ao: Algmms'io_s_m_elhgmipublish.ers,séowaqueles que conseguem tex
' boas ideias para livros e encontrar os autores certos para escreve-los, ou

que conseguem transformar o que poderia ser uma ideia bastante incipiente

na mente de um autor em algo especial, ou que sejam simplesmente ca-
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; experimentar de ,:::“?::de Depressdo da década de 1930, quando elas come?;i‘; . habilidade real, que envolve uma combinagao de cr1at1v1da(:1e 71_r_1g31_e_g171:al_. e
; g;mx;asnumm“uméif"“m de devolugio como forma de st bom senso em marketing, e isso diferencia editores e publishers notaveis
; .vupf- todas elas .. imTOduzii?;l eithue. Na primavera de 1930, 2 B:;gﬂg\;olve ssem dos comuns.
’{ mmm“"% mbcertazq;;n;?ﬁiz’r:p :r;mf ;1;2 L;e\lr:;gﬁ; Press anuﬂii:; - A segunda funcio se refere ao investimento financeiro e 'z‘a .d.isposic;ﬁo
: fa-"“‘"‘9(Vér'liabbiel 30:;-35 livros seriam retornaveis por um crédito de 90% d") Cs i de correr risco. O publisher age como o banqueiro que disponibiliza recur-
| ¢ i dtica g . Book Publishing in the United States, P-429',30"§ de livros s0s antecipadamente tanto para pagar adiantamentos a autores € agentes
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de um livro, 0P funces sdo O desenvolvimento de congey

i arta
A terceira € qu : ;
dade. Em alguns casos, 0 contetido fornecido POy,

wnml.etédzn‘iuiielentes condigdes e precisa de Muito pouco ingyp do
autor €5 a5 em muitas dreas do mundo editorial essa é a excecig .
: pubhshel;: mra. Originais s30 normalmente revisaglos e desenvolvidog 3 illz
g: g::lznt?;ios de editores € outfos envolvidos. E tambfém da responsap;.
lidade do publisher avaliar a quahfiade‘ cio text.o e garantir que ele satisfacy
certos padrdes, 0s quais, sem davida, irdo variar de um publisher pars .
tro, e diversos procedimentos de avahage’lo poc'i_erfl ser .usados, variando dy
apreciagio critica dos editores da casa até avaliagGes feitas por um ou majs
Jeitores externos especialistas na 4rea (embora no campo de publicagges
comerciais essa avaliagio raramente seja feita fora da editora). O controle
de qualidade é importante para a editora, porque é um dos meios bésicos
que possibilitam a construcdo de um perfil distinto e uma marca no campo
editorial, distinguindo-se assim de outras editoras.

A quinta funcio é o que poderia ser livremente chamado de geren-
ciamento e coordenagio. Esse rétulo descreve uma série de atividades
que sdo partes integrantes do processo editorial, desde o gerenciament(?
de projetos especificos, que podem ser excepcionalmente complexos, até
o gerenciamento de atividades especificas ou estagios no ciclo de vida do
livro. Por exemplo, mesmo que a tarefa de copidesque seja terceirizada pard

» estes precisam receber trabalho e instrugdes, suas condi¢oes d‘f
trahal.ho precisam ser acordadas entre as partes e eles precisam Set pagos;
f:dioc;s]oe;s?:f;tfmpo df gerenciamento e expertise; geralmer(lits;a‘i“’e";
mesma forma, me:n;l:,n e_dl'tor fla casa o um Coo.rdenad?r dep Srsoﬁo possal
ser terceirizadog para eque : d]’agra-ma‘;ao, p deSIgn ¢a lmpreso de produ'
o - do cosliisn dOI:Pre?sas esPeaahzadas, todo o p{oces Feas

' riginal até a encadernacio dos livros — PF e

gerenciado, Iso ¢ : ' B

Produgiio eI: . gemflmeme ¢ feito na prépria editora por um gerentjeci-

‘sBes aceréag d:nte editorial ou um produtor editorial. E preciso tOmars e
" Presose quantidade de exemplares a serem impresso™
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estoque precisa ser administrado no decorrer de todo o ciclo de vida do livro.
Os direitos autorais também precisam ser administrados por meio da venda
de direitos subsidiarios (tradugbes, reimpressoes, serializacoes etc.). Todas
essas atividades requerem muito tempo e expertise, e na maioria dos casos
quem lida com elas sdo os gerentes da propria casa editorial, responsaveis
por setores especificos do processo de produgio e publicagio.

A sexta e ultima fungdo se refere a vendas e marketing. Juntei essas
atividades em uma nica fungao, embora elas sejam, na verdade, bastante
distintas. O marketing consiste de uma série de atividades visando infor-
mar e encorajar clientes potenciais a comprar um livro que foi lancado.

Tais atividades incluem a elabora¢@o de um catélogo, a remessa postal, a

divulgacdo, a mala direta, o envio de exemplares para a imprensa e, mais -/
recentemente, varios tipos de marketing digital. A maioria das editoras ~/

comerciais também tem um gerente de publicidade e/ou departamento 7/

em separado, cuja tarefa € cultivar relagdes com a midia e garantir a cober-
tura de um livro — cobertura que varia de resenhas, trechos e entrevistas na
imprensa até entrevistas no radio e na televisdo, lancamento de livros com/
sessdo de autdgrafos e turnés do autor. O _marketing e a publicidade tém o
mesmo objetivo — ou seja, chamar a atencao dos consumidores/leitores para
os livros e persuadi-los a compra-los; a tnica diferenca real é que a editora
paga pelo marketing, enquanto a publicidade, quando se consegue, é gratis.
A tarefa do gerente de vendas e da equipe de vendas é visitar os principais
clientes — que incluem redes de vendas de livros, livrarias independentes,
livrarias on-line, atacadistas e uma multiplicidade de varejistas em geral,
desde supermercados a grandes lojas varejistas — e informa-los dos livros
que serao lancados em breve, induzir encomendas de compras e administrar
as relacBes entre as editoras e seus principais clientes, com o objetivo de
garantir que as livrarias mantenham os livros em estoque, 2 @i icao dos
clientes, que poderio folhei-los e adquiri-los. e ’
Essas diversas atividades de venda e de marketing na
colocar um produto no mercado e informar varejistas-e consumidores-que—
ele estd disponivel; mais do que isso, elas procuram construir um mercado.
para o livro. Publicar, no sentido de tornar um livro disponivel para o publico,
¢ facil — e nunca foi tio ficil como hoje, quando se poderia dizer que 0s

13 No Brasil, em muitas editoras, no lugar de um “gerente de publicidade” pode haver um
“gerente de comunicagdo” ou “assessor de imprensa”, que trabalham com a chgmada
midia espontanea, além de acdes de marketing e outras no campo da comunicacao visando
a promocio do livro. (N. E.)
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' mas dessas fungBes serdo obscur€c1das, margma.hzadas, transformadag
substitufdas por outras, sdo questdes para as quais ndo hd, nesse mop, o
qualquer resposta clara. Porém, antes de especulgr sobre a iminente desin.’
termediagdo das editoras, um bom conselho seria refletir cuidadosamen,
sobre as fungdes de fato desempenhadas pelas editoras na economia cultura|
do livro, sobre quais dessas fungdes ainda serao necessarias no futurg e, se

o forem, sobre quem ird realizd-las e como.
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mais normativa a respeito do mundo de publicagdes comerciais e seus
custos. Os comentarios finais considerardo de maneira breve alguns dos
desafios que a industria editorial enfrenta ao entrar na segunda década do
século XXI.

Ao desenvolver este relato sobre o mundo de publica¢des comerciais
contemporaneo no Reino Unido e nos Estados Unidos, foram fundamentais
os insights obtidos em minhas entrevistas com participantes do campo (uma
discussao mais detalhada de meus métodos de pesquisa pode ser encontrada
no apéndice 2). Também recorro a dados obtidos pela Nielsen BookScan,
Book Industry Study Group (BISGI) [Grupo de Estudo da Industria do Li-
vro], Subtext e outras fontes. Utilizo outros estudos e livros sobre negécios
com livros, mas, de maneira geral, acho que eles sao de uso limitado por
diferentes razbes. O estudo realizado por Louis Coser, Charles Kadushin e
Walter Powell, mencionado anteriormente, continua sendo o melhor deles
e uma referéncia indispensével para qualquer um que esteja interessado na
moderna indastria do livro.' Entretanto, a pesquisa na qual esse estudo se
baseou foi realizada mais de trinta anos atras, na década de 1970, e, desde
entdo, o mundo editorial vem sofrendo profundas transformagGes. Além
disso, essa anélise concentrou-se apenas nos Estados Unidos e, portanto,
carece da perspectiva mais comparativa e internacional a que qualquer es-
tudo das indistrias modernas deve almejar atualmente, em nosso mundo
cada vez mais globalizado. No ¢ irrelevante o fato de que, hoje, das cinco
maiores editoras com atuagdo crucial no campo de publicagdes comerciais
norte-americano, quatro sao de propriedade de grandes corporacdes inter-
nacionais da midia, com interesses substanciais nos mercados do Reino

Unido, da Europa e de outros paises.

Quase na mesma época em que o estudo feito por Coser e colabora-
dores surgiu, Thomas Whiteside publicou uma série de artigos na New ¢
Yorker, que mais tarde constituiram um livro que langou um olhar mais
critico para o mundo de publicacGes comerciais de Nova York."* Essa foi
uma época - aproximadamente 1980 — em que a aquisi¢ao de muitas edi-
toras por grandes corporacdes com diversos interesses na midia trazia a
tona uma preocupago crescente em muitos grupos quanto a possibilidade
de que os valores literarios associados aquelas editoras estivessem sendo
obscurecidos pela busca de um novo tipo de contetdo, mais “peso leve”,
de apelo popular, que fosse tao adequado a talk shows naTV e a adaptagoes
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Além dos estudos realizados por Coser et al. e por Whiteside, virias
outras obras sobre a moderna industria editorial que tém surgido nas
duss Glimas décadas foram escritas pelos proprios publishers. Os livros
de André Schiffrin e Jason Epstein, O negécio dos livros e O negdcio do livr,
respactivamenie, 530, com toda a probabilidade, os exemplos recentes mass
imeressantes do género. " Schiffrin e Epstein foram conceituados Publi‘shcr:
e ednores no mercado editorial norte-americano - Schiffrin for diretor
da Pantheon durante muitos anos, até que entrou em desavenga com os
proprievinios da empresa e renunciou ao cargo em 1989 para estabelecersud
prépria editora sem fins lucrativos, a The New Press, enquanto Epstein 1

. .. ) ; o3¢
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respestada carreira como um dos mais bem-sucedidos editores amemam; '
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seus relatos estao inexoravelmente e‘mrelacados com suas préprias expe-
riéncias pessoais € trajetdrias profissionais. Nio sio relatos imparciais de
uma industria sofrendo uma IT'IEJdan‘CE'l radical, nem tém a pretensio de
s8-lo: s30 memorias Com uUm Vies Critico; sao relatos pessoais e algumas
vezes dogmaticos - escritos com elegancia, ricos em episodios curiosos,
coloridos com um qué de nostalgia - de uma industria, conforme vistos da
perspectiva particular de dois protagonistas que registraram suas proprias
trajetorias dentro do complexo e turbulento mundo editorial. O fato de que
eles tenham mapeado tao bem seu percurso e as recontaram de forma 1o
eloquente € um tributo ao seu notavel talento como publishers e autores, mas
isso nao altera o fato de que suas historias sdo, pela sua prépria natureza,
parciais. Tais livros sdo sintomnas e reflexdes de um mundo em transicio
tanto quanto uma analise dele.

Embora eu tenha aprendido muito com esses e outros relatos da mo-
derna industria editorial, tentei fazer algo totalmente diferente. Enquanto
a literatura existente tende a se concentrar na industria editorial de um
pais, e mais comumente nos Estados Unidos, procurei fazer uma analise
internacional e comparativa, focalizando o campo de publica¢des comerciais
de lingua inglesa, que, por sua propria natureza, significa algo mais do que
o mercado editorial norte-americano, ¢ alguma coisa menos do que a edicio
de livros - até mesmo da publicacdo de livros comerciais por si. Procurei
fundamentar minha analise em uma criteriosa consideraciao dos fatos e das
tendéncias empiricas, mas ndo me limitei a uma mera enumeracao de fatos
e nimeros. O estudo que oferego ¢ tanto analitico quanto normativo: uma
tentativa de desnudar a dinamica basica que moldou a evolugio desse campo
nas ultimas décadas e, com base nessa analise, oferecer uma reflexao critica
sobre as consequéncias desses desdobramentos em nossa cultura literaria ¢
intelectual. E tentarei também mostrar que, quando apreendemos a légica
do campo, conseguimos dar sentido aquelas agdes de agentes e organizacoes
dentro da drea que, de outra forma, poderiam parecer bizarras, inclusive as

acdes de organizacoes que se propuseram a publicar um pequeno livro, escri-
to por um desconhecido professor de Ciéncias da Computagao, cuja ultima
e estimulante palestra foi sobre a realizacao de nossos sonhos de infancia.



