FASCINIO DE m&n
TRABALHAR COM
LIVROS

Implantacio da Editora Senac mostra-se bem-sucedida
e € referéncia na oferta de publicacdo de qualidade

Quando aceitei o desafio de implantar o projeto de uma editora de
mercado dentro do Senac-SP. ndo tinha nenhuma experiéncia na edi¢io
de livros. Havia trabalhado muitos anos como jornalista, primeiro em
jornais e revistas, os chamados veiculos de comunicac¢io de massa, e
depois do outro lado do balcao, como assessor de imprensa. Mais tarde
tive uma curta passagem pelo mercado publicitirio. Por fim, todas essas
experiéncias acabaram convergindo para uma atividade mais abrangen-
te, aquela que se pode definir como a de um profissional de Comunica-
¢do, exercida em grandes empresas e instituigbes governamentais e pri-
vadas. Livros, nada. A nio ser, € 16gico, na condi¢do de leitor.

Tive, portanto, de aprender rdpido os macetes de um mercado
que movimenta, no Brasil, cerca de 2 bilhdes de ddlares por ano, rela-
tivos a mais de 400 milhdes de livros impressos, para aproximadamen-
te 50 mil titulos entre novos langamentos e reedicoes.

Aprendi, para comecar, que fazer livro é 6timo. Nada antes me
havia proporcionado tanta gratifica¢do profissional. Mas nem tudo €,
evidentemente, um mar de rosas. O que pretendo relatar aqui € alguma
coisa do que tenho aprendido nestes quatro anos e meio a frente de uma
editora que, modéstia a parte, ja conquistou um espaco razodvel no
competitivo mercado brasileiro. Hoje temos um catdlogo com cerca de
220 titulos e fazemos cerca de 50 novos langamentos anuais. Segundo
os padroes consagrados pelo mercado, a Editora Senac € classificada
como de porte médio. E chegamos até aqui por forca e graca de um
conjunto de circunstincias, dentre as quais destaco duas principais: 0
total apoio que a dire¢dao do Senac-SP sempre deu a este trabalho e o
excepcional nivel de qualidade da equipe que conseguimos reunir.

O desafio que nos foi colocado em 1995 era duplo. Por um lado,
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incipiente mas crescente demanda interna por livros. Principalmente por
livros paradiddticos e de referéncia, consumidos pela clientela da enor-
me variedade de cursos e programas oferecidos pela institui¢ao nas 60
unidades espalhadas por todo o Estado de Sdo Paulo. Seria necessario
também estimular o grande corpo docente e técnico que atua no Senac-
SP, criando e transmitindo conhecimento, a transformar esse conheci-
mento em livros. Sob esse aspecto, a nossa editora teria um perfil muito
parecido com o das editoras universitdrias.

Por outro lado, e ai me parecia residir a maior dificuldade, a idéia
era partir para o mercado, conquistar leitores, disputar espaco nas gondolas
e estantes das livrarias. Criar, enfim, uma editora comercial competitiva.

Como matéria-prima, disporiamos de todos os assuntos de algu-
ma maneira relacionados com a extensa variedade de contetidos traba-
lhados pelas unidades especializadas da institui¢do: hotelaria e turis-
mo; tecnologia de educagdo; moda, beleza e decoracio; tecnologia de
negdcios; informdtica; idiomas; satde; comunicagdo e artes — enfim,
praticamente tudo o que diz respeito a atividade e ao conhecimento
humanos na drea de comércio e servicos. E isso, desde logo, definia
nosso campo de acdo editorial como o da nao-ficgdo.

Aprendi que o processo de confeccio de um livro, desde o
momento em que surge a idéia a ser colocada no papel - ou, diria
melhor; na tela — pelo autor, até o instante em que chega as mios do
leitor, pode ser dividido basicamente em trés fases: prospeccao e
desenvolvimento, produgdo, comercializacdo.

Sao trés momentos distintos que podem eventualmente se so-
brepor no tempo, mas envolvem atividades muito especificas. O pro-
cesso que doravante estarei descrevendo € o adotado pela Editora Senac.
E um trabalho que vem sendo aperfeicoado ao longo dos anos, com
base na nossa experiéncia cotidiana. Nao significa que outras editoras
trabalhem exatamente da mesma forma.

CORRENDO ATRAS DO PRESTIGIO

Na fase da prospeccao e desenvolvimento a obra é concebida,
realizada e finalmente considerada pronta para edigao.

A hip6tese mais comum para essa fase é a de que a concepg¢io
da obra seja de iniciativa do autor. E isso pode ocorrer de duas manei-
ras, ambas classificdveis como de prospecgdo passiva:

a) o autor escreve um livro e oferece-o a editora, diretamente ou
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por intermédio de uma agéncia, sendo este iltimo caso mais comum
no comércio internacional de direitos autorais. E a possibilidade mais
simples e também a mais freqiiente. Para a editora, existe a vantagem
de que ndo precisa investir em pesquisa e desenvolvimento do texto.
Quando se trata de um texto estrangeiro, a praxe € pagar um adianta-
mento sobre os direitos autorais.

b) o autor procura a editora com uma idéia, um projeto que
necessita de apoio financeiro para a realizag¢do de pesquisas, via-
gens, entrevistas, ilustragdo etc. E/ou até mesmo para a remunera-
¢do do tempo que ele estard dedicando a esse trabalho. O editor
pensa sempre duas vezes, nesse caso... Porque, das duas, uma: ou
assume o custo de desenvolvimento do projeto, geralmente alto, ou
vai atrds de um patrocinador ou outro parceiro que ajude a arcar
com as despesas.

Um caso classico é o do livro Chaté, o Rei do Brasil, de Fernan-
do Morais (Companhia das Letras, 1994), obra de grande folego cuja
pesquisa e dedicacdo exclusiva do autor ao texto foram viabilizadas
pelo apoio da Unicamp e o patrocinio do Mappin (antes que caisse nas
maos do aventureiro que o levou a faléncia).

Mas ha uma segunda hipétese: um livro pode ser concebido tam-
bém pela editora (prospeccio ativa). Nesse caso, trata-se de encontrar
o autor capaz de realizar a idéia.

Como é facil perceber, a primeira fase, a que chamamos
de prospeccio, é fundamental para o desempenho de uma edi-
tora. Dela resultara, por exemplo, o elenco de autores, que ¢é 0
patriménio mais valioso de uma casa publicadora. E também
a qualidade de seu catilogo.

Nos primeiros meses de existéncia da Editora Senac, uma
das maiores dificuldades que enfrentdvamos era conquistar auto-
res. Isso tem a ver com um aparente paradoxo: apesar de carregar-
mos o nome de uma institui¢do educacional de atuagdo nacional,
conhecida e respeitada, para os objetivos especificos da editora a
marca Senac era mais 6nus do que bénus. Por uma razdo simples:
a marca Senac € facilmente associada a criagao e difusdo de co-
nhecimento de qualidade, com foco no nivel médio, no ensino
profissionalizante. Na verdade, ¢ uma imagem que corresponde
melhor aos objetivos de origem da institui¢do, criada hd mais de
50 anos, do que a realidade de hoje do Senac, pelo menos no Esta-
do de Sdo Paulo. Recentemente, sem ter renunciado a vocagio
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original, que é cumprida em padroes de exceléncia até para
parametros internacionais, o Senac paulista ingressa firmemente
no ensino de terceiro grau, com sete faculdades ji instaladas e
outras tantas a caminho.

Assim, a instituig¢@o estd se transformando rapidamente numa
importante universidade. Mas a imagem piiblica que ainda prevale-
ce € a de uma organizagao educacional profissionalizante, de nivel
médio. E o melhor que se poderia esperar da editora de uma institui-
¢ao como esta é que viesse a produzir apenas livros técnicos do
mesmo nivel, ainda que muito qualificados. Sentimos isso clara-
mente, nos primérdios da editora. Ninguém voltado para o merca-
do encarava com entusiasmo a perspectiva de vir a trabalhar com o
que parecia ser uma casa publicadora de... livrinhos técnicos! Mui-
to menos as livrarias.

Tivemos de desenvolver uma estratégia destinada a sinali-
zar para o mercado que estivamos chegando com a intencao de
ser uma editora também comercial, com uma linha nao-ficcional
muito definida. E isso foi feito com base em algumas ousadias, como
a de lancar um livro de memorias de Plinio Marcos. “Afinal, para
que a Editora Senac esta publicando um autor maldito como esse?”’,
perguntavam-me. ‘“Exatamente para vocé me fazer essa pergun-
ta”, eu respondia.

Voltando entdo ao ponto da importancia da primeira fase, a
da prospecgao, no propésito de criar para a Editora Senac a ima-
gem de casa publicadora comercial de livros de interesse geral, foi
necessdrio escolher cuidadosamente uma certa quantidade de titu-
los especialmente com o intuito de atingir publicos especificos,
importantes como formadores de opiniao, e de assim angariar presti-
gio para o nosso empreendimento. Muitas vezes pensdvamos mais
no prestigio do que nas vendas. Tudo para fugir do estigma de
editora de publicagbes técnicas/profissionalizantes. Ndao que nao
seja possivel haver — até porque existem — grandes e importantes
editoras com esse perfil. A questdo € que ndo eram esses o perfil e
o nicho de mercado que estdvamos tentando conquistar.

SUCESSO DE UMA ESTRATEGIA

Acho que foi uma boa estratégia, e os resultados o confir-
mam. Mas, felizmente, ndo posso dizer quanto tempo essa estra-
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tégia efetivamente demanda para produzir resultados, porque aca-
bamos chegando onde queriamos por um confortdavel atalho. E
esse atalho se chama Chic — Um guia bdsico de moda e estilo, de
Gléria Kalil.

O case de Chic — o maior best-seller da Editora Senac, com
mais de 100 mil livros vendidos em trés anos — ajuda a ilustrar a
importincia do que estamos chamando de trabalho de prospecgao.

Gloria Kalil, socialite conhecida e respeitada como influente
jornalista especializada em moda e antiga proprietdria da griffe
Fiorucci no Brasil, era consultora de moda da unidade especializa-
da do Senac paulista, o Centro de Educag¢ao em Moda — CEM. A
entdo gerente dessa unidade lhe encomendara o roteiro de um vi-
deo sobre moda e estilo. Desde a criagdo da editora, videos repro-
duzidos em série para fins comerciais eram considerados produto
editorial. Por essa razdo, o competentissimo roteiro da Glorinha
veio parar em minhas maos. Verifiquei logo que se tratava de
uma produgdo carissima, s6 viabilizdvel com a captagao de recur-
sos de patrocinio. Mas percebi também que ali estava o esboco de
um livro interessante.

Propus o livro e a Glorinha topou o desafio sem nenhuma
hesitagdo. Solicitou os recursos materiais e humanos que julgou
necessirios, obteve-os e em menos de oito meses a obra estava pronta.
Langada em 12 de dezembro de 1996, logo nos trés primeiros meses
vendeu cerca de 30 mil exemplares.

Quando, linhas acima, me referi a atalho, quis significar que o
advento de Chic foi fundamental para a Editora Senac. Costumo dizer
que, tal qual a Histéria da Humanidade, a nossa histéria se divide em
a. C. ed. C. — antes e depois de Chic.

Para ilustrar a importincia desse lancamento, basta dizer que,
quando o livro comegou a ser vendido, nosso departamento comercial
vinha tentando com escassos resultados, havia um ano e meio, montar
uma rede de distribuidores e representantes em todo o pais. Trés meses
depois, uma competente rede estava armada, porque ai as coisas se
inverteram e nés € que passamos a ser procurados.

Esse grande éxito se confirmou um ano e meio depois com o
lancamento de Chic homem, que até agora vendeu cerca de 50 mil, 10
mil dos quais no pré-lancamento feito na Bienal do Livro de 1998,
dois meses antes de estar disponivel no mercado.

O caso de Chic, ademais, é sui generis. E fruto de uma prospecgio
passiva, na medida em que a idéia original nos foi trazida, mas o pro-
duto final resultou de uma atitude ativa da editora em sua formulacdo e
desenvolvimento. Essa postura € indispensdvel para a vitalidade de um
catdlogo editorial.
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Minha experiéncia revela que os titulos que resultam do tra-
balho de prospeccio ativa sdo esmagadora minoria (talvez dois ou
trés, em cada dez), mas quase sempre proporcionam, sob todos os
aspectos, um desempenho muito satisfatério. E a razio de se faze-
rem poucos titulos concebidos pela prépria editora ¢ simples: seu
custo ¢ geralmente muito maior, ja que envolve, necessariamente,
o trabalho de pesquisar e escrever.

QUALIDADE DO CATALOGO DE TITULOS

No ano passado, o jornalista Lourenco Dantas Mota, nosso con-
sultor editorial, prop6s uma idéia interessante: hda um certo nimero de
obras nio-ficcionais cldssicas que sdo fundamentais para o entendi-
mento daquilo que se poderia chamar de “pensamento brasileiro”. Sdo
titulos como Os sertdes, de Euclides da Cunha, Casa grande & senza-
la, de Gilberto Freire, Formagdo econémica do Brasil, de Celso Furta-
do, ou Raizes do Brasil, de Sérgio Buarque de Holanda — s6 para citar
uns poucos mais 6bvios. Ocorre que a grande maioria das pessoas,
mesmo as supostamente letradas, jamais leu muitos desses titulos. Que
tal, entdo, selecionar umas 20 dessas obras e solicitar a especialistas
que facam uma competente resenha de cada uma para serem publica-
das num tnico volume? Assim surgiu Introdugdo ao Brasil — Um ban-
quete no tropico, um dos nossos mais recentes sucessos. E também um
de nossos livros mais caros: s6 os cachés pagos a 19 resenhadores...

Nao é, ainda, o forte da Editora Senac, mas a prospeccdo ativa se
direciona também para obras prontas, geralmente até ja editadas. Isso é
muito comum, principalmente no que se refere as obras de ficgio:
romances, novelas, contos. E 0 mercado internacional. As grandes feiras
de livros de Frankfurt, na Alemanha, de Bolonha, na Itdlia e de Chicago,
nos Estados Unidos, servem exatamente para isso: a negociagio de
direitos autorais.

E necessdrio, portanto, estabelecer um certo equilibrio na
composicdo do catdlogo, de modo a atender ndo apenas — como €
Obvio — a todas as linhas que compéem o mix de produtos de uma
editora, mas também a indispensdvel racionalizacdo dos custos de
desenvolvimento desses produtos.

A prospeccio passiva pode trazer vantagens de custo, mas, se
levada a condi¢do de prdtica exclusiva, acabard certamente
comprometendo a qualidade do catdlogo. E aconselhdvel ndo apenas
investir tanto quanto possivel no desenvolvimento de projetos editoriais
proprios, mas também criar mecanismos rigorosos de avaliacdo de
originais e projetos oferecidos.

Langamento da
Editora Senac traz
contribuicao efetiva
para discussao sobre
comunicagao e
educacao.
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COMO NASCE UM LIVRO

Bem, o autor terminou de escrever e rever seu texto e o entregou
a editora. E hora de comegar o processo de produgio do livro, certo?
Errado. O texto ainda precisa ser preparado: vai para as maos de um
profissional, um preparador, que vai ler tudo cuidadosamente, corrigir
desde logo as falhas de qualquer natureza que tenham escapado ao
crivo do autor e, principalmente, apontar todas as alteracdes que julgar
necessdrias ou convenientes para o melhor entendimento do texto. Es-
ses apontamentos sdo submetidos ao autor, que decide se aceita ou nido
as sugestoes. Geralmente, aceita.

O preparador fica atento também ao cumprimento das conven-
¢oes grificas adotadas pela editora. Sao milhares de regras que disci-
plinam, por exemplo, a grafia de nomes préprios, o uso de maidsculas,
das abreviagdes, das notas de rodapé etc.

Nio se deve confundir o trabalho de preparagio com o de revisio. A
revisao ja faz parte da fase de producao, por isso serd comentada adiante.

Enquanto o texto estia sendo preparado, o autor tem toda a
liberdade de altera-lo. Mas a partir do instante em que é concluido
o trabalho de preparacio e sdo incorporadas as modificacoes
acertadas entre o preparador e o autor, este se compromete a nao
mais alterar o que estid escrito. Porque entao comeca a fase de
producao do livro.

E interessante observar o comportamento dos autores na fase
final de desenvolvimento da obra. Alguns, geralmente aqueles que
tomam contato pela primeira vez com esse procedimento, nio
conseguem disfarcar a contrariedade quando sdo informados de que
um preparador vai trabalhar em cima do texto. H4d os que chegam a
ficar genuinamente ofendidos... Mas depois se convencem de que a
preparagao so faz melhorar a obra. Para outros, seu préprio trabalho
nunca esta suficientemente bom. Enquanto podem, mexem. A esses
é necessdrio convencer de que, desde que os livros sdo escritos, um
autor jamais conclui uma obra; em certo momento, ele simplesmente
a abandona.

Na Editora Senac, o trabalho de preparacio é obrigatério e quase
todo terceirizado. E feito por profissionais especializados que geralmente
trabalham em casa, com prazos bem definidos.

Vale um comentério para concluir o capitulo sobre prospe¢io. En-
tendo que o lance editorial mais brilhante de 1999 no Brasil — que envol-
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veu, portanto, um competente trabalho de prospec¢do, embora eu nao
tenha conhecimento de detalhes — foi o lancamento da Cole¢do Terra
Brasilis, de autoria do jornalista Eduardo Bueno, o Peninha (Editora
Objetiva). Composta, pelo menos até agora, de trés volumes — A via-
gem do descobrimento, Ndufragos, traficantes e degredados e Capi-
tdes do Brasil — essa cole¢ido ¢ uma obra-prima de concepg¢do e execu-
c¢do editorial: tema atualissimo; pesquisa bem cuidada; texto absoluta-
mente simples, saboroso e elegante; revisdo caprichada; projeto gra-
fico original e adequado a um custo relativamente baixo, com ilustra-
coes corretas e bastantes, 0 mesmo valendo para os boxes com uma
grande quantidade de informacoes marginais pertinentes e interessan-
tes (€ um recurso de valor estimdvel para tornar a leitura mais amena a
agraddvel). E, last but not least' , preco bom. Nio € de causar surpresa,
assim, que freqlientemente os trés titulos da colecao — todos os trés —
sejam encontrados numa mesma lista de 10 livros mais vendidos.

VARIAS FASES DA PRODUCAO

Os originais devidamente preparados, dados como definitivos, co-
megam a se transformar em livro. Sdo encaminhados ao profissional —ou a
uma equipe, um bird — que vai desenvolver o projeto gréfico, ou seja, que
vai dar forma ao livro. E nesse instante que se define o formato da obra, 0
que implica uma série de especificaces técnicas: tiragem, medidas, dia-
gramacdo do miolo (com ou sem ilustragdes), tipo de capa (brochura, capa
dura ou capa flexivel), tipo de papel do miolo, detalhes de acabamento etc.

Definido o projeto grafico, o texto € composto de acordo com as
especificacOes dadas. E sai entdo a primeira prova, que é encaminhada
para revisdo. Esse trabalho é geralmente feito por uma dupla: um pro-
fissional 1€ a prova em voz alta e outro acompanha o texto pelo origi-
nal. Pode ser feita também a chamada leitura silenciosa, em que apenas
um revisor trabalha em cima do texto composto.

E na hora da revisdo que um bom trabalho anterior de prepara-
¢do se evidencia. Quanto melhor a preparacao, tanto menos trabalhosa
a revisdo. A maior parte das corre¢oes que restam para fazer sio de
erros de digitacio e de detalhes de composicdo grifica, tais como
espacamento das palavras, entrelinhamento, alinhamento etc.

A primeira prova é indispensdvel. O ideal é que a segunda seja a
ultima. A terceira € tolerdvel. A quarta ja é incompeténcia.

Se o trabalho de preparagido nio é feito — e, infelizmente, isso é
comum por ai, por uma questio de reducio de custos —, todas as falhas do
original do autor vio ser detectadas, pelo menos é 0 que se espera, na

1. Por tdltimo mas ndo menos importante.
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primeira prova. Quer dizer: a primeira prova saird da revisao tdo mexida,
ou suja, que aumentard substancialmente a possibilidade de que a segunda
prova venha ainda com muitos erros. O que torna inevitdvel a terceira e,
quem sabe, a quarta... E essa brincadeira custa tempo e dinheiro.

Se nosso trabalho de preparagao é terceirizado, o de revisao €
feito por profissionais do quadro da editora. Decidimos que seria assim
porque entendemos que a revisao €, na verdade, o controle de qualida-
de de nossos produtos. Deve, portanto, ser feito dentro de casa.

A Lei de Murphy — aquela que estabelece que, se alguma coisa
pode dar errado, certamente dard — funciona inapelavelmente na produ-
¢do editorial. Portanto, € inttil imaginar que um livro possa sair absolu-
tamente perfeito, sem nenhum erro de revisdo. Isso € impossivel, podem
crer. Mas dai a absurda quantidade de erros que ¢ comum encontrar em
muitas obras que estdo pelas livrarias vai uma enorme diferenca.

Tudo bem que a racionalizacio de custos se imponha, pois o
livro ja é um produto naturalmente caro no Brasil. Mas a negligén-
cia com que muitos livros sdao tratados em nome da reducio de
custos chega a ser desrespeitosa para com o leitor.

Na Editora Senac, o esmero do trabalho de preparagdo e revisaio A qualidade editorial &
é ponto de honra e diferencial mercadoldgico. Hd outras editoras que ;‘é": 2':?222;‘“:65?0':2";
fazem esse trabalho tao bem quanto nés. Melhor, ndo conhego. processo — da produgao a

E a capa do livro? Esse é um assunto muito importante. Livros ~ comercializagao.
QETEL RO &1 (1 (G oe) 1 [ JEeemmmmm——— .
as pul?llcagées? periécllcas_— IR el ATALOGO™
jornais e revistas —, cuja ¥ : pink: i ;
capa freqiientemente ¢ fa- -
tor decisivo para a compra
por parte do leitor. Ndo
conhego nenhuma pesqui-
sa sobre o tema, mas tenho
certeza de que a maior par-
te dos leitores, quando en-
tra numa livraria ou faz
uma encomenda por qual-
quer meio eletrénico, estd
dando curso a uma decisao
de compra amadurecida e
nao a um impulso. No mi-
nimo, o que ocorre € 0 se-
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guinte: nem sempre vocé entra numa livraria ou consulta um catdlogo
na Internet sabendo exatamente o titulo que quer comprar; mas vocé
sabe sempre exatamente o tipo de livro que compraria ou nao.

De qualquer modo, coerente com o fundamento mercadolégico
de que uma boa embalagem ajuda a vender o produto, uma boa capa é
sempre desejdvel. Mas o que ¢ uma boa capa? Para além de toda a
subjetividade que questdes de gosto envolvem, entendo como boa capa
a que consegue reunir duas virtudes principais. Primeiro, perfeita ade-
quagao da forma, da imagem, do conjunto de elementos visuais que a
compdem ao projeto grifico do miolo e ao contetido da obra. Por essa
razio Gbvia é que as biografias geralmente trazem na capa a figura do
biografado, que os romances estampam uma imagem alusiva a histéria
que estd sendo contada ou que os textos ensaisticos sugerem capas mais
despojadas, austeras. Segundo, a visibilidade a partir da vitrina, da
gbéndola ou da estante da livraria. Ha capas que criam impacto visual,
chamam o leitor de longe, destacam-se entre dezenas de outras obras
com as quais dividem espago. Em resumo: tornam fécil achar o livro
que vocé estd procurando ou despertam sua ateng¢do para a obra que
vocé ainda ndo sabe que existe.

A capa pode ser feita pelo mesmo profissional ou equipe que desen-
volve o projeto grafico do miolo, ou ser encomendada a um artista especi-
fico, um capista. Na Editora Senac, os titulos mais importantes t€m capa
invariavelmente encomendada a um capista do primeiro time. Essa € ativi-
dade na qual, alids, o mercado editorial brasileiro estd muito bem servido.

Definida a capa e revisado o miolo, o livro estd pronto para
ingressar, ainda na fase de producao, naquilo que se pode chamar de
etapa industrial. Primeiro, faz-se o filme que vai queimar a chapa a
partir da qual serd feita a impressdao. Hd novas tecnologias em
desenvolvimento, mas por enquanto sdo basicamente dois os processos:
o tradicional fotolito, ainda indispensavel quando se trata de imprimir
imagens em cores ou meios-tons de preto, e o laser film, bem mais
barato, mas adequado apenas para texto e imagens simples, a traco.

Na fase de producao, o segredo esta em se dispor de um elenco
de fornecedores competentes e, sobretudo, confidveis. Pode parecer
obvio, mas a experiéncia demonstra que uma sélida confianca mii-
tua é capaz de eliminar a maior parte dos pequenos e grandes pro-
blemas que geralmente infernizam a relacio cliente-fornecedor.

A oferta de servigos € grande, desde birs que desenvolvem pro-
jetos graficos e fazem todo o trabalho de editoragio até fotoliteiras e
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gréficas de todos os tipos e tamanhos. Os precos também variam, em
propor¢des freqiientemente assustadoras...

Hd grandes e excelentes graficas que imprimem de tudo e outras
que s6 trabalham com livros. Nossa experiéncia demonstra que, para
atender a uma editora, as tltimas sdo recomenddveis. Nessas, os precos
costumam ser mais razodveis e os prazos mais confidveis.

MERCADO PEQUENQO, LIVRO CARO

Ha autores que ndo se conformam: “Um amigo meu procurou o
livro em Florian6polis e ndo encontrou. Vocés ndo mandaram para 147",
“Passei na livraria do aeroporto e ndo vi o livro. Disseram-me que aca-
bou, jd pediram mais, mas ainda ndo receberam!”. “Naquela livraria do
shopping tinha o livro. Mas estava praticamente escondido. Nio tinha
nenhum na vitrina!”

E a hora em que o editor comega a pagar todos os seus pecados!
O livro estd impresso. Comeca a tltima fase do processo, a comerciali-
zacdo. Se tudo der certo, logo tudo estard recomeg¢ando, de forma
simplificada e muito mais rdpida, com as reedi¢oes. Amém!

O mercado editorial brasileiro lancou 50 mil titulos em 1998.
Descontadas as reedigoes e os novos lancamentos de consumo
compulsoério, como os diditicos e paradidaticos, temos alguma coisa
como 10 mil titulos novos lancados por ano. Ou mais de 25 titulos por
dia! Para o tamanho de nosso mercado, nio hd livraria que consiga
absorver totalmente essa quantidade de langamentos, até porque nem
todas se interessam por todos os tipos de livro. Da mesma forma, é
impossivel imaginar que haja espaco na midia para a divulgacio de
todas as novidades.

Esses mimeros ddo uma boa idéia do que seja o problema da
chamada distribui¢ao de livros. Nao € a toa que os autores reclamam!

Tratamos aqui de livros destinados ao publico em geral, o que
abrange um grande nimero de categorias especificas. A Camara
Brasileira do Livro — CBL — adota uma classificacdo temadtica dividida
em 150 itens. Estamos falando aqui, por exemplo, de fic¢io, interesse
geral, esotéricos, auto-ajuda, administra¢io e negécios, infantil etc.
Livros, enfim, que sdo comercializados pelo meio convencional que
sao as livrarias.

Para que um desses livros lancados no mercado chegue as
livrarias, é necessirio que, em primeiro lugar, esteja respaldado por
um eficiente esquema de divulgagdo, para que o livreiro saiba de sua
existéncia; em segundo lugar, que disponha de uma igualmente eficiente
distribui¢do, para que possa chegar fisicamente a todos os pontos; e,
finalmente, € preciso que o livreiro queira ter o livro em sua loja.
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A expressdo distribui¢do trabalha contra os editores, porque in-
duz as pessoas — os autores, especialmente — a acreditar que se trata pura
e simplesmente de distribuir o livro pelos pontos de venda. Se ele ndo é
encontrado em algum € porque ndo foi eficientemente distribuido pela
editora. A verdade, 6bvia, € a seguinte: quando um livro adequadamente
divulgado ndo é encontrado numa livraria, s6 pode ser por trés razoes:
estd fora de catdlogo; esgotou-se ali e ainda nao foi reposto, ou, o que é
geralmente mais provavel, o livreiro simplesmente ndo comprou o livro,
por qualquer razio que seja. De modo que quem estiver preocupado em
apontar culpados pelo fato de um livro ndo ser encontrado numa livraria,
pode colocar o editor no dltimo lugar da fila de suspeitos.

Uma divulgacio competente, indispensavel para que o mer-
cado saiba da existéncia de um produto novo, ¢ a pedra de toque
de todo o processo de comercializacdo. O tipo de divulgacio a ser
feita depende da necessaria adequacao dos meios ao publico-alvo
que se deseja atingir.

Mas alguns fundamentos sdo 6bvios: o ptiblico-alvo indispensa-
vel em qualquer divulgagio € o constituido pelos livreiros. E esse ndo é
um trabalho muito dificil de ser feito, nem muito dispendioso, porque a
briosa categoria dos livreiros ndo excede o nimero de 1.500 em todo o
pais, segundo a Associacio Nacional dos Livreiros — ANL. Na verdade
existem no Brasil bem menos do que 1.500 livrarias ativas. Talvez a
metade disso. E boa parte atua também, ou principalmente, como pa-
pelaria. De modo que um mailing list atualizado e um competente fo-
lheto sdo suficientes para deixar todos os livreiros do pais informados
sobre os langamentos. O que ndo dispensa, certamente, 0 COrpo a corpo
junto aos compradores das grandes redes livreiras e das livrarias avul-
sas mais importantes.

Outro fundamento da divulgag¢do de livros: dada a baixa rentabi-
lidade desse produto, a ndo ser em casos absolutamente excepcionais é
impossivel cogitar midia paga. Comprar espago ou tempo nos veiculos
de comunicagdo de massa, nem pensar. No maximo, pode-se sonhar
com um modesto antincio num veiculo de baixa tiragem, dirigido a um
ptiblico muito segmentado. A solugdo, portanto, é recorrer a midia ndo-
paga, a chamada divulgagdo espontinea no espago editorial de jornais,
revistas e emissoras de rddio e televisdo. E para esse trabalho o concur-
so do autor ou autores da obra é fundamental. Eu diria mesmo que o
maior ou menor sucesso dessa divulgacao estd na razao direta do em-
penho que o autor a ela dedica. Dentre os livros de maior sucesso lan-



Comunicacio & Educacao, Sao Paulo, [18]: 87 a 100, maio/ago. 2000

99

cados pela Editora Senac, os que conquistaram maior espago na midia
foram exatamente aqueles cujos autores se empenharam pessoalmente
nesse trabalho, evidentemente com uma assessoria da editora por trés.
Foram os casos, mais recentes, de Chic, de Gléria Kalil; Monteiro
Lobato — Furacdo na Botociindia, de Vladimir Sacchetta, Marcia
Camargos e Carmen Licia de Azevedo; Anita Garibaldi, de Paulo
Markun; A cozinha e seus vinhos, de Saul Galvao; Introdugdo ao Bra-
sil — Um banquete no trépico, organizado por Lourengo Dantas Mota.
Nio por coincidéncia, todos esses autores — com a tnica excec¢io de
uma das co-autoras de Furacdo na Botociindia — sao jornalistas. Quer
dizer, sdo pessoas que tém contatos na imprensa e credibilidade com os
coleguinhas. Fica tudo muito mais facil.

Mas € importante observar que uma boa divulgacdo, embora ne-
cessdria, ndo é suficiente para o sucesso comercial de um livro. Ha
dolorosos exemplos a comprova-lo, em qualquer editora.

Impresso e divulgado um livro, como fazé-lo chegar a todos os
ansiosos livreiros que estido desesperados para té-lo em suas estantes?
Num pais de dimensdes continentais como o Brasil, torna-se indispen-
sdvel a presenca de um intermedidrio: o distribuidor ou representante.
As maiores redes e as mais importantes livrarias avulsas da cidade de
Sdo Paulo sdo atendidas diretamente pela Editora Senac. Temos uma
distribuidora que trabalha com os demais compradores em todo o Esta-
do de Séo Paulo e distribuidores ou representantes nos outros Estados.

A cidade de Sao Paulo, s6 ela, responde por mais de 50% do
volume total de vendas do mercado editorial brasileiro. De modo
que uma editora capaz de fazer uma distribuicio eficiente nesta
capital ja tem boa parte de seus problemas de vendas resolvidos!

Pelo menos por enquanto, a Editora Senac ndo tem condicdes de
atender diretamente a toda a capital paulista. Mas cedo ou tarde isso
acabari acontecendo, porque, com todo o respeito ao dedicado e mui-
tas vezes excepcional trabalho de distribuidoras e representantes, € cer-
to que a distribuigao feita pela propria editora funciona sempre melhor.
O problema é que esse servigco tem um custo fixo que muitas vezes nao
é economicamente compensador.

Por outro lado, os descontos impostos as editoras pelas maiores
redes livreiras (uma tendéncia que se acentuou com o advento das
megalivrarias) tendem a cada vez mais diminuir o espago para a pre-
senca de intermedidrios. De fato, quando se tem que deixar 50% ou
55% do prego de capa na mao dos livreiros, percebe-se que a solugao é,
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cada vez mais, negociar diretamente com o comércio varejista.

Tudo isso ajuda a explicar por que, de fato, o livro ainda é um
produto caro no Brasil. Mas a razao principal para os pregos de capa
elevados em relag¢do ao chamado Primeiro Mundo é, certamente, o fato
de sermos um pais subdesenvolvido, com baixissimos indices de leitura.
L4, o indice € de dez livros por pessoa/ano. Aqui, € de dois e meio por
pessoa/ano, incluindo os didaticos, de consumo compulsério. A
conseqiiéncia € que o custo unitdrio de nossos livros é muito alto, pois
as tiragens médias no mercado brasileiro sdo, com boa vontade
(excluindo-se os diddticos), de 2 mil ou 3 mil exemplares. L4, esses
nimeros se multiplicam, no minimo, por dez.

Muito bom. Mas de que serve tudo isso se num futuro ainda
imprevisivel, e inexordvel, as novas tecnologias de comunicagio tor-
narao o livro um objeto obsoleto?

Estamos as vésperas de ingressar no Terceiro Milénio e o livro,
na forma que o conhecemos hoje, impresso, nao existe hd muito mais
de 500 anos. Hoje, esta forma parece enfrentar a maior ameaga a sua
sobrevivéncia: a tecnologia digital. E possivel imaginar que em alguns
poucos anos possamos ter na tela do computador (e até imprimir, se
assim o desejarmos!) qualquer livro editado em qualquer parte do mun-
do. Mais do que isso, alguns livros muito em breve ji estardo sendo
editados e comercializados na forma de arquivos digitais. Passos nesse
sentido jd se ensaiam. Nao sei, portanto, se o livro vai sobreviver por
muito tempo na sua forma atual. Mas a tradi¢cao milenar da transmissao
do conhecimento por meio de caracteres gréificos — gravados na pedra,
manuscritos, impressos ou salvos num arquivo digital — acredito que s6
se vd extinguir junto com a humanidade. De qualquer modo, ndo esta-
remos 14 para ver.

Resumo: O depoimento do jornalista e editor-chefe
da Editora Senac-Séao Paulo, A. P. Quartim Moraes,
relata o percurso de implantagao do projeto de
ampliagdo desta editora. Fala da responsabilidade
do editor desde o processo de prospecgdo e
desenvolvimento de uma obra, preparagao de
texto, produgao do livro até as fases de divulgagao,
distribuicdo e comercializagao do livro. Destaca a
necessidade de conhecimento do mercado, de
ousadia na escolha de projetos a serem
transformados em livros, bem como do empenho
pela m elhor qualidade de publicagao.

Palavras-chave: Editora-Senac, editor, livro,
mercado editorial, leitor, mercado livreiro

Abstract: Journalist and Editora Senac-Sao
Paulo chief editor, A. P. Quartim Moraes, reports
on the course of the implementation of the
project to enhance that publishing house. It talks
about the editor’s responsibility all the way from
a literary work’s prospecting and development
process, through the book’s production,
divulging, distribution and marketing phases. It
stresses the need for market knowledge, for
daringness to choose products to be
transformed into books and the need for greater
publication quality.
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market, reader, book market





