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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo central a compreensdo das mais recentes transformacgdes no
mercado varejista de livros no Brasil, elegendo o modelo empresarial de megastore da Livraria
Leitura do Parque Shopping Macei6, como objeto de investigacdo. A escolha do modelo e de
seu recorte metodoldgico pode ser entendida em funcdo da relevancia que ele assumiu nos
mercados culturais contemporaneos, instaurando uma nova légica de consumo e de fruicdo
cultural, associando-se a prerrogativas mais amplas e estruturais pautadas no acesso ampliado
ao lazer, entretenimento e a novas experiéncias estéticas e simbdlicas representadas pela
categoria nativa economia criativa, mobilizada por diversos agentes publicos e privados de
mercado, que se tornaram dinamizadores das novas relagcdes entre cultura e mercado na
atualidade, como se pode constatar. O modelo de negdcio que a Livraria Leitura promove, a
megastore, representa o principal canal de vendas do varejo de livros do Brasil e tem registrado
substancial expansdo na ultima década. Um dos resultados mais decisivos que a analise
socioldgica que aqui se empreendeu foi capaz de indicar foi a incorporacdo discursiva e
empirica, pelas empresas, da nova gramatica semantica que envolve a producéo e oferta de bens
e servicos culturais promovidas pelo capitalismo cultural contemporaneo. Essa incorporagéo e
manejo fez com que as empresas culturais, e, em especial, as megastores, construissem e
sustentassem uma autoimagem de equipamento cultural, promotoras ndo apenas da
comercializacdo de bens simbolicos, mas, sobremaneira, segundo seu repertério discursivo,
fundamentada na promocdo de experiéncias estéticas e culturais, se coadunando com alguns
dos aspectos teoricos eleitos e dos dados coletados na pesquisa, mobilizados com vistas ao
fornecimento de instrumentos de sistematizacao e interpretacdo das dimensdes constitutivas do
objeto de pesquisa que foi construido neste trabalho.

Palavras-chave: Megastore. Empresa cultural. Mercado editorial. Consumo cultural.
Economia criativa.



ABSTRACT

This work had as main objective understanding of the recent changes in the retail book market
in Brazil, choosing the business model megastore Bookstore Reading Parque Shopping Maceio,
as research object. The choice of model and its methodological approach can be understood in
terms of the importance it has assumed in contemporary cultural markets, establishing a new
logic of consumption and cultural enjoyment, associating it broader and structural prerogatives
grounded in increased access to leisure, entertainment and new aesthetic and symbolic
experiences represented by the category creative economy, mobilized by various public and
private agents market, which have become enablers of the new relations between culture and
the market today, as can be seen. The business model that promotes Reading Library, the
megastore, is the main sales channel for books retail in Brazil and has recorded substantial
growth in the last decade. One of the most decisive results that sociological analysis that was
undertaken here was able to show was the discursive and empirical incorporation of new
semantic grammar that involves the production and supply of goods and cultural services
promoted by contemporary cultural capitalism. This incorporation and management made
cultural enterprises, and in particular the megastores, build and sustain one self-image of
cultural equipment, promoting not only the marketing of symbolic goods, but greatly, according
to his discursive repertoire, based on the promotion of aesthetic experiences and cultural rights,
and is in line with some of the elected and theoretical aspects of the data collected in the survey,
mobilized with a view to providing systematic instruments and interpretation of the constitutive
dimensions of the research object which was built in this work.

Keywords: Megastore. Cultural company. Publishing. Cultural consumption. Creative
economy.
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1 INTRODUCAO

O trabalho em tela possui um problema de pesquisa bastante claro: Em que medida a
megastore Livraria Leitura, em Maceid, constroi e dinamiza uma imagem de equipamento
cultural que pode ser tomada como indicativa de uma racionalidade empresarial no &mbito dos
mercados culturais contemporaneos? Em outras palavras, a pesquisa se debruca sobre as mais
recentes transformagOes promovidas pelas novas relagdes entre cultura e mercado, mediadas
por categorias nativas como economia criativa e economia da cultura, que passaram a grassar,
de modo decisivo, uma gramatica conceitual que se tornou fundamental para o desenvolvimento
de uma racionalidade econdmica especifica no ambito do capitalismo cultural contemporaneo,

caracterizado pela convergéncia das dimensfes comerciais e simbdlicas.

Para a consecucdo dos objetivos, a pesquisa se amparou em duas importantes técnicas
de pesquisa: um vasto levantamento bibliografico mediante selecéo de autores e de abordagens
que dialogassem com as dimensfes gerais do objeto de pesquisa, incluindo relatérios
produzidos por entidades e institui¢cbes relacionadas que forneceram um panorama geral das
relacBes entre 0s agentes e as problematicas, e o levantamento de dados mediante o recurso as
fontes primarias, através das entrevistas realizadas na empresa onde o objeto se delineia. Foram
realizadas cinco entrevistas semiestruturadas entre julho e dezembro de 2015, com duragéo
média de duas horas cada, na propria empresa, com a geréncia comercial. A sistematizacao dos
dados e seu manejo se deu mediante uma andlise de conteudo e de discurso, com vistas a
destacar os aspectos que pudessem ser representativos das relacdes que se pretendia apresentar,
descrever e analisar, na medida em que interessa substancialmente acessar a representacéo que
a empresa faz de si mesma, as justificativas de suas praticas, suas estratégias de atuacao e a

leitura que fazia do lugar ocupado pelo modelo no varejo de livros.

O interesse inicial do trabalho, cumpre destacar, estava assentada na proposta de
compreender 0 que se constituiria como outro objeto, que € o vale-cultura, em funcgdo de seu
carater de novidade, originalidade e, sobretudo, o potencial que, enquanto politica cultural,
indicadora da racionalidade dos agentes estatais ja destacada, teria de engendrar e fomentar
mercados culturais, além de se coadunar com as prerrogativas de inclusdo social mediante o
consumo de bens e servicos simbolicos. A qualifica¢do do trabalho realizada em junho de 2015
junto a banca avaliadora do Programa de Pos-graduacdo em Sociologia do Instituto de Ciéncias
Sociais (ICS-UFAL), no entanto, deixou claro o quanto tal empreendimento seria arriscado, em

funcdo do prazo e em funcdo da pouca quantidade de dados disponiveis aquela altura sobre o
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objeto e, sobremaneira, pelas limitacdes logisticas para o levantamento de dados primarios, o
que exigiria muito mais folego que o disponivel. Dessa forma, o trabalho elegeu uma outra
dimensdo dentro dos mercados culturais, que foi um modelo de negocio existente em um
mercado editorial, mais acessivel e cujos dados, reflexdes e a propria producao bibliogréfica ja
estavam mais sedimentadas, que ¢ uma empresa cultural, a Livraria Leitura, com modelo de

megastore.

O problema de pesquisa, portanto, foi elaborado com vistas a permitir a compreenséo
das mais recentes relagdes entre cultura e mercado, e como uma empresa cultural, no varejo de
livros em Macei6, manejava valores e justificativas morais e simbdlicas decorrentes dessas
aproximacdes, de modo a reforcar um modelo de negdcio que se apresentava, exatamente em
funcdo da compreensdo dessas relagOes representadas pelas apropriagdes nativas da categoria
economia criativa, como equipamento cultural. O que significava, efetivamente, sustentar um
discurso empresarial pautado na oferta de produtos e servigos centrados na experiéncia, no

entretenimento e na fruicdo cultural?

Os fundamentos teodricos ndo poderiam ter sido outros sendo os autores que lidam com
as principais dimensfes constitutivas do objeto: a expansdo de uma légica de lazer e
entretenimento (DUMAZEDIER, 1999); os manejos e apropria¢des da categoria cultura como
recurso politico e econdmico (YUDICE, 2013); o longo processo de estetizacdo do mundo
promovido pelo capitalismo cultural contemporaneo (LIPOVETSKY, 2015); a instauracdo de
uma l6gica de socializacdo para o consumo em um modelo de sociedade de consumidores
(BAUMAN, 2008); a criagdo de mercados pelo Estado (BOURDIEU, 2014); as teorias sobre a
empresa (SAINSAULIEU, 2006) e a expansdo do proprio modelo de megastore no seio do
mercado editorial (THOMPSON, 2012). Com o auxilio desses autores, a pesquisa se muniu de
ferramentas conceituais, analiticas e descritivas que auxiliaram na conformacéao do objeto e das
especificidades de seu recorte metodoldgico. Compreender como essas dimensdes destacadas
pelos autores se convertiam em modelos especificos de negdcios nos mercados culturais e como
as empresas criavam narrativas e justificagdes para suas praticas se tornou elemento central de

investigacao.

Trata-se de um esforco intelectual para empreender uma sociologia da empresa, mas de
uma empresa muito especifica, uma empresa cultural. A especificidade da pesquisa em relacao
ao objeto se deve por pelo menos duas razdes: de um lado, o fato de o modelo de negdcio

analisado, a livraria megastore, ter alcangado uma projecdo relativamente recente e
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profundamente dependente de uma série de redimensionamentos estruturais que Ihe foram
condicionantes fundamentais e, por outro lado, o fato de a sociologia econémica e mesmo a
ciéncia econémica, de modo geral, até entdo, raramente terem se debrucado sobre 0s negocios
culturais. A propria sociologia das organizac6es e a sociologia do trabalho -por se deterem em
questBes mais enrijecidas e ja tradicionais como os sistemas produtivos, a condi¢do do
trabalhador, os tradicionais modelos de gestdo empresarial, acdo sindical, entre outros- até aqui
pouco tem demonstrado interesse em compreender, de modo mais sistematico, as empresas cuja
atuacdo e sucesso comercial depende de equacOes bastante diferenciadas e onde as dimensdes

simbdlicas, por vezes subestimadas, sdo absolutamente decisivas.

Poucos trabalhos produzidos até o presente momento tomam uma empresa cultural
como objeto de investigacdo, embora, paradoxalmente, o crescimento dessas empresas e a
dinamizacdo de seus modelos de negdcios seja cada vez mais visivel, cada vez mais articulado
com transformacoes estruturais registradas ha pelo menos duas décadas nos mercados culturais
brasileiros. A intencdo de empreender esta investigacdo possui relacdo direta com a percepcao
dessas lacunas investigativas em relacdo aos fendmenos que tém caracterizado o capitalismo
cultural contemporaneo e se anima pelo fato de ter como fundamento intelectual, na medida em
gue se constroi como uma analise socioldgica, o desafio de traduzir, sistematizar e compreender
parte dos fendbmenos sociais que se encontram difusos na realidade empirica, de modo a
imputar-lhes algum ordenamento, isto é, apontar algumas das conexdes de sentido que se pode

depreender de suas relagcdes com as dimensdes diversas sobre as quais repousam.

O lugar hoje ocupado pelas empresas culturais e o estatuto de legitimidade que
sustentam é fruto de intensivas mudancas que se processaram acentuadamente nas Gltimas duas
décadas, no Brasil e no mundo. Cumpre destacar que se trata de um cenario onde os diversos
agentes envolvidos tiveram que redimensionar suas estratégias, em funcdo da necessidade de
se ajustarem as prerrogativas gerais de um novo regime de producdo da cultura, que
rapidamente instaurou uma nova gramatica discursiva e um conjunto de justificacbes morais e
estéticas para amparar suas acdes, simbolizadas por toda a carga semantica que a categoria

economia criativa, como indicadora de uma nova ordem empirica e discursiva, tem promovido.

A projecdo recebida pela economia criativa e suas apropriagdes nativas pelos diversos
agentes cujos interesses nela encontram ressonancia representam um momento em que a
producdo de bens e servigos culturais passou a ser norteada por outros fundamentos,

substancialmente diferentes dos que se pode atribuir a uma industria cultural, nos termos,
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inclusive ideoldgicos, em que esta Ultima categoria se legitimou. A economia criativa estaria,
deste modo, fundamentada na capacidade de articular cultura e mercado, baseando-se no
principio de que os elementos simbdlicos séo, por exceléncia, geradores de valor econémico, e
seu enredo se coadunava também a uma concepcao de desenvolvimento social, ou seja, 0
manejo do repertdrio semantico da economia criativa ndo apenas representaria uma nova forma
de conceber e categorizar as mais recentes relagdes entre cultura e mercado, mas, sobremaneira,
integrar e agregar, através do consumo dos contetdos por ela projetados comercialmente, um
numero cada vez maior de individuos, prerrogativa essa, também fruto de transformacdes

bastante recentes no que diz respeito a inclusdo social e cultural.

Nessa seara, registra-se com notoriedade a maneira como 0s agentes estatais de mercado
(AEM) foram decisivos para a dinamizacéo do capitalismo cultural contemporaneo no Brasil,
através de instituicGes como o Ministério da Educacdo, o Ministério da Cultura e o Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). No que concerne ao mercado
cultural delimitado por este trabalho, o editorial, o redimensionamento de que foi objeto o
Ministério da Cultura, a partir de 2003, com vistas a incorporacdo da economia criativa a sua
agenda institucional, representou sua dinamizagdo de modo incisivo, sobretudo com a criagao
de importantes e inéditos programas especificamente voltados para a tentativa de instaurar e
fortalecer os mercados culturais, como é o caso do BNDES Procult, uma linha de financiamento
exclusiva para as empresas culturais, criada em 2006, e o vale-cultura, politica cultural recém-
instituida com vistas a financiar o consumo cultural das familias. O Ministério da Cultura, por
seu turno, como se vera no trabalho, apresenta sua forca como o maior comprador de livros
didaticos, através do Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD), responsavel pela
dinamizacgdo de um dos principais subsetores livreiros. Essa instituicdes, programas e politicas
tém sido fundamentais para a consolidacdo de mercados diversos, representando uma

importante racionalidade estratégica no ambito dos agentes estatais de mercado (AEM).

Como evidente desdobramento dessa entrada mais decisiva dos agentes estatais nos
mercados culturais, fomentando, criando linhas de financiamento e politicas de formacéo de
publicos, diversos agentes privados de mercado (APM), sobretudo as corporacdes editoriais e
redes varejistas do livro, também atualizaram seus modelos de negdcios, suas estratégias
empresariais e, considerando as importantes transformacgdes estruturais que ocorreram na
ultima década, como a ampliagdo do consumo das familias brasileiras, 0 aumento geral do
namero de empregos formais e a ampliagdo da escolarizagdo basica e do acesso ao ensino

superior, essas empresas registraram crescimento extraordinario em funcdo do alargamento de
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seus publicos consumidores. O setor cinematografico e o editorial sdo exemplos incontestes de
como a convergéncia dessas transformagdes estruturais citadas acima foram decisivas para o

fortalecimento de seus negdcios.

Especificamente no mercado editorial, os Ultimos anos registraram, como tendéncia
geral, a expansdo de um modelo de negdcio bastante especifico no varejo de livros, que € a
megastore. Trata-se de um modelo de livraria que retine uma série de outros setores, produtos
e servicos, sendo estes ultimos fortemente ligados as atividades culturais, relacionadas ao lazer,
ao entretenimento e a fruicdo cultural, utilizando exatamente essas dimensdes como forma de
afirmarem suas marcas, seus negdcios e seu o carater de equipamento cultural. As megastores
encerram, portanto, uma logica empresarial que tem nas dimens@es simbolicas seu produto por
exceléncia, e buscam, diante disso, reforcar sua oferta do que conceitua como “experiéncias

culturais”, agregando capital cultural as suas relacdes que sdo, em ultima instancia, economicas.

Esses modelos de livrarias sdo espagos de convergéncia onde se registram uma série de
prerrogativas que a literatura especializada considera como representativas das dinamicas de
consumo das sociedades contemporaneas, na medida em que sdo promotoras de uma légica de
lazer, entretenimento e de consumo cultural amplificadas que s tiveram muito recentemente
forca suficiente para legitimar seus fundamentos, ja que dependiam de condicdes estruturais
mais amplas e de uma gradativa socializacdo generalizada para 0 consumo. As megastores tem
como fundamento a ideia de que, por serem equipamentos culturais, cumprem uma funcao
social relevante, diante da qual seus aspectos puramente comerciais sdo relativizados

discursivamente, e, por vezes, até apresentados como complementares.

A expansdo do varejo de livros no Brasil € um indicador tacito da forca que os mercados
culturais atingiram nos ultimos anos. A chegada de grandes corporacGes editoriais, 0
desenvolvimento de grandes redes varejistas e o crescimento do e-commerce, por exemplo,
foram fatores substanciais na reorganizacdo do mercado editorial no Brasil. Essa nova figuragéo
que redimensionava as estratégias estatais e privadas no ambito dos mercados culturais fez
aflorar e fortalecer uma logica de consumo cultural mais amplificada, uma vez que modelos de
negdcios como as megastores tiveram como pano de fundo a combinacdo de diversos fatores
de dinamizagdo dos mercados, como o aumento real do salério e dos empregos, e fatores mais
indutivos, como os programas e as politicas culturais e educacionais j& mencionadas. A
expansdo de importantes centros de lazer e consumo, como 0s shoppings centers, CoOmo se vera,

foi fator decisivo para o crescimento do modelo de megastore que aqui se analisa, exatamente
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pelo fato de que o modelo possui interdependéncias fundamentais em relagdo ao crescimento

do varejo e da oferta de bens e servigos que 0s shoppings encerram.

Em Alagoas, especificamente, apesar de limitagdes econémicas estruturais, ndo se pode
negar, diante do quadro que aqui se construiu, o crescimento do setor varejista, em todas as suas
dimens@es. No que concerne a oferta de bens e servigos culturais, a chegada da primeira livraria
megastore, em 2013, coincide com um momento em que, num intervalo de apenas 4 anos, foram
inaugurados no Estado trés novos shoppings centers, frente aos cerca de trinta anos anteriores
em que s6 possuia um. A Livraria Leitura, diante disso, passa a oferecer um conjunto de bens
e servicos profundamente ancorados na ideia de equipamento cultural, centrados na promocéo
de diversas atividades artisticas, de lazer, entretenimento, educacéo e fruicéo cultural. O modelo
se afirma exatamente em funcéo disso, reivindicando para si 0 estatuto de equipamento cultural,

dimensdo em que se ultrapassam os limites comerciais de seu negdcio.

Diante do exposto, a pesquisa teve como hipdtese central a ideia de que o modelo de
megastore construido pela Rede de Livrarias Leitura se coaduna diretamente com as
prerrogativas gerais promovidas pelo capitalismo cultural contemporaneo, que tem na categoria
economia criativa e em seus usos, um conjunto de justificativas estéticas, morais e simbolicas
que se constituem como um dos seus diferenciais mais decisivos, culminando com uma
representacdo empirica e discursiva de empresa como equipamento cultural, angariando, em
funcdo disso, uma legitimidade cultural que tem sido tdnica decisiva nos mercados culturais

contemporaneos.

O primeiro capitulo do trabalho se dedica a apresentacdo de um quadro de referéncia
onde se situam os principais agentes de mercado. Cada um deles recebe atengdo a medida em
que suas acgdes e o lugar ocupado na figuracdo em questdo vao engendrando racionalidades que
sdo representativas dos pressupostos gerais das atuais relacdes entre cultura e mercado. Ao
apresentar os agentes estatais de mercado (AEM) e os agentes privados de mercado (APM), o
trabalho procura apontar como os mais recentes redimensionamentos desses agentes foram
responsaveis pela criacdo e dinamizacdo do mercado editorial brasileiro, e como uma série de
transformacoes estruturais, principalmente as associadas ao aumento do consumo das familias,
exerceu influéncia em sua conformacdo, da maneira como se apresenta hoje. O capitulo se
debruca sobre a maneira como esses agentes passam a se posicionar diante de um novo regime
de producdo da cultura, para o qual eles se voltaram de modo incisivo, instaurando, em

decorréncia disso, estratégias, programas e modelos de negdcios que passava a balizar as
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relacfes que estabeleciam entre si, sendo responsaveis ainda pelo surgimento e pela expansdo
de empresas que colocaram novos termos nos mercados culturais, em funcéo de seu porte ou

de suas estratégias comerciais.

O capitulo apresenta um conjunto de dados colhidos em relatérios de instituicbes
especializadas, como o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES),
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), Ministério da Cultura (MinC) e Ministério
da Educagdo (MEC), com vistas a indicar o quanto as politicas de letramento, os habitos
culturais e o consumo de bens e servigos culturais alcancaram uma projecdo nunca antes
registrada com tamanha intensidade e reverberacdes. A caracteriza¢do e 0s posicionamentos
dos agentes, tanto estatais quanto os privados, é destacada como forma de situa-los no quando
de referéncia apresentado no inicio do capitulo. A atuacdo dos Ministérios, do BNDES, das
editoras e do varejo de livros assume centralidade na analise, como forma de indicar os
principais agentes, as motivac6es que 0s animam e as racionalidades que passaram a instaurar,
a medida em que foram redimensionando suas estratégias de atuacdo, diante das mudancas
estruturais que os impactaram. O objetivo é apresentar as condi¢cdes sociolégicas de
possibilidade, como os principais condicionantes do mercado e 0s principais agentes.

O segundo capitulo aprofunda a analise de um dos agentes eleitos no quadro de
referéncia do capitulo anterior, que sdo as livrarias, agentes que estdo na ponta do varejo de
livros no Brasil. A discussdao é tecida a partir das consideracdes de dois processos
complementares registrados a partir dos anos noventa, que sdo: o desenvolvimento do setor de
shoppings centers, centro varejista fundamental para dinamizacdo do setor de servigos, e 0
concomitante fortalecimento e disseminacdo do modelo de megastores pela principais redes
varejistas do setor, notadamente a Rede de Livrarias Leitura, que a partir do final dos anos
noventa, passou a concentrar no modelo, de modo expansivo, sua principal estratégia de
atuacédo. Esses dois fendmenos — a emergéncia de um setor de shoppings centers no Brasil e a
disseminacdo do modelo de megastore das livrarias- passaram a instaurar uma légica de
consumo cultural na medida em que, gradativamente, forneciam uma oferta variada de produtos
e servicos, tornando-se, paulatinamente, grandes espacos de lazer e entretenimento, dimensdes

fundamentais para a dinamizag&o dos mercados culturais.

A expansdo dos shoppings representou a infraestrutura arquitetonica e comercial
fundamental para que as livrarias que trabalham com o modelo de megastore — Livraria Cultura,

Livraria Saraiva e Livraria Leitura- fincassem raizes e fortalecem seus negocios, valendo-se de
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sua oferta variada ndo apenas de titulos, mas de produtos e, sobretudo, servicos, dentro do que
se pode conceituar como atividades culturais. O capitulo procura evidenciar como 0
desenvolvimento dos shoppings, consequéncia direta da propria complexificacdo do consumo,
foi condicdo indispensavel para a expansdo do varejo de livros, na medida em que fortalecia
varios modelos de negdcios, dentre os quais, as franquias e as megastores. As especificidades
das estratégias de expansao da Livraria Leitura, bem como da forte concentracéo que as grandes

redes passaram a promover também é objeto de reflexdo.

O terceiro capitulo concentra suas forcas na anélise das especificidades do modelo de
megastore da Livraria Leitura colocados em préatica no mercado alagoano, centrados na ideia
da oferta de “experiéncias inicas” e culturais, associadas ao deleite e a fruicdo, bem como das
razGes pelas quais a empresa escolheu a cidade de Macei6 para a inauguracdo da primeira
megastore do Estado, no ano de 2013, mesmo diante de um quadro estrutural pouco
representativo em termos de habitos culturais, consumo cultural e da oferta de equipamentos
culturais, decorrentes do alto indice de pobreza, desigualdade, reduzida comunidade de leitores,
alto indice de analfabetismo, entre outros fatores. A descri¢do das dimensdes constitutivas da
empresa, sua estrutura funcional, sua narrativa de suas praticas bem como a avaliagdo que faz
do proprio modelo sdo pontos centrais da analise, e possuem o objetivo central de avaliar em
gue medida o modelo de megastore faz convergir as prerrogativas gerais da economia criativa,
na medida em que a empresa sustenta uma autoimagem (ELIAS, 2011) de equipamento
cultural, além de refletir como esse discurso se torna uma estratégia fundamental para o sucesso
comercial da empresa e, apesar de atuar a apenas dois anos na cidade, estar em vias de inaugurar
uma segunda loja, além do fato de que outra grande rede varejista- A Rede Saraiva- também

esta em vias de abrir sua primeira megastore em Maceio.

O quadro ¢ bastante indicativo: num intervalo de quatro anos, o Estado de Alagoas
inaugurou trés shoppings centers, dois na capital e um no interior, na cidade de Arapiraca. Essa
expansdo incontestavel do varejo provocou, por seu turno, a abertura da primeira livraria
megastore do Estado, e a dinamizac¢do dos mercados culturais foi tdo intensa e rentavel, que
mais duas megastores estdo em vias de serem inauguradas, o que indica o quanto as relagdes
entre consumo, entretenimento e mercado estdo instaurando uma nova ordem de
desenvolvimento do capitalismo cultural. O terceiro capitulo traz a tona alguns dos pressupostos
considerados nos capitulos precedentes, como a relevancia do vale-cultura e dos programas
destinados a dinamizacdo dos mercados culturais, e como eles aparecem nas estratégias

empresariais da livraria, no intento de reforcar a ideia de que o quadro empirico de
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desenvolvimento do varejo local, responsavel pela chegada de negdcios culturais especificos,

indica uma tendéncia geral de fortalecimento do capitalismo cultural contemporéaneo.
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2 ESTRUTURA E PRINCIPAIS AGENTES DO MERCADO EDITORIAL

2.1 Mercados culturais e a economia criativa

Na descricdo e elaboracdo de um quadro de referéncia capaz de traduzir as atuais
relacOes entre cultura e mercado, George YUdice (2013) destaca o fato de que as relagdes entre
as esferas culturais e politicas, ou culturais e econémicas, ndo sdo novas, bem como a defesa
da centralidade da cultura para a solucéo de problemas sociais também néo €. A intensificacdo
das relacOes sociais como carater essencial da globalizacdo (GIDDENS, 1990) promoveu uma
aproximacdo mais acentuada de esferas sociais diversas que até se tocavam, mas ndo se
interpenetravam, tal como o fazem na atualidade. O que h& de novo é o protagonismo que a
“culturalizacdo da economia” (YUDICE, 2013, p. 47) assumiu, apropriando-se de uma matriz
conceitual da categoria “cultura” como recurso e projetando-a numa miriade de justificacGes
morais e estéticas, no ambito do capitalismo cultural que se redimensiona, reorientando

instituicOes e instilando um novo regime de producéo da cultura.

Transformacdes desta magnitude promoveram profundas mudangas nas estratégias e
racionalidades empresariais nas Gltimas duas décadas, denotando a emergéncia e capilaridade
de uma nova dindmica no modo de producao capitalista, repousando em um sistema de valores
gue ja ndo é mais 0s que ganharam destaque nos trabalhos (inquestionavelmente cheios de
méritos) de Max Weber. O comedimento comportamental e o ascetismo intramundano cedem
espaco, de modo irreversivel, ao seu extremo oposto: a experimentacdo sempre renovada, a
fruicdo, ao deleite do consumo, ao hedonismo e, como corolario, ao condicionamento da
autoimagem a todas essas dimensdes. Deste modo, é possivel sustentar a ideia de que um
sistema de justificacdo moral foi substituido por uma legitimacdo do tipo estético
(LIPOVETSKY, 2015, p. 125)

A centralidade assumida pelo consumo cultural, como corolario das mudancas
observadas acima, nas sociedades contemporaneamente categorizadas como sociedades da
informacdo e do conhecimento (BELL, 1974), tem proposto reflexdes que passam a
problematizar os meios pelos quais novos registros de producao, circulagdo e consumo de bens
e servicos simbdlicos tém revitalizado o capitalismo cultural contemporaneo. Em seu &mago e
reverberando por todos os lados de suas distintas expressdes, essas sociedades estdo sendo
caracterizadas por um grande nimero de servigos e produtos que seus mercados disponibilizam,

num grande movimento de sedugdo e envolvimento dos individuos/consumidores. O consumo,
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portanto, ganha gradativo destaque na Sociologia por sua capacidade de representar a sintese
entre diversos niveis das relagbes sociais no mundo contemporaneo, onde se entrecruzam
diferentes atores nessa imensidao de racionalidades chamada “mercado”, cujas prerrogativas

sdo capazes de conformar instituicbes e modelar comportamentos.

O consumo cultural adquire relevancia e notoriedade na literatura especializada ja desde
0S anos noventa, num movimento que o circunscreve no mais nas matrizes frankfurtianas® de
andlise da producdo de bens e servicos culturais, mais em uma matriz cujas justificativas
institucionais, morais e, sobretudo, estéticas, repousam no que contemporaneamente recebe o
estatuto conceitual de economia da cultura. E nesse &mbito que se pretende tracar um quadro
onde os agentes de mercado, estatais (AEM) e privados (APM), decisivos para a figuracao de
uma das expressdes do capitalismo cultural contemporaneo, projetam suas racionalidades e

interesses, pavimentando importantes diretrizes recentes dos mercados culturais no Brasil.

As relacBes entre cultura e mercado nunca estiveram tdo proximas quanto hoje.
Assistimos a um protagonismo da cultura que representa a sintese de incorporacdes e
construcdes de demandas sociais simbdlicas em um sistema produtivo, a0 mesmo tempo em
que constroi novas narrativas sobre 0s meios de que se serve para a consecucao de seus
objetivos econdmicos. Isso significa que os alicerces sobre os quais repousa capitalismo
contemporaneo sdo muito mais preocupados com a construcdo de um repertdrio de justificativas
do que nunca, e, quanto mais se fortalecem as relacfes entre mercado e cultura, mais o proprio
modo de producdo capitalista se redimensiona, incorporando com intensidade setores e
atividades até entdo ndo vistas como rentaveis, e, simultaneamente, atualizando tantos outros

setores ou industrias culturais tradicionais com novos modelos de gestdo e negécios.

Segundo Edson Farias (2010), a semelhanca da reveréncia as entidades e objetos
sagrados de sociedades tribais que foram progressivamente atingindo a centralidade da vida
religiosa desses arranjos sociais, 0 consumo, na dinamica de seu deslocamento gradativo e
ascendente para o centro das sociedades contemporaneas, goza de prestigio analitico no &mbito
das ciéncias sociais e, por outro lado, na efervescéncia da vida cotidiana, assume o carater de
condicionante dos comportamentos sociais que, de tdo arraigados, informam o que é tipificado
como sociedade dos consumidores (BAUMAN, 2008).

! As matrizes tedricas frankfurtianas, também conhecidas como Teoria Critica sdo tradicionalmente caracterizadas
pela critica radical da mercantilizacéo da arte, da cultura de um modo geral. Os autores desta corrente se debrugcam
sobre a analise da Inddstria cultural tomando-a como prejudicial a autenticidade e espontaneidade das producées
estético-culturais.
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A compreensdo das principais dindmicas constitutivas dos mercados culturais e,
sobretudo, das racionalidades estratégicas das empresas culturais, ndo pode passar ao largo de
consideracBes mais amplas cujos objetivos ndo sdo outros sendo o diligente trabalho de desvelar
as mais recentes mudancas no proprio modo de producdo capitalista. Ndo por acaso, €
justamente em suas interfaces, com limites cada vez mais ténues e fluidos, com a producao
cultural e com as empresas culturais, que estdo sendo registradas as principais mudangas de
estratégias e modus operandi que tém exigido dos especialistas no assunto ainda mais afinco e

profundidade em suas analises.

O trabalho de Gilles Lipovetsky (2015) é um dos mais contemporaneos e reveladores
das mudancas acima aludidas. Para o autor, o capitalismo contemporaneo pode ser categorizado
no que chama de era do capitalismo artista, marcado pela profunda estetizacdo das préaticas de
consumo e pela reorientacdo dos meios pelos quais 0s interesses e as formas de maximizagéo
dos ganhos, do ponto de vista das industrias e empresas, sdo concretizados. Trata-se de uma
mudanca nunca antes registrada com tamanha intensidade e amplitude, sendo capaz, inclusive,
de enterrar, quase que definitivamente, o quadro interpretativo de correntes como a Escola de
Frankfurt, tradicionalmente marcada pelas reflexdes sobre as relagdes entre cultura e mercado
(FARIAS, 2010).

Na era do capitalismo artista e das prerrogativas do hiperconsumo, a vida cotidiana passa
a ser estetizada, e parte do consumo, longe dos grilhdes da padronizacdo seriada caracteristica
do fordismo, passa a ser individualizado, apelando para as dimensdes emotivas e para 0
imaginario. O proprio perfil do consumidor denota a radicalizacdo da mudanca do lugar que ele
ocupa, ndo mais como consumidor do minimo, mas um consumidor transestético. Objetos
prosaicos e funcionais passam a ser estetizados, personalizados; atividades profissionais
passam, também, a sé-lo e, inclusive, as implicacGes da estetizacdo chega até a os renomear:
“os cabeleireiros, tornam-se 0 hair designers; os jardineiros: paisagistas; os cozinheiros: artistas
gastrondmicos” (LIPOVETSKY, 2015, p.29).

O pano de fundo da expansdo do consumo cultural ndo pode deixar de ser o reflexo da
globalizagdo sociotécnica, da transnacionalizacdo dos meios de comunicacgdo e tecnologias e
dos aparatos de processamento de informagdes, bem como do revigoramento de demandas
associadas a cidadania, promocao da diversidade e inclusdo social. Essas tendéncias sé@o
incorporadas pelos novos cenarios urbanos, cada vez mais dependentes da ampliacdo de uma

rede informacional capaz de articular bens e servigos simbolicos e criar demandas com vistas a
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“exploragdo mercantil das emog¢des” (FARIAS, 2010, p. 28). As categorias “cidades
inteligentes” e “cidades criativas” ilustram essa tendéncia de reordenamento simbolico dos
ambientes urbanos em um cenario onde mercados culturais e fluxos informacionais sdo 0s
dinamos do capitalismo contemporaneo e da vida cotidiana de um nimero cada vez maior de
individuos, processos esses engendrados pelo consumo, na condicao irreversivel de epicentro

causal.

As cidades criativas (REIS, 2012) sdo caracterizadas pela capacidade expressa de tornar
acessivel esse fluxo, quase que ininterrupto, de informac6es, novidades e tendéncias, para as
quais, a supracitada rede sociotécnica é condicdo indispensavel. Elas também comportam uma
gama imensa de bens e servicos criados, redimensionados, aperfeicoados ou ajustados ao que
Lipovetsky (2015) chama de “estetizacdo do mundo”, na medida em que sdo capazes de
estimular o consumo- seja qual for a sua natureza, simbolica, material ou imaginaria- valendo-
se justamente de sua capacidade de articulacdo e dominio simbdlico, potencializada por sua
oferta sempre renovada e pela diversidade de bens e servigos “criativos” e culturais. As cidades
criativas sdo, por exceléncia, os ambientes empiricos nos quais 0 mercado do entretenimento e
o0s postulados da economia criativa fincam raizes com maior penetracdo, ramificando-se de
modo extraordinario, valendo-se, indiscutivelmente, de fendbmenos macroeconémicos, como,

por exemplo, a expansao do consumo das familias, registrada nos altimos dez anos no Brasil.

Juntamente com a inovag&o tecnoldgica, uma extraordinaria atividade urbana emergiu
fortalecendo a tessitura social de bares, restaurantes, encontro casuais na rua etc. que
dao vida ao lugar. Melhorando a qualidade de vida, dessa forma, faz com que a cidade
atraia e mantenha os inovadores indispensadveis a nova economia criativa.
(CASTELLS, 2000 apud YUDICE, 2013, p. 41)

Algumas das etapas da chegada das “politicas do consumo” a ordem do dia foram bem
observadas por George Yudice (2013) que, valendo-se das reflexfes de David Rief, ainda nos
anos noventa, evidenciam sua representatividade do panorama de transformacdes que
culminaram, estrategicamente, com o alargamento da inclusdo dos individuos no consumo
cultural, reiterando sua associacéao a cidadania, a defesa do multiculturalismo e diversidade. Se
no plano empirico essas mudancas se fizeram sentir, no &mbito académico, havia uma ciséo
com contornos mais perceptiveis em torno do fenémeno, pois 0 que para alguns representava a
incorporagdo, através do consumo, evidentemente, de demandas e representagdes

multiculturalistas, para outros, representava apenas mais uma seara identitaria e discursiva
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(sobretudo vinculada a inclusao das “minorias”), contaminada pelos ditames capitalistas. Trata-

se, nesse sentido, de um multiculturalismo de mercado, ndo o da justica (YUDICE, 2013).

O trabalho de Edson Farias é também revelador pela abordagem das dimensdes do
consumo cultural a partir das mediacfes nas novas tecnologias da informacéo, decisivas nas
remodelacdes da critica cultural e na propria configuracdo contemporanea do acesso ao
consumo de cultura, ndo mais traduzido com fidelidade pelas dindmicas de diferenciagdo e
distincdo propostas por Pierre Bourdieu (2004). O que se apresenta, contemporaneamente, é
uma complexa gama de consumidores que, a0 mesmo tempo, também s&o criticos, autores e
bibliotecarios de referéncia, visto que os diversos canais alternativos nos quais suas opinides e

avaliacdes circulam maximizaram seu alcance nos ultimos anos.

Cumpre observar, portanto, que a expansdo do consumo depende diretamente da
dinamizacdo dos mercados, e estes, sendo representacdes, dependem dos agentes que 0s
animam, a partir de seus mais variados interesses. 1sso significa que, se o consumo cultural se
tornou elemento central e passou a ser, para muitas institui¢oes, a expressao da inclusdo social
e dos preceitos de cidadania e valorizacdo a diversidade, é porque foi capaz de dialogar,
condicionando e sendo condicionado, com as prerrogativas mais amplas e subjacentes dos
mercados culturais no Brasil. O consumo caminha pari passu com o mercado, € parte
constitutiva e indissociavel dele, portanto, as transformacdes que experimentam os remodelam

com intensidade.

A especificidade dos produtos e servicos culturais também deve ser considerada
(TOLILA, 2007), na medida em que sdo, por natureza, coletivos, e instauram uma relacéo
producdo-consumo diferenciada, uma vez que predomina a logica da oferta em relagcdo a
demanda, esta Ultima, mais caracteristica de outros setores. Isso significa que a producéao
cultural escapa as demandas formadas e prontas. Ndo existe uma demanda objetivamente
construida para um livro especifico, uma peca de teatro ou um espetaculo de danga ou arte, na
mesma proporcéo de sua existéncia para um sapato, uma camiseta ou até mesmo um carro. A
producéo dos bens culturais esta sempre condicionada a esse tipo de risco e, embora se possa
minimizar parte consideravel dele, sua natureza intangivel e simbdlica limita a racionaliza¢do

exacerbada que pode ser mais usual em produtos de natureza diferente, como os acima citados.

E tomando essas transformacdes mais amplas e suas reverberagbes como forcas
condicionantes das atuais relagdes entre cultura e mercado no brasil que se pretende situar o

objeto sobre o qual se debruga o exercicio sociolégico de investigacdo que aqui se esquadrinha.
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A economia criativa no Brasil, do modo como é discursivamente formulada, descrita e
conceituada hoje, tanto no que concerne a sua apropriagéo discursiva pelos agentes de mercado,
reforcando seu carater de categoria nativa, quanto sua efetivacdo enquanto modelos de
negocios, estratégias de gestdo e modernizacdo, atualizacdo de administracdo e regimes de
producdo, sobremaneira nos mercados culturais, é algo recente, com aproximadamente duas
décadas, no maximo, de existéncia. Na Europa, por exemplo, principalmente em paises como
0 Reino Unido, ela ja caminhava aliada as estratégias de desenvolvimento social ja nos anos

noventa, ganhando especial relevo politico e econdmico do final da mesma década.

Ao que interessa a este trabalho, a categoria economia criativa constitui uma matriz cuja
combinacéo entre cultura e mercado elege um conjunto de novas justificacBes morais e estéticas
que véo da producdo ao consumo, langando as bases do que se pode considerar a expansdo do
capitalismo cultural contemporaneo, mesmo em mercados culturais tradicionais como o
editorial, por exemplo, os impactos dos novos preceitos da economia criativa se fazem sentir
com bastante intensidade, haja vista 0s novos modelos de negdcios e a centralidade que eles
assumiram no mercado editorial. O caso das megastores é bastante representativo a esse
respeito: trata-se de um modelo de negdcio que sustenta uma autoimagem onde convergem 0s
aspectos mercadologicos, como qualquer empresa, mas também (e sobretudo) os aspectos
simbolicos, apresentando-se como equipamento cultural, geralmente dentro de outro
equipamento cultural e propulsor do consumo, que sdo os shoppings centers. Trata-se de um
modelo que foi se ajustando as novas demandas simbélicas, uma vez que as condi¢des objetivas,
como o aumento da renda real e a expansao do consumo das familias brasileiras potencializaram

vertiginosamente seus interesses, dinamizando suas estratégias empresariais.

Diante deste cenario, a pesquisa em tela elege as redes varejistas do mercado editorial
como o ambiente privilegiado onde o fendbmeno da expansdo das livrarias com modelos
empresariais de megastores adquire relevancia. Aqui se inicia o exercicio de refinamento e
delimitacdo do objeto, que ndo poderia partir sendo das figuragdes mais amplas que, como ja
considerado, fornecem as condigdes gerais do mercado, no @mbito da economia criativa e dos
mercados culturais no Brasil. Nesse mesmo ambito, o mercado editorial é destacado; dentro
dele, as redes varejistas do livro e, por fim, como objeto de pesquisa, um modelo especifico de

negocio, uma empresa cultural, uma megastore.

Em seu &mago, a pesquisa busca identificar um conjunto de racionalidades e estratégias

empresariais dentro de um modelo especifico de negécios na industria editorial de livros no
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Brasil: uma rede varejista de livros, uma megastore. Mais precisamente as dinamicas,
racionalidades empresariais, especificidades deste modelo de negdcio construido na Livraria
Leitura da cidade de Maceid, lécus empirico da investigacdo socioldgica. O intuito é a
compreensdo dos mecanismos atraves dos quais a empresa equilibra, do ponto de vista de
estratégias de gestdo, as duas dimens@es constitutivas de uma empresa cultural: a econdmica,
como qualquer empresa, e a simbdlica, como equipamento cultural, decisiva para as empresas

culturais.

Este debate, todavia, como qualquer fenémeno sociolégico, encontra-se submerso em
uma arena muito mais ampla, que pode ser chamada de capitalismo cultural global, marcada
pela crescente projecdo e importancia do ja destacado consumo cultural. Trata-se da expanséao
vertiginosa da producdo cultural e do fortalecimento de mercados culturais diversos, da
centralidade que o conceito de economia criativa tem assumido em diversos paises,
especialmente no Brasil, do surgimento e destaque de agentes, empresas e entidades que, diante
do cenério que se apresenta, reciclam suas demandas, reinventam suas estratégias, traduzem a
nova gramatica das relacdes entre cultura e mercado e penetram as camadas de interesses,
praticas e racionalidades nas quais o objeto de interesse que aqui se esquadrinha constitui, na

melhor das hip6teses, uma particula dessa grande engrenagem.

O trabalho, portanto, diante do exposto, ndo toma como objeto o mercado editorial em
si - sua amplitude tornaria quase impossivel tal empreendimento- mas sustenta-se como uma
reflexdo que toma como panorama as redes varejistas de livros no Brasil contemporaneo,
destacando com maior precisdo um modelo especifico de negdcio, as megastores. Estas sdo,
finalmente, a unidade de analise onde o objeto se desenvolve, que nada mais é do que uma
racionalidade estratégica de uma empresa cultural. Em outras palavras e com a precisao
socioldgica que demanda o trabalho em tela, o problema pode assim ser apresentado: Se, e em
que medida, a megastore Livraria Leitura, em Macei0, constroi e dinamiza uma imagem de
equipamento cultural que pode ser tomada como indicativa de uma racionalidade empresarial

no ambito dos mercados culturais contemporaneos.

2.2 Principais agentes e estrutura do mercado editorial brasileiro

A trama abaixo representada pela imagem evidencia a complexa teia de relacdes,
interdependéncias e fluxos de demandas, racionalidades e estratégias que sustentam uma
figuracéo especifica, que é o mercado editorial brasileiro. E facil constatar que ele é formado

por agentes cujos interesses sdo tdo diversos quanto as fungdes que desempenham, mas nem
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sempre essas dindmicas foram analisadas de modo a desvelar como agentes publicos e privados
concorrem para a sustentacdo da arquitetura deste mercado. Enxergar a atuacdo de agentes
como editoras, livrarias e 0s processos criativos encabegados pelos autores é uma coisa; se
debrucar sobre as implicacdes (intencionais, em diferentes graus) das estratégias de agentes
publicos a partir de politicas culturais e educacionais que conformam e dinamizam os mercados

culturais, fazendo brotar estratégias empresariais privadas, por exemplo, é outra, bem diferente.

Figura 1- Composicao e estrutura do mercado editorial brasileiro- segmento do livro

Familia/redes [ Autores/agentes ]
P afetivas/p.criativos
P == — ——D Politicas educacionais:
letramento/praticas i e e

de leitura bibliotecas (A.E.M] Fiabricas de papel,

fabricas de
componentes
F.ditoras digitais , Eibricas de
maguinas de
impressao.

Politicas
educacionais /compra de
livros [A.E.M)

Gastos com Aumento da renda
cultura/fcontingente
de consumidores de
livros

Lojas fisicas, lojas

virtuais e redes de
Politicas culturais de Livrarias R
formacio de piablico/Vale

Cultura [A.E.M)

Fonte: Alves, 2015.

O mercado editorial é, de fato, um dos mercados culturais mais tradicionais, mas cumpre
assinalar que tem sido bastante atualizado no que concerne a sua dimensdo mais decisiva,
situada na ponta da cadeia produtiva: as vendas no varejo. Como se sabe, as livrarias
correspondem ao maior canal de comercializagdo de livros no Brasil (65%, CBL, 2015), ndo
obstante, tém criado estratégias empresariais e modelos de negdcios que buscam maximizar
seus ganhos, ndo apenas econdémicos, mas também simbolicos, cada vez mais circunscritos as
prerrogativas gerais de uma estética de consumo cultural que vem grassando legitimidade,
tomando como pano de fundo a ideia de uma maior acesso aos bens e servigos culturais desde
0s anos noventa, conforme assevera a literatura especializada (YUDICE, 2006; TOLILA, 2007;
LIPOVETSKY, 2015)

A figura 1, tal como é apresentada, destaca a atuagdo de dois agentes de naturezas
distintas, mas de interesses que se entrecruzam, se interpenetram e que sdo interdependentes:
0s agentes estatais de mercado (AEM) e os agentes privados de mercado (APM). Tal tipologia
busca evidenciar, de modo enfatico, como a figuracdo do atual mercado editorial no brasil,

assim como tantos outros mercados culturais, como o cinematografico, por exemplo, sdo
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decisivamente condicionados, potencializados, projetados e grandiosamente impactados por
uma racionalidade econémico-cultural que passa a reorientar algumas estratégias de agentes
publicos, os encaminhando para muito além da condicdo de simples criadores das condic6es de

possibilidade do mercado, dando-lhes a feicdo de agentes de mercado.

Essa reorientacdo dos agentes estatais, como € sabido, tem seu inicio ainda no primeiro
mandato do governo Luiz Inécio Lula da Silva, em 2003, quando se passou a incorporar nas
politicas sociais e culturais uma nova dimensdo semantica e operacional para a categoria
desenvolvimento, que passava a sustentar a ideia de que 0 acesso a cultura significava ampliacao
da cidadania, da valorizacdo da diversidade e da promocéo da inclusdo social. E ainda nesse
contexto que se assiste a mudancas importantes no Ministério da Cultura (MinC), a partir da
chegada de Gilberto Gil a frente da pasta, o que representava o ponto de inflexdo do Ministério

ao atendimento de novas demandas simbolicas que, cada vez mais, ganhavam projec&o.

A importéncia deste momento reside na incorporacéo oficial da categoria “economia
criativa” pelo Ministério, como mais uma dimensdo estratégica de atuacdo que passava a
ensejar, indicando que a partir de entdo, de modo claro e objetivo, o estimulo a economia da
cultura seria um dos eixos centrais de atuacdo do ministério. Isso s se acentuou ao logo dos
anos. Os ministros Gil e Juca Ferreira tiveram a incumbéncia de alargar as politicas culturais
do MinC e, dentre 0s novos rumos que elas tomariam, sua nitida inclinacao ao desenvolvimento
da economia da cultura. Eis aqui, a titulo e ilustracdo, um indicativo de que 0s agentes estatais
de mercado (AEM) ndo sdo agentes secundarios, e que suas interpretacles e atuacdes tém se
revelado decisivas no processo de construcdo social dos diversos mercados culturais, como € o

caso do editorial.

O mercado editorial, assim como outros mercados culturais, tem sido beneficiado por
um duplo movimento que tem nos AEM figura decisiva: primeiro, pela criacdo de novas linhas
de financiamento para expansdo e modernizacéo das empresas culturais, como € o objetivo do
BNDES Procult, criado em 2007 e pela criacdo de politicas culturais que atuam na ampliagédo
direta dos mercados, incidindo sobre a expansao da formacéo de publico, como € o caso do
vale-cultura e, segundo, pelo crescimento geral da economia brasileira, no periodo de 2003-
2013, onde se registrou um aumento real do salario e dos postos de trabalho, permitindo, entre
outras coisas, 0 aumento do consumo cultural das familias, fator decisivo para a atual feicdo

das relacGes entre cultura e mercado no Brasil.
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Tomaremos separadamente alguns dos principais agentes e eixos que constituem a
estrutura e composicao do mercado editorial brasileiro conforme a figura 1, acima apresentada.
As dimensdes privadas deste mercado, como as editoras e livrarias, e as dimensdes publicas,
como os programas e as politicas culturais, se coadunam, como ja exposto, em um ambiente de
transformacfes mais amplas e profundas que alteraram a propria composi¢cdo dos estratos
sociais no pais, dada a ascensdo de 30 milhdes de brasileiros a classe C (com salarios entre
R$1.610,00 e R$ 6.941,00) nos ultimos anos. No que concerne aos mercados culturais, isso
significou um aumento real do tamanho do mercado consumidor, uma vez que 0s gastos em
bens e servicos culturais realizados pelas familias registrou notavel crescimento, saltando de
3% da renda familiar em 2003, para algo em torno de 5%, em 2013 (IBGE, 2013).

Os fatores, portanto, séo diversos, quando se busca elaborar um retrato fiel do mercado
editorial contemporaneo, mesmo quando este objetivo esta circunscrito a empresa de analisar
apenas uma de suas dimensdes, que séo as redes varejistas. A maneira como 0s agentes estatais
perceberam a expansdo dos negocios culturais e passaram a cada vez mais institucionalizar a
economia criativa mediante politicas de financiamento da producdo (BNDES Procult) e do
consumo cultural (vale-cultura) revela a importancia que o setor tem alcancado e sua
capacidade de mobilizar agentes diversos que passaram a redimensionar suas atuacfes e

perspectivas.

2.3 Agentes estatais de mercado (AEM) e a expansao do mercado editorial no Brasil

O que chamamos de “Estado”, designado como agente de mercado, agente estatal de
mercado (AEM), nada mais é, para os fins deste trabalho, que a sintese de politicas e dimensbes
especificas suscitadas, promovidas e atualizadas por este ator tdo decisivo quanto 0s proprios
agentes privados nos mercados culturais. Como ja destacado, ele ndo apenas fornece as
condicdes de possibilidade, mas também ¢é ele proprio um agente de mercado, atuando nas
diversas etapas da cadeia produtiva, sendo também, como ndo poderia deixar de ser, um

comprador. Um decisivo e grande comprador.

O Ministério da Cultura, o da Educacdo e o BNDES (Banco Nacional do
Desenvolvimento Econdmico e Social) sdo as dimensGes empiricas formais que indicam a
atuacdo estatal nos mercados culturais a partir de suas apropriagdes nativas da categoria
economia da cultura, e que possuem notodria relevancia para os interesses deste trabalho. Essas
trés instituicbes tém apresentado um papel decisivo para o mercado editorial nacional,

revelando como foram impactadas pelas transformagdes mais amplas da economia brasileira.
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O Ministério da Educacdo, por exemplo, é o maior comprador de livros didaticos, em
substancial crescimento. Segundo Leonardo Fonseca (2013), o papal das compras estatais
mediante os programas PNLD (Programa Nacional do Livro Didatico) e PNBE (Programa
Nacional Biblioteca na Escola), apesar de margens de lucros apertadas, constituem uma
seguranca financeira para as editoras, uma vez que se trata de tiragens muito grandes e de
pagamentos regulares, ndo dependo da venda dos exemplares pelas livrarias, por exemplo. A

venda é diretamente feita para o governo, que é comprador.

Entre outros fatores, a importancia das vendas ao governo permite as editoras um
volume de recursos financeiros mais regular, possibilitando o investimento em novos titulos e
principalmente, em termos administrativos e logisticos, minimizar os encargos e transtornos de
uma distribuicdo de livros baseadas na consignacédo, fundamentalmente caracteristica do varejo
de livros no Brasil. Ou seja, vender para o governo significa ter a certeza de que as tiragens sao
mais precisas, as perdas menores, as economias de escala sdo mais substanciais e que,
principalmente, os custos com devolucdo serdo infinitamente menores que as vendas diretas as
livrarias, que, majoritariamente, pegam os livros em consignacao, o que gera duas implicagdes
fundamentais: primeiro, os acertos e pagamentos pelos livros vao se dando conforme os titulos
sdo vendidos, o que pode demorar muito e, segundo, com alto risco de custos na devolucao de
livros, sobretudo mediante as deficiéncias logisticas de algumas regies brasileiras como o
Nordeste, encarecendo o0s custos gerais dos livros e diminuindo as margens de lucro das

editoras.

As politicas educacionais também sdo fatores decisivos para a dinamizacao do mercado
editorial. Elas escapam as analises da ciéncia econdmica classica como a &gua das maos. Como
a atuacdo dos agentes estatais é sempre complexa e multifacetada, obedecendo a racionalidades
outras que nem sempre se restringem as econdémicas, em funcao de sua propria natureza, por
vezes torna-se dificil perceber como algumas mudancas ensejadas por esses agentes sdo
responsaveis pela criacdo direta de mercados, isso porque os produtos gerados por sua atuagdo
sdo quase sempre vistos como residuais, como “externalidades”. Concepgao que um simples

exame empirico pode desestabilizar.

O papal do Estado via Ministério da Cultura ou da Educagéo é bastante decisivo para o
mercado editorial. Os programas amparados pelos Ministérios sdo sempre destacados por
qualquer estudo que se debruca sobre o mercado editorial, ndo apenas o brasileiro, pelo seu

potencial de estimulo e dinamizagdo da producdo e das vendas do setor. Segundo dados do
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Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacdo — FNDE, atraves do Programa Nacional do
Livro Didatico, nas compras para o PNLD de 2012, feitas no ano de 2011, o investimento de
aquisicéo e distribuicdo dos livros pelo governo foi de R$ 1.327.109.374,75, saltando para R$
1.330.150.337,36 nas compras de 2014, para o PNLD de 20152.

O PNLD vem registrando também importantes inovacdes tecnologicas pelas quais o
proprio mercado editorial vem passando, como a digitalizacdo de conteldos e novas
plataformas didaticas, complementares aos tradicionais livros fisicos. Esses materiais entram
também nas opcdes de escolha feita pelos professores da rede de educacao publica, municipal,

estadual e federal, ofertadas pelas diversas editoras.

Importante destacar a relevancia das estratégias de editoras no segmento de didaticos do
Brasil e sua relacdo com politicas educacionais e mudangas, por exemplo, na Lei de Diretrizes
e Bases da Educacdo. O caso da disciplina de Sociologia é bem representativo. A disciplina foi
incluida através do artigo 37 da Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo como componente
curricular obrigatorio do ensino médio brasileiro desde 2008. Rapidamente, aos olhos das
editoras que trabalham com didaticos, tal evento representou mais uma possibilidade de ver
suas vendas aumentarem, uma vez que teriam mais uma disciplina para concorrer neste cada

vez mais competitivo segmento de livros didaticos.

O primeiro PNLD pds-inclusdo foi em 2011. Catorze editoras submeteram livros da
disciplina. Diante dos varios critérios de exigéncias didaticas apenas dois foram aprovados, um
da editora Saraiva, outro da Editora do Brasil. J4 no PNLD 2015, 23 livros foram submetidos
por diferentes editoras a avaliacdo, com uma novidade: dez deles eram digitais. Desse total, dez
foram aprovados e entraram na tradicional concorréncia pela escolha por parte dos professores.
Isso significa que mais editoras entraram na concorréncia deste subsetor, tendo que se
especializar na disciplina em questdo e também ser capaz de ajustar-se aos novos tempos de
digitalizacdo. Como néo aceitar que, direta ou indiretamente, 0 mercado alargou-se, a0 menos

em potencial, em decorréncia de uma politica educacional?

N&o bastasse a importancia das compras governamentais de livros para os diferentes
programas, o0 MEC e o MinC como agentes de mercado (AEM) se reverberam em outras
politicas, mais circunscritas a expansédo direta de mercados e de formacéao de publicos, como a

cadenciada pelo Ministério da Cultura, no seio do programa Cultura do Trabalhador, onde

2 Ministério da Educacéo. Programa Nacional do Livro Didatico, 2014.



31

repousa a mais recente politica cultural de criacdo de mercados: o vale-cultura (Lei 5.798/13).
Trata-se de uma politica de formacdo de publicos, com especial foco no acesso ao consumo dos
bens e servigos culturais, 0 que, inevitavelmente, impacta também a prépria estrutura dos
mercados. N&o é novidade que o tradicional modelo de incentivo a producdo cultural — A Lei
Rouanet- ha muito vem sendo criticada como insuficiente ou, na melhor das hipoteses,
tendenciosamente seletiva, a partir de critérios de captacdo de recursos muitas vezes meramente

econdmicos, o que aos olhos dos criticos, inviabiliza a diversidade da producéo cultural.

Ademais, sabe-se que a énfase de atuacdo da lei Rouanet € na producgdo cultural,
enguanto o vale-cultura esta circunscrito ao consumo cultural. Entre uma politica e outra ha
uma distancia muito grande, pois nem todo projeto beneficiado pela lei Rouanet é acessivel ao
grande publico, seja pelo custo do ingresso, por exemplo, seja pelo fato de néo representar uma
expressdo artistica ou cultural que faz parte do gosto do publico, razdo pela qual muitos artistas
criticam a lei Rouanet pela incapacidade efetiva de democratizacéo ao acesso, sobretudo porque

0S recursos sao publicos.

O vale-cultura, cuja analise mais apurada sera feita no terceiro capitulo deste trabalho,
sustenta a ideia de que é o beneficiario que deve escolher onde empregar seu recurso, dentro
dos critérios elencados pelo programa, evidentemente. O financiamento recai sobre o consumo,
ndo sobre a producdo, fornecendo um repertdrio de escolha das praticas de lazer, dos servicos
e dos produtos que o trabalhador beneficiario passa a ter acesso. A arquitetura do programa tem
como viga-mestra a formacdo de publicos consumidores dos bens e servigos culturais o que
estimulara a diversidade da producdo e da oferta cultural, uma vez que a escolha é do

trabalhador possuidor do vale.

Como ndo sustentar a ideia de que a criacdo do vale-cultura representa a nitida
percepcao, por parte dos agentes estatais, da ampliacdo do potencial dos mercados culturais
brasileiros? Que sua criagdo representa o atendimento de demandas empresarias e também de
uma reorientacdo por parte do MinC em suas estratégias de atuacdo no ambito das relagdes
entre cultura e mercado? Que se trata de uma politica cultural absolutamente voltada para a
formacdo de publicos? E, por fim, que traduz, no &mbito das institui¢cbes publicas, uma nova

racionalidade econdmica?

Outra importante instituicdo neste ambito a redirecionar suas avaliacdes dos mercados
culturais e ver neles uma seara crescente e economicamente viavel foi o Banco Nacional de

Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). Trata-se de uma das principais instituigdes
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financeiras no pais e, responsavel pela criagdo, no ano de 2006, de um programa
especificamente voltado para atendimento das demandas das empresas culturais brasileiras,
com vistas a expansdo e modernizacdo dos negocios culturais, que € o BNDES Procult. A
economia da cultura passava entdo a ser incorporada nas estratégias da instituicdo financeira
como um setor dindmico e promissor, “capaz de gerar emprego, renda e fomentar a inclusdo
social, em particular para jovens e minorias, devido a sua caracteristica intrinseca de atuar com

a diversidade®”.

Por décadas tendo suas ac¢les circunscritas aos setores industriais (MUSSACHIO,
2014), este banco de desenvolvimento alargou seus horizontes de atuacao para setores até pouco
tempo desassistidos por suas linhas de crédito, como € o caso dos mercados culturais. Nesse
sentido, a criagdo do BNDES Procult e seu alargamento a partir de 2007, representam um
importante avango e alavancagem para diversas empresas culturais com os expressivos volumes
de recursos disponibilizados para empresas diversas. Grandes empresas do mercado editorial
como Saraiva e Cultura se beneficiaram com as linhas de crédito especiais do programa,

expandindo seus negdcios de modo vertiginoso.

O BNDES Procult passou por trés fases distintas, cada uma das quais alargando seus
segmentos de atuacdo e o ampliando o volume de recursos que desembolsava, a medida que
aumentava também seus mecanismos de financiamento. A primeira dessas fases (2006 a 2009)
teve dotacdo orgamentéria de R$ 1 bilhdo e estava mais circunscrita a cadeia do audiovisual
brasileiro, segmento no qual o banco ja atuava desde de 1995 (BNDES, 2012, p. 342). A
incorporagdo de novos setores culturais foi feita de modo mais incisivo na segunda etapa do
programa (2009 a 2013), dentre as quais, “as empresas editoriais, fonograficas, de patrimonio
cultural, jogos eletronicos e audiovisual” (ALVES, 2015). A nova versdao do Procult (2013 a
2017) representa bem o sucesso do programa em funcdo do crescimento vertiginoso dos
mercados culturais brasileiros nos Gltimos anos. O or¢camento para esta fase é de R$ 2 bilhdes,

o dobro do volume de recursos disponiveis na primeira etapa do programa, ha cerca de 7 anos.

O mercado editorial foi 0 que registrou maior apropriacdo percentual dos desembolsos
do programa desde 2007, cerca de R$ 701 milhdes para editoras e livrarias, frente aos R$ 351
milhdes para a cadeia do audiovisual, R$ 229 milhGes para o segmento de patrimoénio histérico

e cultural, R$ 216 milhdes para radio e TV e R$ 162 milhGes para artes e espetaculos ao vivo.

3 Uma das justificativas de atuacdo do BNDES na economia criativa. Informagéo colhida no sitio da instituicdo
em 14/12/2015.
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Isso explica a expansdo que se registrou na ultima década das empresas editoriais e livreiras,
com importantes aquisi¢Oes, fusdes, modernizagdo das redes e aberturas de novas livrarias,
estas Ultimas quase que absolutamente circunscritas a um modelo especifico de negdcio, que
sdo as megastores, empresas para onde convergem diferentes dindmicas do entretenimento e do

consumo cultural das familias brasileiras.

Os bancos de desenvolvimento, como é o caso do BNDES, assumem lugar central nas
agendas politico-econémicas dos paises categorizados como ‘“emergentes” ou ‘“‘em
desenvolvimento” por sua capacidade de, na qualidade de agente estatal de mercado, engendrar
tendéncias financeiras que impactam de forma decisiva as racionalidades dos agentes privados,
na medida em que instauram regimes de financiamento em larga escala e com margens de juros
atrativos, investimentos em setores alternativos e empreendimentos de longo prazo que nem
sempre recebem atencdo dos agentes privados pela magnitude dos riscos econdmicos
envolvidos. Os bancos de desenvolvimento, portanto, na medida em que agem conforme um
modelo de desenvolvimento integrado (econémico e social) dinamizam, atualizam e instauram

mercados diversos, dentre os quais, com especial destaque contemporaneamente, os culturais.

O BNDES esta entre 0s mais expressivos bancos de desenvolvimento que existem
atualmente. Em 2010, o banco possuia US$ 330 bilhGes de ativos, superando os ativos
financeiros do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), que possuia US$ 87 bilhdes
e 0 Banco de Desenvolvimento da Coreia, que possuia US$ 123 bilhdes, sendo superado apenas
pelo Banco Mundial (US$ 428 bilhdes), o Banco de Desenvolvimento alemédo, KFW possuia
(US$ 596 bilhdes) e o Banco de Desenvolvimento da China (US$ 752 bilhdes). O BNDES
concedeu, s6 no ano de 2014, cerca de R$ 187,8 bilhdes em desembolsos. Entre 2007 e 2014,
o desembolso total do banco alcangou 0 montante de R$ 2.266,4 trilhGes. Durante este mesmo
periodo, o desembolso para as micro, pequenas e médias empresas (MPMES), saiu da marca de
38%, em 2007, para 48%, em 2014.

Esses bancos de desenvolvimento conformam uma tendéncia geral que € a reinvencéo
do capitalismo de estado (MUSSACHIO, 2014), na qual a presenca e atuacao das instituicoes
estatais nos cendrios econdmicos ndo se dd mais no formato do “Estado proprietario” das
empresas, mas muito mais pelo modelo “Estado acionista”, como participacdes majoritarias ou
minoritarias, ao lado, claro, dos bancos de desenvolvimento. A EMBRAFILME é exemplo
notorio de uma tendéncia que entrou em declinio ainda no final dos anos 1980. Tratava-se de

uma empresa cultural estatal produtora e distribuidora de filmes, que tinha o intuito de fomentar
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a producdo de filmes brasileiros e foi extinta em 1990. Atualmente é a ANCINE que cumpre as
funcbes de regulagéo e fiscalizagdo outrora feitas pela EMBRAFILME, inserida numa nova
rede de incentivos e fontes de financiamento e renuncia fiscal, fortemente articulada com a
Petrobras, BNDES, o FSA (Fundo Setorial do Audiovisual) e a Lei Rouanet.

A atuacdo de instituicdes como o BNDES néo pode ser entendida sem se considerar a
importancia que a economia da cultura vem assumido nos altimos anos. As cadeias produtivas
da economia da cultura, como a editorial, audiovisual, artes visuais e jogos eletrénicos tém
recebido especial atencéo do banco, que tem aumentando continuamente seus desembolsos para
o setor e fortalecido as diversas empresas que lidam com as dimensdes criativas supracitadas.
A medida que esses setores foram ganhando projecdo, passaram a pressionar as instituicoes
financeiras para o atendimento de suas demandas de expansdo mediante linhas de crédito
especificas. Foi exatamente uma instituicdo financeira publica que deu o primeiro grande salto.
Sua leitura era simples: maximizacdo de ganhos financeiros com a expansdo dos negocios

culturais e, como coroléario, promocao da diversidade da oferta de bens e servicos culturais.

O programa foi bastante decisivo na expansdo das livrarias, sobretudo a partir de 2009.

O setor editorial passou a ser beneficiado com um pacote de medidas que fizeram que com a

concessao de financiamentos se tornasse mais simplificada, sendo diretamente responsével pela

expansdo dos negocios de editoras e livrarias no Brasil. SO para se ter uma ideia da magnitude

do programa, entre 2011 e 2013, a Livraria Cultura S.A. recebeu recursos na ordem de 59,7

milhdes de reais para expansao e modernizagéo de suas lojas. (BNDES, 2014). O Grupo Saraiva

recebeu um volume ainda maior de empréstimo, na ordem de 86 milh6es no mesmo ano. Esses

sdo apenas alguns exemplos de como a criacdo e reorientacdo de algumas linhas de
financiamento para o setor varejista tem marcado as atuacdes do BNDES nos ultimos anos.

As alteracBes no sistema de financiamento do BNDES e todo o seu relacionamento

financeiro-institucional com um dos principais agentes dos mercados culturais, as

empresas culturais, evidencia uma inflexdo que deve ser examinada e explorada. Por

meio do Procult, criado em 2006, reformulado em 2009 e aprimorado em 2013, o

BNDES reduziu editais que financiavam eventos, atividades e contetdos culturais

mediante a Lei Rouanet e Lei do Audiovisual, passando a destinar recursos

diretamente para as empresas de cultura, concentrando a andlise e desembolso

financeiro ndo mais nos projetos com possiveis retornos de imagem (via patrocinio),

mas nos planos de negdécios e no potencial de inovacao tecnoldgica, geracdo de renda
e lucratividade das empresas culturais privadas. (ALVES, 2015)

Conforme destaca Alves (2015), a entrada de um importante agente como o BNDES

nos principais segmentos culturais e setores criativos redesenhou parte das estratégias que as
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proprias empresas utilizavam como fonte de captacdo de recursos e retornos de imagem. O
banco passava a ser um agente direto de concessdo de crédito, substancialmente decisivo para
a expansao de negocios e empresas que desde entdo foram beneficiadas com os expressivos
volumes de recursos desembolsados pelo Procult. Diante disso, como ndo constatar que a
pujanca econdmica dos setores criativos no Brasil, principalmente mediante os resultados
positivos de faturamento destes segmentos na Ultima década saltaram aos olhos dos consultores

e analistas de mercado do BNDES? Por que sé em 2006 surge um programa dessa natureza?

2.4 O consumo cultural das familias brasileiras e a expansao dos mercados culturais

N&o ha davidas quanto ao expressivo aumento do consumo cultural das familias na
ultima década como consequéncia do aumento do nimero de postos de trabalho e aumento real
da renda dos trabalhadores. Os gastos totais das familias com bens e servi¢os culturais registrou
um aumento de 50% entre os anos de 2003 e 2013 (IPEA, 2012), como j& destacado
anteriormente e as implicagdes disso ndo séo outras sendo o alargamento da possibilidade de
acesso a fruicdo cultural, incluindo neste &mbito diversos segmentos sociais e a dinamizagdo da
cadeia produtiva do entretenimento. Isso é reflexo de uma significativa ampliacdo no acesso ao
crédito, a ampliacdo dos postos de trabalho, que registraram elevacdo de 15,5 milhdes entre
2003 e 2013 (ALVES, 2015) e da valorizacdo do salario minimo, que registrou aumento
gradativo, pelo menos até 2013. Para além dos fatores puramente econémicos, decisivos até
certo ponto, estdo os fatores educacionais que registraram também, apesar dos problemas ainda

crbnicos, avanco consideravel, pelo menos do ponto de vista formal.

Esses dois processos de maior amplitude e profundidade — aumento dos empregos
formais e a valorizacao relativa do poder de compra das familias- estdo intimamente associados
ao aumento do acesso ao crédito no pais, constituindo-se como condi¢des necessarias para a
configuracdo contemporanea dos mercados culturais. Ndo ha davidas de que a convergéncia
destas variaveis encontra, pela primeira vez no Brasil, solo fértil para a dinamizagdo dos
mercados culturais, inscritos no repertério conceitual que passou a orientar as diretrizes de
importantes programas governamentais e privados, sintetizados pela categoria economia
criativa e suas congéneres- industrias criativas, cidades criativas, classes criativas, etc.
(ALVES, 2015).

O aumento gradual e continuo do nimero de cartGes de crédito e de débito no brasil
também é indicativo da expansdo do consumo das familias, uma vez que muitas delas foram

diretamente beneficiadas com os processos de alargamento do mercado de trabalho acima
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considerados. Em 2011 o numero de cartdes de crédito girava em torno dos 160 milhdes, frente
aos cerca de 80 milhdes de unidades no ano de 2006 (Abecs e CVA Solutions, apud ALVES,
2014). Considerando com o cartdo de crédito é o principal mecanismo de autofinanciamento
das familias, ndo é dificil perceber o impacto econdmico gque esse aumento gerou para muitos

setores da economia brasileira, sobremaneira o varejo, que representou 29% do total de gastos.

Né&o obstante 0 aumento quantitativo do consumo de bens e servigos culturais pelas
familias brasileiras houve também um alargamento qualitativo, no sentido de que 0 acesso
promovido pelas mais recentes politicas educacionais e culturais sdo decisivas nos processos
de formacdo social dos gostos e das predilecbes estéticas. 1sso significa que, uma vez que as
familias passam a dispender parte de seu orcamento com o consumo cultural, com as praticas
de lazer e entretenimento propiciadas pelo aumento geral da renda, elas passam a conformar
um habitus marcado pelo apreco ao tipo de experiéncia simbolica que as empresas culturais
oferecem. Né&o € coincidéncia o fato de parte substancial das empresas culturais, sobretudo no
mercado editorial, como sdo as livrarias do modelo de megastore, fornecerem experiéncias que

ultrapassam os limites utilitaristas do ato da compra.

A presenga das familias nas megastores € bastante considerdvel. Em Macei0, por
exemplo, com a chegada de mais um equipamento cultural em 2013, que foi a Livraria Leitura,
alargaram-se as possibilidades de lazer e entretenimento, uma vez que esse tipo de modelo de
negocio é exatamente definido pela capacidade de promover experiéncias e eventos que
ultrapassam os limites comerciais da venda de livros, sem, todavia, deixar de ser o maior canal
de comercializagdo dos mesmos. Trata-se de um modelo de negdcio cuja relacdo capital
simbolico e capital econdmico precisa ser bastante equilibrada, pois os consumidores, de modo
geral, ao considerarem-no um equipamento cultural, querem experiéncias culturais que

atendam a familia num passeio desinteressado de final de semana.

O caso do livro, por exemplo, é bastante emblematico do aumento dos gastos
dispendidos em cultura pelas familias brasileiras. Segundo dados do Fecomércio e Instituto
Ipsos (2013) das atividades culturais que representaram aumento da frequéncia, o livro cresceu
54%, atras apenas do crescimento do teatro, colocando o mercado editorial brasileiro na nona

posi¢cdo mundial em vendas.

Essa ampliagdo do consumo das familias ndo esconde, todavia, severas assimetrias ainda
existentes. No relatério elaborado em 2012 pela Camara Brasileira do Livro o indice de

penetracdo da leitura, variavel decisiva para o mercado editorial, oscilou negativamente em
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todos os Estados, passando de 55% para 50%, com exce¢do do Nordeste, onde se registrou um
pequeno crescimento de 1% em relacdo a edi¢do de 2007. Assim como nas edi¢des anteriores
da pesquisa, constatou-se que as principais correlacdes com a leitura sdo: escolaridade, classe
social e ambiente familiar. “Quanto mais rico é o entrevistado, maior é a penetracao da leitura
e a média de livros lidos nos altimos trés meses”. (INSTITUTO PRO-LIVRO, p. 238, 2012).

Entre os jovens de 14-17 anos, 50% deles afirma que as leram por causa da exigéncia
da escola, a frente dos 41% que apontaram o interesse pessoal ou gosto como principal
motivacdo. Na faixa etéria dos 18-24 anos, o percentual dos que leem por interesse proprio sobe
para 52%, e os que o fazem por obrigacdo cai para 21%. Do ponto de vista formal do sistema
educacional brasileiro, esta faixa etaria corresponde aos individuos que ja concluiram o ensino
médio, na modalidade regular. Isso denota um maior interesse pela leitura mesmo fora da

escola, catapultado por motivagdes mais amplas e difusas.

Do ponto de vista estritamente quantitativo, “o brasileiro estd lendo menos”
(INSTITUTO PRO-LIVRO, p. 133, 2012). Ainda segundo a pesquisa, no computo geral, o
brasileiro esta lendo menos, no entanto, os que se declaram leitores estdo lendo bem mais que
o declarado na edi¢do da pesquisa em 2007, quando nesta Ultima, correspondiam a 40%; na de
2012, a 49%. A principal forma de acesso aos livros foi a compra, que registrou crescimento
entre 2007 (45%) e 2011 (48%), se coadunando com os dados disponibilizados no relatério de
producdo e vendas do setor editorial do periodo, que destaca 0 aumento na quantidade de

exemplares vendidos e no faturamento do setor.

A expansdo do mercado editorial, por seu turno, depende também de fatores decisivos
que sdo os processos de letramento e formacdo de publicos, inscritos no ambito do sistema
educacional de ensino brasileiro, onde a figura do MEC reaparece com vigor. Como se sabe, as
duas principais varidveis que condicionam o consumo cultural das familias sdo escolaridade e
renda, razdo pela qual persistem assimetrias significativas entre os diversos estratos sociais,
ainda que mediante a expansao das politicas culturais inclusivas. Iniciativas como o Programa
Universidade para Todos (ProUni), o Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e
Emprego (Pronatec) e o Programa Nacional do Financiamento Estudantil (Fies), mesmo que
formalmente inscritos no ambito do MEC sdo decisivos para o aumento do numero de leitores

no pais.

Importante destacar que, como qualquer mercado cultural, as variaveis que incidem

sobre 0 mercado editorial sdo assaz complexas, por pelo menos duas razdes: primeiro, 0
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consumo cultural das familias no Brasil que, embora tenha registrado notavel crescimento e
expansao, sobretudo na ultima década, ainda ndo é tido como prioritario ou essencial no
orcamento familiar. Segundo, porque a fruicdo cultural demanda o alargamento e expansao de
outros segmentos com 0s quais esta intrinsecamente vinculada, como a expansao das politicas
de letramento, leitura, educagdo e acesso a cultura e politicas culturais integrativas. A duras
penas, esses fatores vém sendo alargadas nos Ultimos anos, porém, precisam enfrentar um

déficit historico ainda bastante notavel.

Isso significa que as oscilagdes em termos de producdo e consumo referentes aos
mercados culturais, sejam bens ou servi¢os, dentro dos quais se insere o editorial, ndo pode ser
avaliado exclusivamente a partir da disponibilidade de recursos financeiros ou de sua auséncia.
Em outras palavras, embora seja preciso disponibilidade financeira para o consumo cultural,
isto, por si s6, ndo € o suficiente. N&o se trata de um consumo meramente instrumental, como
tantos outros sem 0s quais os individuos pereceriam, como alimentacdo, moradia, vestuario,
etc. O consumo cultural envolve o processo de formacdo estética, educacional e de estruturas
de sensibilidade que passam inevitavelmente pelas diferentes formas de educacdo e
escolarizacdo e construgdo social do gosto, a partir de experiéncias afetivas e subjetivas
(BOURDIEU, 2004).

Esses processos mais amplos de formacéo estdo facilmente representados quando se
cruzam as seguintes varidveis: escolaridade, preferéncias culturais e renda familiar
(FECOMERCIO/IPSOS, 2014; EUROBAROMETRO, 2014). Nio se trata de um
determinismo, mas da formacéo de predisposi¢des que influenciam o consumo de cultura em
suas multiplas acep¢des. Os relatorios “Habitos culturais dos paulistas” e “Habitos culturais dos
cariocas” (DATAFOLHA, 2013; 2014) representando os dois Estados com os mais altos niveis
de producdo e consumo de cultura do pais, indicam, entre outros aspectos, qudo variavel é o
consumo dos diversos segmentos sociais e setores da economia da cultura no Brasil, pois estdo

diretamente relacionados as imbricadas relagdes entre as trés variaveis acima destacadas.

Das principais atividades culturais realizadas no ultimo ano pelos paulistas, a leitura de
livros corresponde a 71%, a frente de shows (46%), cinema (60%) e festas populares (47%) e
do teatro (28%). Se considerarmos ainda a baixa quantidade de bibliotecas publicas existentes
no pais, sua frequéncia pelos paulistas pode ser considerada razoavel, correspondendo a 36%

dentre as principais atividades classificadas como culturais.
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A predominancia da leitura de livros se apresenta também quando o critério ¢ “atividade
que nunca foi realizada no ultimo ano”, registrando um percentual consideravelmente baixo
(10%), um pouco a frente das idas ao shopping (5%), assistir filmes na TV/internet (3%) e

audicao de mausicas (1%).

Como ja considerado, a variavel renda/classe social condiciona também o uso do tempo
livre, influenciando a escolha de préticas culturais, esportivas e de lazer. A formacdo de um
habitus € decisiva pela capacidade de conformar gostos e elementos de distingdo social
(BOURDIEU, 2004). Atividades como a leitura, praticas esportivas e passeios sdo mais
frequentes nos “estratos” A (familias com rendimento acima de R$ 9.050) ¢ B (familias com
renda entre R$ 6.941 até 9.050) e proporcionalmente menores nos “estratos” C (familias com
renda entre R$ 1.610 e R$ 6.941) e D (familias com renda entre R$ 1.008 e R$ 1.610). Nesta

ultima, atividades midiaticas como assistir TV é consideravelmente maior ao lado do descanso.

O interesse pela leitura, por exemplo, registra mais que o dobro entre 0s que possuem
graduacdo e os que possuem ensino fundamental, e cerca de 40% maior que 0S que possuem
nivel médio. O que cursaram nivel superior apresentaram um indice de 21% de preferéncia pela
leitura de um livro no tempo livre, frente a apenas 6% entre 0s que possuem apenas
escolarizacdo fundamental. Entre estes Gltimos, a pratica de assistir televisdo chega a 46%,

diante dos 15% dos que possuem nivel superior.

Entre as principais atividades culturais dos cariocas destacam-se a leitura de livros ndo
didaticos (64%), idas ao cinema (68%), ir a shows de musica (56%), festas populares ou tipicas
(54%) e sair para beber com amigos em bares ou restaurantes (51%). Esses sdo numeros
relativamente semelhantes aos dos habitos culturais dos paulistas, tendo a leitura de livros entre
estes Gltimos, maior incidéncia. Se considerarmos o fato de serem esses os dois Estados nos
quais se concentram substancial nimero de equipamentos culturais, indices de escolarizacao
proporcionalmente maiores, setores criativos com maior pujanca e o desenvolvimento
progressivo de opcdes de entretenimento, lazer e diversdo, percebe-se, entre outros aspectos,
como sdo também, ndo apenas cidades criativas (REIS, 2012), mas, sobretudo, grandes

mercados culturais.

A ida a shoppings centers para lazer e diversdo também se revela uma prética bastante
comum entre os cariocas. E preciso destacar que, cada vez mais, neles se concentram atividades
culturais diversas, sejam de carater temporario, como exposicoes diversas, parques de diversoes

e circos, ou permanentes, como as megastores, nas quais se realizam atividades como
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lancamentos de livros, encontros de negdcios ou para lazer mediadas pelos cafés, eventos
literarios, promogdes de encontros de clubes de leituras diversos, campanhas educacionais e

tantas outras.

2.5 APM: As editoras no mercado editorial brasileiro

As editoras ocupam na estrutura do mercado editorial uma posicao central, na medida
em que representam, por suas interdependéncias com os autores, o nucleo criativo do setor, o
elo inicial a partir do qual os processos criativos comegam a ganhar forma. Sua importancia
também esta relacionada, sobremaneira, pela quantidade de media¢cBes que promove com 0s
diversos agentes com quem, em maior ou menor grau, lida diretamente, como é o caso dos
escritores, agentes literarios, distribuidores, fornecedores de insumos e graficas e, por fim, as
livrarias. Embora haja uma interdependéncia entre cada um desses agentes, as relagdes entre
eles ndo sdo necessariamente simétricas, denotando a complexidade caracteristica dos mercados

culturais.

Esses agentes destacados, por seu turno, tiveram suas principais fungdes remodeladas a
medida que o mercado editorial foi se diferenciando, se tornando mais complexo e tinha na
chegada de novos atores, como as grandes corporacfes editoriais, fatores de dinamizacao.
Segundo Thompson (2012), o mercado editorial sofreu severas transformacdes nas Gltimas trés
décadas, muitas delas em decorréncia da chegada de novos agentes, como as grandes redes e
corporacdes editoriais, mas também pelas novas funcdes assumidas por figuras como os agentes
literarios e pela modernizacao dos processos produtivos e dos modelos de gestdo de negécios,
transformacfes essas intimamente associadas aos processos de digitalizacdo do simbdlico
(CANCLINI, 2005).

Os agentes literarios foram se tornando tanto mais decisivos quanto mais o mercado
crescia. Eles sdo mediadores cada vez mais presentes na negociacdo dos direitos autorais dos
manuscritos dos escritores, funcionando como filtros especializados e conhecedores dos
catalogos, selos e nichos de mercados das principais editoras. Eles representam os interesses
dos escritores, ndo das editoras, e em razdo disso passam a buscar as melhores condicGes de
negociacdo com elas, com vistas a maximizar os ganhos de seus clientes. Como destaca

Leonardo Fonseca (2012), eles desempenham e cumprem a funcao de selecéo de conteidos, ao
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mesmo tempo em que representam uma maior diferenciagdo e profissionalizacdo dos agentes

envolvidos nos negdcios editorias, uma vez que cabe aos autores apenas a atividade de criagdo.*

Eles sdo responsaveis pela avaliagdo preliminar dos manuscritos e por seu
encaminhamento as editoras que podem ter interesse por conteudos especificos, deixando ao
cargo dos escritores apenas o trabalho criativo, 0 que indica que cada vez menos ha uma
negociagdo direta entre escritores e editores, diante da expansdo massiva das grandes
corporagOes, marcadas por hierarquiza¢Ges mais rigidas que as tradicionais pequenas editoras,
marcantes no passado. Deste modo as quatro funcdes centrais do mercado editorial (criacéo,
selecdo, producéo e distribuicdo) vdo se modificando a medida que os novos players entram em
cena, atualizando suas estratégias empresariais como vistas a maior agregacdo de valor do

produto final.

A revelia das criticas que atribuem uma estagnacéo financeira ao mercado editorial, os
dados disponibilizados pela Camara Brasileira do Livro (CBL) e pelo Sindicato Nacional dos
Editores Livreiros (SNEL) aprontam para um crescimento constante do faturamento das
editoras, com lucros que dobraram em dez anos, entre 2003 e 2013, indicando a expansao do
mercado editorial como um todo, uma vez que se registra também um aumento no nimero de
exemplares vendidos e na quantidade de titulos langados, o que demonstra a atuacao decisiva e
expansiva de outro elo da cadeia, que sdo os canais de venda no varejo, as livrarias, principais
canais de comercializacdo de livros no pais (IPEA, 2013; DATAFOLHA, 2014).

4 Ainda segundo Thompson, esta diferenciacdo das funcdes dos agentes literarios se deu em parte com vistas a
minimizar os inconvenientes marcantes nas negociacGes diretas dos direitos autorais entre autores e editores, uma
vez que se perdia muito tempo avaliando os manuscritos dos autores e fazendo a sele¢éo e, por outro lado, o0s
autores nem sempre estavam informados sobre as dindmicas financeiras do préprio mercado, fator decisivo para
instituir o valor pago pela editora. E preciso lembrar, todavia, que essa diferenciacéo de que se fala ndo representa
alguns nichos mais “simplificados” ou “amadores”, de autores que sdo eles proprios os responsaveis por todas as
etapas do processo produtivo, da elaboracdo a venda, sobremaneira mediado pela divulgacdo em canais
alternativos na internet.



Quadro 1 — Crescimento financeiro-comercial das editoras, 2003-2013

Ano | Titulos lancados | Exemplares vendidos | Faturamento das
editoras (em RS)
2003 35.590 255.830.000 2.363.580.000
2004 34.858 288.675.136 2.477.031.850
2005 41.528 270.386.729 2.572.534.074
2006 46.026 310.374.033 2.880.450.427
2007 45.092 329.197.305 3.013.413.692.53
2008 51.129 340.274.195 3.305.957.488,25
2009 13.814 387.149.234 4.167.594.601.,40
2010 54.754 437.945.286 4.505.918.296,76
2011 58.192 469.468.841 4.837.439.173,32
2012 57.437 434.920.064 4.984.612.881,04
2013 62.235 479.970.310 5.359.462.184.63
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Fonte: SNEL e CBL.

O quadro acima evidencia o crescimento progressivo nos trés principais critérios eleitos
—titulos lancados, quantidade de exemplares e faturamento- num intervalo de dez anos. O
faturamento declarado das editoras indica a expansdo do mercado, como se sabe, como
consequéncia de processos mais amplos do consumo cultural das familias, por um lado, e do

papel decisivo dos programas estatais de educacdo e cultura.

De acordo com a Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE), no ano de 2010
existiam cerca de 750 editoras em atividade no pais, das quais 16 registraram faturamento anual
acima de R$ 50 milhGes, atuando nos principais subsetores livreiros: obras gerais (OG); livros
didaticos (LD); cientificos, técnicos e profissionais (CTP) e religiosos (R). O faturamento do
subsetor de didaticos registrou mais um ano de crescimento em 2014 de cerca de 10,66% em
relagdo ao ano anterior, 2013, mesmo considerando que o volume de compras governamentais
foi menor. A explicacdo se da pelo fato de que o prego médio corrente do livro cresceu 8,22%
em 2014, significando uma elevacéo real de 1,7%. (CBL/SNEL, 2015)

Diante do aumento da concentracdo e dominio de mercado exercido por grandes
corporagdes editoriais e grandes redes varejistas de livros, o debate sobre a fixag¢do do preco do
livro no Brasil tem ganhado relevo, sustentando como argumento central a defesa da promocéo
de condi¢des mais equilibradas de competitividade, uma vez que a concentragdo em poucos
grupos pode comprometer a diversidade da producéo de livros, sobretudo porque, como se sabe,
0s produtos e bens culturais ndo lidam com demandas prontas e, diante disso, esse grandes

grupos podem comprometer a diversidade quando tiram de cena as pequenas editoras, a franja
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concorrencial, aqueles agentes editoriais que langam obras mais “arriscadas”, de autores
desconhecidos, cumprindo uma fungdo muito importante, nem de longe promovida pelas

majors.

Nesse cenario, 0 peso que as grandes redes varejistas exercem € consideravel
(THOMSON, 2012). As grandes redes conseguem descontos de 50% a 60% sobre o preco
sugerido pelas editoras, enquanto as menores tém abatimentos que vao de 35 a 45%. Nao ha
duvidas quanto as limitacGes infligidas a elas, sobretudo em suas barganhas frente as editoras,
elemento crucial dos ganhos em grandes compras, diante da possibilidade da existéncia de
fixacdo dos precos via legislacdo especifica. As editoras e livrarias pequenas e as que nao fazem
parte de redes, em grande medida, veem o preco fixo como uma maneira de sobreviver no
competitivo mercado de vendas de livros, diante dos gigantes concorrentes e do oligopsonio de

grandes varejistas.

A regulamentacéo, na avaliacdo dos defensores do preco fixo, entraria como uma forma
de corrigir certas falhas do mercado extremamente prejudiciais em sua avaliacdo, para,
minimamente, garantir a diversidade de editoras e livrarias, em portes e em especializacdes, sua
competitividade e a sua propria existéncia. Nesse cendrio, é preciso ter em mente que nao
apenas as pequenas livrarias teriam sua existéncia seriamente comprometida, como também as
préprias editoras, na medida em que sdo gradativamente forcadas a conceder maiores descontos
a um numero cada vez menor e mais concentrado de grandes redes livreiras. O agravamento
destas condicdes levaria a0 aumento da ja registrada concentracdo no setor, exigindo a
articulacdo de politicas publicas para regulamenté-lo. O dominio consideravel exercido por
grandes corporacBes editoriais como o Grupo Abril (Editora Atica e Scipione); Editora
Moderna, Editora Saraiva e FTD, no subsetor de didaticos, é indicador da concentracdo

denunciada pelos defensores da fixagéo do prego do livro.

Outro fator pertinente ao debate é a complexa equacgdo que converge no preco de capa
de um livro. Ela envolve ndo apenas 0s aspectos materiais, graficos, estéticos e ilustrativos do
livro. Esta seria uma dimensao ate possivel de apresentar reducdes de custos. O grande ndcleo
valorativo sdo os direitos autorais, isto €, a possibilidade, diante das condi¢es de mercado, de
transformar o intangivel — ideais, reflexdes, produtos do pensamento e do espirito criativo- em
valor econémico, quantificavel, objetivo. O maior indicador do peso dos direitos autorais sobre
o valor do livro estd nos e-books que, em geral, possuem um prego apenas 20%, em média,

menor que os livros fisicos, embora dispensem estoque fisico, logistica de distribuicéo,
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impressdo, volume de tiragens e tantas outras caracteristicas da industria do livro fisico
(THOMPSON, 2012).

Algumas das justificativas sobre as quais se ampara a defesa da lei do preco fixo
dialogam com as teorias da concorréncia imperfeita, que ganharam maior projecdo dos anos
1950 em diante. Sua constatacédo ¢ evidente: gradativamente, a medida que os mercados vao se
complexificando e empresas passam a compor grupos ou redes, as condi¢des de imposicao de
seus interesses frente aos outros agentes econdmicos se alteram substancialmente, como € o
caso das grandes cadeias editoriais e varejistas. Nesse cenério, elas impedem que uma série de
pequenas empresas sobreviva, em funcdo da indisponibilidade dos mesmos recursos,
necessitando, portanto, de uma politica de regulamentacdo para garantir minimamente - e

paradoxalmente- a saude da propria liberdade econdmica.

Dependendo do subsetor em questdo, pode haver maior ou menor concentracdo das
grandes corporacg0es editorias. Hoje o que se registra é uma forte concentracdo no segmento de
livros didaticos. Os primeiros movimentos de fusdes e aquisicdes se deram no setor de livros
didaticos no Brasil ainda nos anos 1990, com a compra da Atica e da Scipione pelo Grupo Abril,
com investimento de outra grande corporacao editorial francesa que é a Vivendi. Esse processo
foi se acentuando com o passar do tempo, registrando a chegada do grupo Prisa-Satillana, que

adquiriu a editora Moderna, por exemplo. (IPEA, 2013)

Em novembro de 2014, a Associacdo Nacional das Livrarias (ANL), organizou um
evento reunindo as principais entidades do livro com o intuito de articular um debate onde as
elas apresentassem suas avaliacdes juridicas, mercadoldgicas e estratégicas, sobre a lei do preco
fixo no Brasil, a partir das analises de outros paises que ja a praticam. Segundo Alexandre
Martins Fontes®, a ndo adogao de uma politica ptblica como a lei do preco fixo pode fazer com
gue centenas de pequenas livrarias sejam extintas, na medida em que a concentracdo e 0

dominio do mercado estariam na médo de poucas corporacdes.

O escritor, jornalista e consultor Felipe Lindoso, autor do livro O Brasil pode ser um
pais de leitores? Politicas para o livro (2004) alerta ainda para o fato de que o prego fixo
certamente ndo sera capaz de dinamizar a economia do livro no Brasil, ha alguns anos, segundo
ele, estagnada. Todavia, no conjunto das questdes que circundam a producéo e vendas de livros

no pais, se apresenta como uma medida fundamental, entre outras coisas porque chamaria a

5 Dono da editora WMF Martins Fontes, atuante no mercado editorial desde os anos 1970.
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atencdo para a necessidade de regulamentacéo e criagdo de condicGes de competitividade menos

agressivas e predatdrias como as atuais condi¢des ja permitem antever.

O evento revelou também a preocupacdo dos representantes de se organizarem e
articularem intervencdes politicas no ambito do legislativo, como forma de fazer seus interesses
coletivos encontrarem maior ressonancia nos espacos de decisdo e de representacdo politica
setorial. Nesta senda, o Plano Nacional do Livro e da Leitura revela-se um elemento central de
convergéncia das demandas, na medida em que é capaz de filtrar e se impor a partir das

dimensdes culturais, educacionais e comerciais, como politica publica.

Nesse sentido, durante a campanha presidencial de 2014, uma carta de intencdes e
demandas na qual continha reivindicac@es do setor foi entregue aos candidatos. A chegada da
Amazon.com, ascendeu um alerta e as diversas entidades do setor, depois de muitas idas e
vindas, finalmente chegaram a propostas minimamente consensuais sobre questdes decisivas
como a lei do preco fixo. O Sindicato Nacional de Editores e Livreiros (SNEL),
tradicionalmente contrario ao preco fixo, declarou-se aberto ao debate e registrou a mudanca
de orientacdo em relacdo ao tema que, embora ha mais de dez anos apareca com intermiténcia
nas instancias empresariais e politicas, ndo tinha o félego de que contemporaneamente dispGe.
A deputada Fatima Bezerra (PT-RN) lidera o projeto de lei (PL) do prego fixo, baseado no

modelo europeu.

O tema também foi ponto central de debate no Seminario Internacional Politica do
Livro, convocado pela senadora Fatima Bezerra (PT/RN) para discutir o Projeto de Lei 49/2015,
que propde regulamentar os precos do livro no pais. O evento aconteceu no final do més de
junho de 2015 em Brasilia, e contou com a presenca massiva de diversas entidades do livro,
num momento em que as demandas por regulamentacdo ganham corpo. As presencas do
ministro da Cultura Juca Ferreira e do interino da Educacdo, Luiz Claudio Costa, reforcaram a

densidade e relevancia que o tema ja recebe.

Essa tentativa de minimizar os drasticos efeitos dos contemporaneos processos de
concentracédo das grandes corporacdes editoriais, grandes cadeias de vendas e a expanséo do e-
commerce sobre a diversidade quantitativa e qualitativa de milhares de pequenas livrarias e
editoras, inviabilizando-as, esbarra em uma série de limitagdes, sobretudo as que se amparam
na ideia reducionista de que “os mais fortes sobrevivem” e que € o consumidor que sai ganhando
na briga feroz da concorréncia, ndo encontra ressonancia empirica, haja vista também o perigo

que a concentracédo de vendas nos grandes grupos editoriais representa, seja pelos critérios de
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formacéo de estoque e escolha de livros, seja pela corroséo da dimensdo cultural das livrarias
fisicas, vistas, quase que consensualmente, como equipamentos culturais, isto &, muito mais do

que simples pontos de vendas.

Os debates sobre a lei do preco fixo e formas de evitar as praticas de grandes descontos
praticadas pelas grandes corporacdes editoriais, sobretudo, decorrentes de suas economias de
escala ndo sdo exclusividade dos paises europeus ou mesmo latino americanos. Nos Estados
Unidos, pais tido como epicentro do capitalismo “selvagem”, diversas contendas se
instauraram ao longo de décadas no mercado editorial e foram levadas a cabo, geralmente, por
pequenas e médias editoras e livrarias, 0 que culminou na criacdo e desenvolvimento da lei
Robinson-Patman. Esta lei regula algumas das praticas de descontos das editoras para 0s
varejistas que “ocupam posicdo semelhante no mercado” (THOMPSON, p. 325, 2012),
evidenciando o fato de que mesmo em um mercado que tipifica idealmente a liberdade

econbmica e concorrencial, as regulacdes sdo decisivas.

A fixacdo do preco atuaria também como uma forma de minimizar parte das incertezas
financeiras e riscos de vendagem que se iniciam desde a compra dos direitos de exploracéo do
livro. Os sucessos financeiros provenientes dos titulos de grandes tiragens e volume de vendas,
o0s Best Sellers, séo sempre surpreendentes, no sentido mais puro do termo. Nenhum livro nasce
como Best seller. N&o se sabe se fara tamanho sucesso, embora esperancas ndo faltem, quando

uma editora esta prestes a comprar os direitos autorais de um manuscrito/livro®.

O agente literario, importante mediador das negociacdes, um filtro selecionador,
também ndo pode garantir que 0 manuscrito sera um sucesso de vendas, 0 escritor, tampouco.
Se pudermos identificar um dos riscos mais evidentes no mercado editorial, ndo é preciso
esperar o livro chegar as livrarias e avaliar seu volume de vendas, lucratividade e sucesso, mas
apenas considerar que nao existe nenhuma garantia que qualquer uma dessas expectativas se
concretize desde o elo inicial da cadeia: a negociagéo pelos direitos autorais de publicacdo da

obra.

8 E claro que existem condig@es que minimizam o risco de fracasso e fornecem maiores expectativas em relagio a
aceitagdo e sucesso do livro, como por exemplo, a plataforma do autor, isto &, de onde ele fala enquanto tal, de seu
histérico no mercado, de sucessos precedentes, de seu capital simbolico e social, este Gltimo sendo bastante
decisivo no que concerne a penetragao do livro em espagos que podem potencializar sua divulgacéo e legitima-lo
de forma mais contundente. O historico do autor também € decisivo para as estratégias de marketing, cada vez
mais fundamentais em um mercado onde, como se sabe, ndo existem demandas prontas para um produto como um
livro.
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Desse modo, os agentes que compdem o mercado editorial lidam o tempo todo, nos
diferentes elos complementares da cadeia produtiva do livro, com as incertezas e insegurangas
em relacdo as vendas. Diversas estratégias sdo criadas para minimizar estes riscos, porém, trata-
se de um setor cuja dependéncia de contetidos intangiveis e o fato de ser marcado por variaveis
tdo complexas como variacbes no acesso ao consumo, expansdo do letramento e da
escolarizacdo, acesso a cultura, etc. notadamente diferentes das que incidem sobre produtos
“ndo culturais”, lhe confere uma singularidade que em parte se pretende acessar a partir deste

trabalho.

2.6 Livrarias: equipamentos culturais e expressivos canais de vendas

Um dos agentes privados mais importantes do mercado editorial sdo as livrarias, as redes
varejistas que estabelecem o contato comercial direto com o grande publico. E exatamente esse
aspecto que este trabalho pretende explorar quando se debruca sobre a maneira pela qual uma
empresa cultural, uma megastore, cria estratégias empresariais para equilibrar seu capital
econdmico e seu capital simbdlico, na medida em que se apresenta como equipamento cultural.
Elas sdo a parte “visivel” e acessivel do mercado editorial e representam melhor do que
qualquer outro agente deste mercado a dimensd@o simbdlica e experiencial que faz a conexao

entre os clientes e os livros.

As livrarias representam o elo final da cadeia produtiva do livro e de fato constituem o
principal canal de comercializacdo, representando cerca de 65% das vendas dos livros
produzidos (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2013). E ali que se concretizam os investimentos
realizados pelas editoras e para onde devem convergir 0s estimulos gerados pelas politicas
culturais como o ja considerado vale cultura. E a4 também que as diversas estratégias de
marketing das diferentes editoras tentam promover seus livros, disputando o valioso espaco de

suas prateleiras.

Os distribuidores representam cerca de 20,1% na participacdo de vendas de livros, no
posto de segundo colocado, com notavel distancia das livrarias que sOG crescem em
representatividade de vendas. Outros canais como supermercados e bancas de jornal seguem
com menor representatividade, 3,26% e 1,95%, respectivamente, embora com registro de leve
crescimento em sua participacdo. Quanto ao faturamento, como consequéncia ldgica, as
livrarias despontam com 62,7% seguida pelos 18,3% dos distribuidores. (CBL/SNEL, 2014).
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As livrarias séo agentes fundamentais para a dinamizagdo do mercado editorial na ponta
do varejo. Elas sdo os maiores e mais decisivos clientes das editoras. Nelas é onde se processa
a maior parte das vendas aos consumidores finais e onde, simbolicamente, ainda mais que as
editoras, a imagem do mercado editorial se consolida para os consumidores leitores. E também
na livraria que se colocam em pratica com maior evidéncia estratégias publicitarias, destacando
o fato de ser nos principais espacos dela, por vezes disputados por algumas editorias com seus
novos langamentos, criando em certos casos regimes de descontos diferenciados, que as
estratégias de seducéo se concretizam, sempre embebidas pelas sutilezas que disputam o globo
ocular dos consumidores (THOMPSON, 2012).

Significativa a constatacdo presente no relatorio “Retratos da leitura no Brasil”, que
chama atencéo para o fato de que 65% dos compradores de livros o fazem em livrarias, tendo
como principais motivacOes para escolha do lugar de compra: o preco (47%), a comodidade
(33%), a variedade (29%) e a proximidade (28%). Se confrontarmos esses percentuais com um
dos modelos mais decisivos no varejo de livros no pais, as megastores e seu desenho
empresarial, teremos uma visdo bastante convincente em relacdo ao papel ocupado por estas
ultimas, como empresa cultural, e seu gradativo crescimento desde 0s anos noventa, mas com
substancial destaque na Gltima década. Consideremos, por hora superficialmente, cada uma das

variaveis.
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Quadro 2- Motivagdes para escolher onde compra livros — 2014

(%)
Preco mais barato | I a7
Comodidade 33
Variedade | 29
Proximidade 28
—
p——

Garantia, confianca 14
Costume 12
Ambiente agradavel 11
Especializacdo _l 8
Livros que pode trocar I_‘ 7
Rapidez e qualidade no atendimento _] 7
Casualidade [_J S
Ter venda de outros produtos _J 3
Ter eventos culturais U 2
Outro motivo J 2
ﬁ‘INS‘TITUTO Base: Ja comprou livros (78,3 milhdes)
R SR Sm gl o eonke e fote da ctalher um e s comerse s

Fonte: Instituto Pré-Livro, 2014. Relat6rio Retratos da leitura no Brasil.

O prego &, inquestionavelmente, decisivo, sendo consequéncia direta das economias de
escala e dos descontos mais robustos concedidos pelas editoras as grandes redes livreiras que
impde seu porte e sua posicdo no mercado como fator de barganha. Isso se coaduna com as
reflexdes e justificativas do debate sobre a fixacdo do preco do livro no Brasil, uma vez que
outra consequéncia imediata disso é que, nesse cenario, elas diminuem a competitividade das
pequenas livrarias, se considerarmos exclusivamente a variavel preco. A verdade é que a analise
do preco, por si so, é pouco reveladora das dindmicas empresariais e culturais das megastores
que se pretende investigar neste trabalho. N&o se pode afirmar 0 mesmo em relacdo as outras

trés variaveis.

A comodidade é o elemento mais central nos discursos sobre as megastores,
sobremaneira por parte de seus representantes e gestores. Acima de tudo, elas pretendem
oferecer um ambiente agradavel, convidativo e capaz de atrair ndo apenas pelo seu carater
comercial, -alias, esta dimens&o precisa ser suavizada- mas, sobretudo pelo seu carater cultural’,

sua representacdo de equipamento cultural, promovendo eventos diversos. A Livraria Cultura,

7 Segundo a representante da Livraria Leitura em Macei6, em entrevista concedida no dia 20/07/2015, uma
empresa como a Leitura precisa ter um cuidado especial na maneira como gerencia sua imagem no mercado e, de
modo mais cotidiano, em relacdo aos clientes e frequentadores da loja. “Destacar seu cardter de equipamento

2

cultural deve sempre contornar suas estratégias de atuag¢do”.
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por exemplo, ja de modo tradicional, € o maior icone deste modelo que € seguido, atualizado e

relativizado por diversas outras redes livreiras, como a Livraria Leitura.

A variedade é também, por exceléncia, caracteristica das livrarias que se pretendem
megastores. Elas possuem em média 1.000 metros quadrados e atendem nao apenas aos
subsetores livreiros, como CTP (cientificos, técnicos e profissionais), Didaticos, Religiosos e
Obras gerais, mas também a outros setores, como de games, informatica, filmes, musica e “volta
as aulas”, tendo este ultimo segmento importancia notoria no faturamento de megastores como
a Leitura, em Maceio. A gerente da loja destaca que a livraria supre a demanda de um lugar
onde seja possivel encontrar os materiais solicitados nas principais listas escolares, uma vez

que ndo ha negdcio semelhante no Parque shopping Maceid, onde esta localizada.

A proximidade esta relacionada a expanséo das lojas pelo Brasil. A Rede Leitura hoje
conta com 63 lojas, sendo mais de 90% delas em shoppings centers espalhados pelo pais de
capitais e interiores, por razdes substanciais que serdo enfrentadas nos capitulos que seguem.
Ainda segundo a gerente comercial da loja em Maceid, dois fatores sdo fundamentais para a
escolha da cidade onde sera instalada a loja: “menor niimero possivel de concorrentes e
parcerias com grupos empresariais de shopping centers®” que estdo sendo alargadas com o
aumento da importancia das megastores para 0 mercado editorial. Os dois pontos foram
decisivos para a chegada da megalivraria na capital alagoana em 2013. O sucesso do modelo e
das vendas, segundo a gerente, deve-se nao apenas ao primeiro fator, mas também uma grande

demanda reprimida pelos servicos e produtos que sé uma megalivraria poderia oferecer.

A expansdo das megastores acompanha a propria expansao dos shoppings centers no
Brasil, sobremaneira porque todas as livrarias neste modelo inauguradas de 2006 até 2014 estdo
sediadas em shoppings, que sdo grandes centros de consumo com oferta variada de produtos e
servicos, acentuado cada vez mais sua imagem como centro de lazer e entretenimento, o que
vai ao encontro da proposta comercial das megastores. Os grandes grupos empresariais e
investidores de shoppings centers tém expandido seus empreendimentos ndo apenas em nimero
de shoppings em capitais e interiores, mas também em numero de lojas. Segundo dados
Associacao Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE), existiam no brasil 351 shoppings no
ano de 2006, saltando para 520 em 2014, um aumento de 46,8%.

8 Informacé&o colhida em entrevista com a representante comercial da loja, em julho de 2015. Transcricdo literal.
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N° DE ABL LOJAS [ FATURAMENTO [ EMPREGOS [ TRAFEGO DE
SHOPPINGS | (MILHOES (BILHOES PESSOAS
ANO DE M2) R$/ANO) (MILHOES/MES)
2006 351 7,492 56.487 50 524.090 203
2007 363 8,253 62.086 58 629.700 305
2008 376 8,645 65.500 64,6 700.650 325
2009 392 9,081 70.500 74 707.166 328
2010 408 9,512 73.775 91 720.641 329
2011 430 10,344 | 80.192 108,2 775.383 376
2012 457 11,403 | 83.631 119,4 804.683 393
2013 495 12,940 | 86.271 129,2 843.254 415
2014 520 13,846 | 95.242 142,3 978.963 431

Fonte: Associacdo Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE, 2014)

As livrarias também séo espacos sociais privilegiados para o exame socioldgico porque
encerram um conjunto de racionalidades empresariais pensadas para aproxima-la dos
consumidores/leitores, isto é, suas estratégias comerciais, enquanto empresa, precisam ser de
tal modo elaboradas que a um s6 passo sejam contabil e financeiramente lucrativas e sua
imagem, sua representacdo ao publico, simbolicamente valorada, lembrada e consumida como
“centro cultural”, como espaco de entretenimento e lazer. Essas prerrogativas sdo
decisivamente caracteristicas do modelo de megastore, que se constitui em um tipo de negdcio
onde a venda de livros é associada a outros subsetores e com a promocao de Varios servicos,
como lancamento de livros, atividades ludicas para o publico infantil, reunides e pequenos
eventos. Elas se apresentam como espagos de lazer e entretenimento, com cafés, poltronas

confortaveis e atendimento diferenciado.

As megastores sdo empresas culturais que, assim como outros modelos de negocios
culturais, precisam criar estratégias com vistas a fortalecer seu carater discursivo e empirico de
equipamento cultural, de centro cultural ou de espaco de lazer e entretenimento, que foram

assumindo, paulatinamente, & medida que o modelo ganhava forca no mercado editorial. Em
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uma época em que o consumo cultural se expande e a estetizagdo dos mercados se torna central
no capitalismo cultural contemporaneo, as empresas, sobretudo as culturais, precisam
desenvolver mecanismos de valorizacdo de suas imagens como empresas que vao além do
“simples” fato de comercializarem produtos. Elas precisam “vender emog¢des € promover
momentos de lazer e entretenimento com vistas a suprir a caréncia cultural que existe em muitas

regides, ainda como reflexo da concentracdo dos equipamentos culturais pablicos e privados®”.

Esses modelos, embora sejam caracterizados por alguns aspectos gerais como a oferta
de servigos diversos, a variedade de subsetores com que trabalham, as especificidades no
atendimento aos clientes, o espaco de que dispde e o lugar que ocupam no imaginario popular,
também apresentam diferencas significativas entre si. Se considerarmos trés grandes redes
varejistas que tém catapultado o modelo de megastores em suas estratégias de expansao —
Livraria Cultura, Saraiva e Leitura- perceberemos que existem diferencgas substanciais que véo
das estratégias de marketing aos nichos de consumo em que atuam, passando pelo maior ou
menor grau, por exemplo, que cada livraria das redes possui, isto €, as livrarias que estdo
inseridas no modelo megastore franquia (como algumas lojas da Rede Nobel, analisadas no
proximo capitulo) séo diferentes das do modelo megastore ndo franquia. A livraria Leitura de

Maceid esta inscrita neste ultimo modelo. Ela é o 16cus empirico deste trabalho.

Segundo dados da Associacao Nacional de Livrarias, na edicdo mais recente do relatorio
sobre o mercado editorial brasileiro intitulado Anuario Nacional de Livrarias (2012), existiam
no pais cerca de 3.095 livrarias de diferentes portes, frente as 2.980 em 2009, com expressiva
presenca das livrarias classificadas como “independentes” (livrarias que possuem apenas uma
ou duas lojas, no maximo, ndo fazendo parte de redes varejistas). O relatorio tem uma definicdo
bastante larga de livraria, sendo esta uma empresa caracterizada pelo registro formal de
atividade no setor junto aos 6rgdos competentes e que oferece ao publico uma ampla variedade
de livros, sob os mais diversos temas, em seu mix de produtos. Independentemente de a empresa
vender produtos como papelaria ou equipamentos eletrénicos, um bom acervo de livros ja a

caracteriza também como livraria (ANL, 2010).

Uma forte tendéncia registrada nos altimos anos é a expansdo das grandes redes e
cadeias varejistas, que saltaram de 6%, em 2009, para 15%, em 2012. Entre as que faturaram
entre R$7 milhdes e R$ 10 milhdes houve um salto de 3% para 17% em seis anos. Registrou-

se uma diminuigdo das livrarias de médio porte e uma relativa estabilizagcdo das pequenas

® Informacé&o colhida em entrevista realizada com representante da loja em novembro de 2015.
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livrarias, as independentes, que correspondem ao percentual de 65% de todo o mercado
editorial. Elas sdo caracterizadas pelo pequeno porte (51% delas possui uma meédia de 100
metros quadrados) e com faturamentos mais modestos, na ordem de até R$ 350 mil por ano.
Em 2011, segundo dados do relatério Diagndstico do setor livreiro (ANL, 2012), 49% das

livrarias faturaram até R$ 600 mil.

Este dindmico cenério que aponta algumas tendéncias de crescimento para as grandes
livrarias aponta também uma considerével concentracdo geogréfica delas. Segundo dados
recém-publicados pelo jornal O globo, no ano de 2015, o Brasil j& possuia 3.095 livrarias,
distribuidas de modo extremamente irregular, uma vez que 55% delas esta concentrada na
regido Sudeste, 19% no Sul, 16% no Nordeste, 6% no Centro-Oeste e 4% no Norte do pais. A
média da relagdo habitante/livraria no Brasil é de uma livraria para 64.954 habitantes,
extremamente distante da média recomendada pela Unesco, que é de uma livraria para cada 10

mil habitantes.

Segundo dados publicados no relatorio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
“Pesquisa de informagdes basicas dos Estados e Municipios” (IBGE, 2015), que compilou as
principais dimensfes culturais, as livrarias registraram, em seu conjunto, uma reducéo
quantitativa em sua distribuicdo percentual, caindo de 35,5% registrado em 1999, para 27,4%,
em 2014. Esses dados indicam algumas das decisivas mudancas que se processaram no mercado
editorial na dltima década, pois sabe-se que, mesmo diante da substancial expansao do varejo
de livros no Brasil, o fato de grandes redes varejistas terem fortalecido seus negdcios e
difundido o modelo de megastore, fez com que muitas livrarias de pequeno e médio porte, como
ja se viu, perdessem espaco no mercado, tal qual ocorreu com a formacao dos grandes grupos
empresariais das corporacdes editoriais desde o inicio dos anos noventa, ensejando toda sorte
de reivindicagbes por pequenas editoras, que chamavam atencdo para o0 risco de
comprometimento das dimensdes criativas dos autores e, no caso das livrarias, o perigo do
comprometimento da “bibliodiversidade”, uma vez que as grandes redes passam a criar as
regras do jogo. Esses Ultimos aspectos exigiram uma andlise a parte, e podem ser enfrentadas

por outras pesquisas, pois constituem importantes dimensdes do mercado editorial brasileiro.



54

3 A EXPANSAO DAS MEGASTORES E DOS SHOPPINGS CENTERS

3.1 O Varejo de livros e as compras em consignacao

Como se registrou no capitulo precedente, a expansao dos negdcios culturais impactou
de forma decisiva as relagBes entre cultura e mercado na ultima década, nos seus regimes
produtivos, modelos de negdcios, estratégias e, inclusive, nas terminologias que passaram a
compor uma gramatica discursiva para muitos agentes, como, por exemplo, a economia
criativa. Essa terminologia passou a instaurar, por seu turno, uma série de apropria¢des nativas
por parte dos agentes (publicos e privados) que as mobilizavam conforme seus interesses, mas
todos elas conectadas pela consideracdo tacita de que o consumo cultural contemporaneo
passava necessariamente pela promocéao, também por parte das empresas, de modelos de
negdcio, servigos e bens culturais capazes de fazer convergir as premissas basicas do lazer e da

fruicdo simbolica de forma inclusiva e amplificada.

Essa expansédo, cumpre lembrar, em grande medida, foi fruto de uma racionalidade
promovida também pelos agentes estatais de mercado (AEM), como se destacou no capitulo
anterior, a medida em que foram instaurando certas condicdes de possibilidade para o
florescimento de diversos negdcios nos mercados culturais, a partir de, por uma lado, a criacao
de importantes e inéditas linhas de financiamento das empresas culturais pelo BNDES
(Procult), ap6s 2006, e, por outro lado, pelo fortalecimento de decisivas, e também inéditas,
politicas culturais de formacao direta de publico para os produtos e servi¢os que essas mesmas
empresas ofereciam, como € o caso do vale-cultura, que entrou em vigor em 2013. Trata-se, em
resumo, de um cenario cujas dimensdes constitutivas e parte dos fatores dinamizadores se
encontram no &mbito das mais recentes estratégias de desenvolvimento dos mercados culturais
no Brasil, levadas a cabo por agentes publicos, tdo decisivos quanto os privados, na tessitura de

um capitalismo cultural que se desenha no pais.

As interdependéncias entre agentes publicos e privados sdo, de fato, marca distintiva do
capitalismo brasileiro. Gradativamente, vai se conformando no Brasil uma racionalidade
empresarial dos empreendedores culturais marcada pela leitura e compreensédo de um cenario
onde os fatores destacados no primeiro capitulo -expansdo do poder de compra das familias e
0 aumento dos gastos com cultura, aumento dos recursos financeiros para as politicas culturais
e as politicas de formacdo de publico- ganham pujanca e potencializam seus negocios. Os
empresarios culturais sabem que parte do prestigio de suas marcas, empresas, bens ou servicos

ultrapassa os critérios puramente financeiros, pois envolvem um decisivo capital social e
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simbdlico agregador de valores. Em maior ou menor grau, as empresas culturais se deparam
com a necessidade de equacionar e balancear os capitais econdmicos, simbdlicos e sociais

(BORDIEU, 2004), a medida em que tecem uma autoimagem para o mercado.

O “mercado”, figuragdo ampla no seio do qual tantos outros se desenham e derivam,
como é o caso do cultural, aparece neste trabalho como o lugar onde as distribuicGes e
apropriacOes dos diferentes tipos de capitais se processam, onde os diferentes atores se
apropriam dos recursos disponiveis para estabelecerem e concretizarem suas estratégias de
vendas, de agregacdo de valor as suas marcas e de legitimacdo simbolica de seus negdcios,
valendo-se de diversos conceitos de cultura e de suas variagfes, como apropriacfes nativas,
para a tessitura de suas justificativas morais e estéticas, cada vez mais indispensaveis no

capitalismo cultural contemporaneo.

O mercado editorial é composto por diferentes agentes e, na complexidade de seus
interesses, conformam uma figuracdo (ELIAS, 2011) especifica que conecta cada uma das
partes, umas as outras, de modo quase sempre tenso, quase sempre assimétrico em funcao das
distintas posi¢fes ocupadas por eles. O varejo de livros é a dimensdo mais decisiva para 0s
interesses deste trabalho, uma livraria com modelo de megastore, seu objeto. Elas ndo podem
ser compreendidas sem se considerar onde se inscrevem hoje na amplitude do capitalismo
cultural e como foram progressivamente se expandindo e conformando um modelo especifico
de negdcio, afirmando suas marcas e construindo estratégias de atuacao capazes de incorporar

novas tendéncias que se processam e se tornam relevantes nos segmentos em que atuam.

O varejo de livros no Brasil é 0 aspecto mais visivel e mais dindmico do mercado
editorial. Ele ndo corresponde ao seu ndcleo criativo, por exceléncia, mas nem por isso deixa
de ser 0 espago onde parte dos riscos inerentes a todos 0s segmentos do mercado se revela. Se
0s riscos de garantia de vendagem de um livro comeg¢am na compra dos direitos autorais feitos
pelas editoras e mediada pelos agentes literarios que buscam importantes adiantamentos para
0s autores, imputando as editoras riscos bastante altos, haja vista a impossibilidade ja
comentada de aferi¢do preliminar de vendagem de um livro, eles ndo deixam de ser sentidos na
ponta do varejo, embora em menor grau, pois muitos titulos ficam emperrados nas prateleiras,

impedindo, em certa medida, a divulgacdo (e venda) de tantos outros.

E verdade que as livrarias correm um risco menor que as editoras, pois enquanto estas
compram efetivamente os direitos autorais, 0 que por si sO ja envolve um complexo processo

de monetarizagdo do intangivel, uma vez que os bens simbolicos como os manuscritos ndo sao
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economicamente mensurados simplesmente pelo seu “custo de produgdo” - e nem poderia sé-
lo em funcdo das especificidades do processo criativo- aquelas compram os livros em
consignacdo, o que lhes da mais garantias e a minimizacdo de perdas decorrentes da

possibilidade de um titulo ndo obter o sucesso esperado.

Esses riscos generalizados e caracteristicos do mercado editorial, como em verdade de
grande parte das empresas culturais, fazem parte do que Thompson (2012) chama de “rede de
crenca coletiva”, que nada mais ¢ do que a necessidade dos agentes que fazem parte desse
mercado acreditarem que mesmo tendo parte substancial das variaveis decisivas na producao e
venda de livros obscura ou alheia a previsdes com grau aceitavel de precisdo, o que €
fundamental no que diz respeito a dimenséo financeira dos negocios, os investimentos valem a
pena, sobretudo quando irrompem titulos que superam todas as expectativas comerciais,

tonando-se best sellers.

Essas condi¢des fazem com que as livrarias tenham a necessidade de elaborar estratégias
de gestdo cada vez mais sofisticadas, indo desde os regimes de compra, formacéo de estoque e
relacdo com editoras, 0 que pode ser sintetizado pela expansdo das compras em consignacao,
como se vera adiante, ao fortalecimento da marca no mercado, condi¢cdo fundamental para
expansdes que se processaram recentemente. Outra saida para algumas livrarias, sobretudo as
de peqgueno e médio porte, foi a incorporacdo ao modelo de franquia, potencialmente capaz de
minimizar parte consideravel dos riscos, sobremaneira porque parte de um modelo previamente
organizado, em termos comerciais, administrativos e de marketing, e é assistido por um suporte
cuja necessidade de preservagdo da marca franqueadora maximiza as chances de sucesso num

mercado cada vez menos tradicionalista e mais competitivo.

As grandes livrarias, por seu turno, a medida em que foram ganhando forca e projetando
seus modelos de megastores, cada uma a sua maneira, tiveram que lidar com desafios
operacionais mais amplos, como rela¢fes com investidores, com 0s empresarios da indudstria
do shopping no Brasil e grandes corporacgdes editoriais, 0 que fez com que cada vez mais o
negocio de livros no pais se tornasse mais complexo, multifacetado e exigente em relacdo a
maneira como as empresas reagiram a mudancas mais amplas. A partir da segunda metade da
década de noventa iniciava-se um desenho mais ou menos indicador do que viriam a ser as
relagdes entre os principais agentes do mercado editorial e de como um conjunto de fatores,
notadamente inscritos na expansdo do mercado varejista e dos empreendimentos relacionados

ao lazer e ao entretenimento, permitem compreender o que elas séo e representam hoje.
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A relacgdo intima e indissociavel entre as megastores e 0s shoppings centers é 0 maior
indicador da convergéncia das racionalidades estratégicas e empresariais nos mercados
culturais brasileiros nas ultimas décadas, como transformacdo mais ampla e aparentemente
irreversivel, em funcdo do sucesso que essa aproximacdo obteve. Por outro lado, dentro das
empresas, outras mudancas se processaram no que diz respeito a extensdo de sua atuacdo,
considerando o e-commerce, a digitalizacdo dos contetdos, a oferta de alguns servicos
complementares as vendas e ao proprio modo como a formacédo de estoque era feita e a oferta
de titulos era ampliada nas livrarias. Nesse sentido mais restrito, ganha destaque uma
caracteristica importante das relac6es entre livrarias — cada vez maiores e com ampliado poder

de compra e barganha- e as editoras: as compras em consignacéao.

As compras em consignacao feitas pelas livrarias sofreram um processo de aumento
consideravel desde os anos noventa, como consequéncia dos novos rearranjos do setor e da
expansdo das megastores. Por elas possuirem grandes espacgos de exposi¢do de livros no piso
de loja e grande parte delas ndo trabalhar com grandes estoques extras, geralmente expondo
todos os exemplares que possuem na prépria loja, o que reduz os préprios custos de operacdo
da empresa, gradativamente foram substituindo as compras diretas de livros nas editoras e
fazendo com que uma transacao que era esporadica e isolada — as compras em consignacao- se

tornasse a tonica central da aquisicdo de livros para muitas megastores.

Segundo Leonardo Fonseca, a funcdo desempenhada pelas compras em consignacao
também mudou, a medida que o mercado ia promovendo uma mudanca substancial nos modelos
de gestdo das livrarias. Até os anos noventa a consignacdo era utilizada como uma forma de
“mitigar a resisténcia do livreiro na aquisicdo de novos titulos para os quais o livreiro ou néo
tinha recursos financeiros suficientes ou confianga suficiente no potencial comercial do livro”
(2013, p. 83), fazendo com que a aquisicdo mediante compra e formacdo de estoque fosse a

principal forma de relagdo comercial entre editores e livreiros.

Imaginemos 0s custos operacionais para formacéo de estoque, considerando o alto valor
de aluguel dos espacos nos shoppings centers onde se instalam as megastores, para a
manutencdo de um estoque regular de mais de 8 milhGes e 600 mil titulos, que corresponde a
quantidade oferecida pela livraria Cultura, por exemplo. Alem disso, os livros dividem espaco
com diversos outros produtos de papelaria, filmes, entre outros, caracteristicos do modelo, o
que tornaria inviavel manter um regime de aquisicdo que ndo fosse o promovido pelas compras

em consignacao, razdo pela qual ele se tornou marcante.
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Os anos noventa registraram tanto um aumento exponencial da quantidade de titulos
publicados quando a disseminacgao das compras em consignacao por parte das livrarias de modo
quase irreversivel. Esse contexto demarcou o inicio de uma modernizacao do mercado editorial,
fruto da ampliacdo da concorréncia, ja que cada vez mais as editoras buscavam langar titulos
com maior potencial de vendas, dentro dos limites de previsibilidade ja considerados,
sobremaneira porque o tempo que os livros tinham de exposi¢do e destaque na vitrine era, a
partir de entdo, cada vez menor. A enxurrada de titulos e 0 aumento da quantidade de editoras
foi fator decisivo na popularizacdo das compras em consignacao, entre outros fatores, porque
alguns titulos de obras classicas e mesmo CTP eram lancados por editoras diversas, acirrando

a concorréncia entre elas e modificando as relagdes comerciais com as livrarias.

Inicialmente, as consignacdes eram feitas para a divulgacdo de catalogos e titulos
especificos de um determinado segmento, cabendo a editora a responsabilidade pelos custos da
exposicao dos livros nos pontos de venda, ficando sob responsabilidade do livreiro apenas o
acerto dos livros vendidos, geralmente depois de prazos de noventa dias. O que era, em verdade,
uma estratégia de marketing das editoras para minimizar a resisténcia dos livreiros em funcéo
da necessidade de insercdo de novos langamentos tornou-se um mecanismo de gestdo das
livrarias, sobremaneira em funcéo da racionalizacao dos custos de armazenamento e devolucéo,

gue muitas vezes fica por conta das proprias editoras, diante dessas novas circunstancias.

Se inicialmente as editoras valiam-se da consignacdo para se fazerem presentes em
eventos especificos como a abertura de livrarias, feiras e bienais e por periodos muito bem
delimitados, a partir dos anos 2000 o que se viu foi a institucionalizacdo completa desta
estratégia de aquisicdo, ndo apenas para os langcamentos, mas para todos os livros com os quais
as editoras trabalham, uma vez que, progressivamente, muitas livrarias so aceitavam livros em
consignacao. A parte salutar deste processo, em alguma medida para ambas as partes, € que a
diversidade de titulos que as livrarias possuiam era cada vez maior, ja que ndo precisavam
desembolsar antecipadamente para isso, e a difusdo dos titulos publicados pelas editoras se
realizava. “O crescimento das vendas logo se apresentou, sendo associado a maior penetragdo
dos livros e ao expressivo volume quantitativo que era exposto, fazendo com que o faturamento
dos dois agentes chegasse a dobrar”. (FONSECA, 2013, p. 85)

As compras em consignacdo, como destacado acima, representam uma importante
estratégia do setor e um indicador de como as relacdes entre 0s agentes desse mercado se

processam, se atualizam e dinamizam o mercado editorial como um todo. Ela é uma das
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dimensBGes mais pontuais, embora decisivas, que tem perpassado o atual mercado livreiro
brasileiro. Consideraremos a partir de agora uma dimensdo mais ampla e constitutiva do
mercado, que ¢ a relacdo entre o modelo de livraria megastore com a expansdo de grandes
centros de promocéo do consumo e do entretenimento que lhe foi substrato, o que indica ainda
um conjunto de racionalidades empresariais que tém visto na expansdo generalizada do

consumo das familias um mercado promissor: os shoppings centers.

3.2 As megastores e a industria de shoppings: a potencializacao do consumo e da fruicao
cultural

As livrarias megastores sdo um modelo de negdcio bastante especifico que ganhou
projecdo e forga a partir dos anos 1980 e tem no mercado editorial norte-americano sua matriz
conceitual por exceléncia. Como se sabe, trata-se de um modelo que alcan¢ou tamanha projecéo
gue, no ambito do capitalismo cultural contemporaneo, representa o principal modelo de
negdcio no varejo de livros pelos expressivos numeros de seu faturamento e expansdo. Sua
matriz conceitual e organizacional, originalmente norte-americana, seguiu um caminho
diferente de dinamizacdo do mercado editorial, embora guarde profundas semelhancas com os
modelos que se desenvolveram no Brasil a partir dos anos noventa e que hoje vivem seu apogeu

comercial.

Até os anos 1960 o que se tinha nos EUA, um dos principais mercados editoriais do
mundo, era, de um lado, as livrarias independentes e, de outro, varejistas que comercializavam
diferentes produtos, dentre os quais, livros, constituindo-se como atacadistas e distribuidores
em um mercado que ainda ndo havia sido impactado pela complexificacdo e expansdo que iria
experimentar uma década depois. Esse cenério, todavia, foi decisivamente impactado ja nos
anos setenta, com a chegada macica dos shoppings centers, inicialmente nas regides
metropolitanas e, posteriormente, nas regides periféricas do pais, instaurando a partir de entdo
uma nova diferenciacdo do mercado editorial, na medida em que as livrarias passavam a se
instalar neles e, associando-se a prestacdo e comercializagdo de outros servicos e produtos,

ganhar a projecéo caracteristica de que foi objeto aquela altura.

Esse cenario registrou também um processo inicial de fusdes e aquisi¢cdes que doravante
seriam a tonica da formacdo das grandes redes e corporacGes editoriais norte-americanas,
encabecadas por empresas como a Barnes & Noble e a Borders, dentre outras de menor relevo,
gue passaram, de modo predatorio, a alimentar uma concorréncia onde s6 as grandes empresas

tinham félego para seguir adiante. Mas essa ndo é a questdo mais importante neste momento.
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Importante destacar que, diferentemente do que ocorreu mais recentemente no mercado
editorial brasileiro, o surgimento das megastores nos EUA ndo convergiu com a expansédo dos
shoppings centers, isto €, elas ndo foram consequéncia imediata da complexificacdo do
consumo cultural e do desenvolvimento de um capitalismo cultural que tinha nos shoppings
centers seu espaco privilegiado; ao contrario, as megastores la se afirmavam enquanto modelo
especifico de varejo de livros na medida em que se instalavam, quase em sua totalidade, fora

dos shoppings.

Se até os anos sessenta havia uma predominancia das livrarias independentes, em grande
medida impactadas na década seguinte pelo fenbmeno expansionista das livrarias de pequeno
e médio porte nos diversos shoppings centers que eram abertos nos EUA, 0s anos oitenta
ofuscaram estas Ultimas livrarias com a chegada das megastores. As duas empresas acima
citadas, Barnes & Noble e a Borders, por exemplo, no inicio dos anos noventa, fecharam
diversas livrarias em shoppings e ampliaram seu nimero de megastores. Segundo Thompson,
a primeira empresa reduziu o namero de livrarias em shoppings de 1.159 unidades em 1993,
para 1.102, e em 1994, aumentou o nimero de megastores de 44 para 85, no mesmo periodo.
A Borders, por seu turno, reduziu de 750 para 698 unidades, enquanto o nimero de megastores
registrou crescimento de 200 para 268 unidades (THOMPSON, 2012, p. 38), aumentos

percentuais no numero de megastores de 95% e 35%, respectivamente.

A surpreendente expansao das megastores naquele mercado causou mudancas drasticas
no setor, j& que os nimeros indicavam a queda brutal no faturamento de muitas livrarias
independentes e, sobretudo, no fechamento de muitas delas, por pelo menos duas razoes
principais: primeiro porque nao tinham o mesmo poder de compra que as grandes redes e, em
funcdo disso, ndo obtinham as mesmas vantagens nas negociacdes com as editoras e, segundo,
como outro fator tdo decisivo quanto: o amadorismo e tradicionalismo nas estratégias
comerciais ndo encontrava mais espaco, uma vez que o prestigio de que dispunham as pequenas
livrarias estava sendo colocado em questdo pela chegada das grandes redes, com grandes
acervos e promotoras de grandes descontos e economias de escala que eram diferenciais
competitivos fundamentais.

A expansdo do mercado varejista de livros se deu, portanto, baseando-se no conceito
de megastore, que diferia em certos aspectos fundamentais tanto das lojas de
shoppings centers quanto das lojas independentes. Geralmente localizadas em regies
urbanas de alto nivel, as megastores de livros foram projetadas como espagos
varejistas agradaveis e convidativos, em que os clientes eram estimulados a folhear os

livros- eram lojas muito limpas, espacosas, bem iluminadas, com sofés e cafeterias,
além de areas para relaxamento e leitura; ficavam abertas até cem horas por semana,
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os sete dias da semana; davam énfase ao servico ao cliente e a exposigdo de livros
bonitos e agradaveis de se ver. (THOMPSON, 2012, p.36)

Operou-se uma distingdo decisiva entre as livrarias dos shoppings e as megastores,
sendo estas Ultimas o modelo de maior sucesso comercial pela capacidade de reunir um acervo
de atrativos que até entdo ndo faziam parte dos negdcios livreiros, como os destacados acima
por Thompson. As megastores foram ainda decisivas para a remodelacdo das relacbes com as
editoras, na medida em que seu grande volume de vendas e de estogque se davam em quantidades
substancialmente maiores que o de livrarias de menor porte, além do fato de terem sido direta
ou indiretamente responsaveis pelo fechamento de diversas pequenas livrarias que respondiam
por 72% dos livros comercializados nos anos sessenta nos EUA, reduzindo para 40% nos anos
oitenta, enquanto a presenca em vendas no varejo das megastores crescia de 23% em 1993, para
50%, no final da mesma década naquele mercado.

O caso das megastores no Brasil € um indicador suficientemente representativo da
complexificacdo do consumo cultural e das transformag6es mais amplas do mercado editorial.
Num mundo tradicional das redes varejistas do livro, as livrarias subsistiram, com altos e
baixos, por muitas décadas, fazendo parte do mercado editorial como importantes agentes na
ponta do varejo. Numa ousada, mas aceitavel e até evidente simplificacdo didatica, podemos
dizer que as livrarias tradicionais ou independentes (geralmente de pequeno porte, com um ou
dois pontos de venda e ndo pertencentes as redes) se concentravam quase que exclusivamente
na venda de seu principal produto: o livro. Os limites da diversificacdo iam da quantidade de
titulos a quantidade de produtos e servigos, geralmente limitados, que ofereciam. Este cenario
modificou-se de tal forma que o tradicionalismo, por aqui e alhures, pereceu de modo
praticamente irreversivel. Os ditames do mercado impactaram a estrutura de diferentes

mercados culturais, especialmente o do livro.

As megastores, 14 na ponta do varejo do livro, cada vez mais decisivas como principal
canal de vendas na atualidade (DATAFOLHA, 2014; PRO-LIVRO, 2012) e em répida
expansdo em numeros (de exemplares vendidos e de faturamento), ndo vendem apenas livros,
mas emocdes e experiéncias, vendendo a proposta de um lugar agradavel, confortavel,
convidativo e capaz de potencializar a socializagdo dos individuos. Sua estrutura fisica é
pensada exatamente com esta finalidade: a presenca de confortaveis poltronas, cafés,

atendimento personalizado e formacéo técnica dos vendedores, agenda de eventos realizados
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na loja, solenidades e tantas outras atividades, conformando seu carater inquestionavel e

reiteradamente discursivo de equipamento cultural.

E claro que o fato da empresa se ver e ser vista como equipamento cultural no diminui
seu interesse central: vender seus produtos. O que cabe destacar é exatamente o que ultrapassa
isso, a complexidade da empresa cultural e a maneira como essas experiéncias que promove
agregam valor e potencializam suas vendas. Espacos atrativos como o0s das megastores
justificam o alto percentual de compras feitas por impulso, que podem chegar a 29% do total
de compra de livros, como se destaca no revelador trabalho de Thompson sobre o mercado de

literatura comercial de lingua inglesa (2012, p. 281).

As empresas culturais lidam com a complexa relacao entre os diferentes tipos de capitais
mais do que qualquer outro setor. E verdade que, contemporaneamente, muitas empresas “nio-
culturais” também vém desenvolvendo estratégias para melhorar suas imagens e a associagao
de suas marcas, com vistas agregarem capital simbdlico e afinidade com prerrogativas que estao
na ordem do dia, como preocupacdes ecoldgicas e culturais, estando essas ultimas em evidéncia
pelo crescente nimero de acdes apoiadas e fomentadas pelas indlstrias e empresas nao-
culturais, publicas e privadas, por meio, sobretudo, da promocdo de eventos, editais e
patrocinios, mas isso nem de longe se assemelha & maneira como as empresas que atuam
diretamente nos mercados culturais criam, dinamizam e alimentam uma autoimagem de
empresa cultural, promotora de valores, praticas e habitos culturalmente relevantes, na sua

compreens&o.

Embora isso seja visivel, inconteste é a demanda que as empresas culturais, por sua
prépria natureza, tém de capital social e cultural. O prestigio que essas empresas possuem é
resultado de um manejo dos capitais econdmicos, culturais, sociais e o capital humano de que
dispdem. Uma empresa convencional (de modo sensivelmente menor, é verdade) de um setor
tradicional da economia pode, sem receio, focar nos resultados financeiros de suas operacoes,
levando a cabo meios puramente técnicos, instrumentais e racionalizados, concentrando-se nos
resultados quantitativos. As empresas culturais ndo subsistem a esse tipo de procedimento, se
levado ao pé da letra. Nelas, a imagem social que constroem condiciona, como em nenhuma

outra, seus ganhos econémicos.

O caso das editoras € emblematico. O produto por exceléncia dos autores sdo 0s
originais, sobre os quais incidirdo os valores referentes aos direitos autorais posteriormente

explorados pela editora, quando concluida sua converséo em livro (fisico ou digital). Cumpre
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destacar que em um mercado cada vez mais competitivo e marcado pelo aumento do nimero
de titulo publicados anualmente, o espaco privilegiado das prateleiras é cada vez mais dificil e
isso faz com que alguns autores ja consagrados escolham uma editora em detrimento de outras,
por julgar que a posicao que ela ocupa Ihe sera favoravel, ndo apenas em termos de vendas, mas
também, de capital social. A luta pela visibilidade na livraria, principal canal de venda, é cada
vez mais levada em consideracdo pelos diversos agentes com compdem a inddstria do livro,
fazendo com que elas, sobremaneira na condi¢do de megastores, tornem-se agentes cada vez
mais decisivos. Como ja dito, as varidveis que incidem sobre as racionalidades diversas nesse

mercado séo bastante complexas e escorregadias.

No caso das livrarias, nas megastores, isso é ainda mais evidente, sobretudo porque elas
se tornaram espacos culturais e de entretenimento, pela convergéncia ja ressaltada de produtos
e servicos que oferecem. A relacdo que estabelecem com os clientes denota, intencionalmente,
a ideia de que a venda constitui apenas uma das dimensdes da mediacao entre os clientes e a
loja. Nesse tipo de empresa, opera uma complexa trama discursiva e simbolica de uma espécie
de ato interessado-desinteressado (BOURDIEU, 2011), em termos de vendas, pois, embora se
saiba que, no sentido estrito, € uma empresa como todas as outras interessadas em vender seus
produtos, parece ser preciso “compensar” tal necessidade com uma perspectiva “missionaria”
de estandarte cultural, fomentando e promovendo o lazer, o entretenimento e diversas praticas

culturais.’®

As estratégias de seducdo e de excitagdo do imaginario ganham centralidade e
ressonancia na venda de seus produtos. As megastores sdo resultado de uma intencional
estratégia mercadoldgica onde convergem, de modo complementar, dispositivos arquitetdnicos,
estéticos e ambiéncias convidativas e agradaveis, equacionadas de modo a, de forma sutil, atrair
os consumidores pelo valor simbélico dos livros e também pelo valor simbolico da experiéncia
do lugar. L4 ele seréa recebido de forma suave e terd a sua disposi¢cdo uma dinamica de vendas
ndo-agressivall, isto é, o assédio de que ele se torna objeto é, na pior das hipdteses, sutil ou

imperceptivel. Diferentemente de empresas de outra natureza, onde a pressao pela compra é

10 Segundo a representante da Livraria Leitura em Maceid, em entrevista concedida em 20/07/2015, um dos
objetivos da livraria é suprir parte das deficiéncias na promocao de atividades literarias e culturais da capital.

11 Ainda segundo a representante, os vendedores sdo treinados com vistas a abordagens mais sutis dos clientes,
caracteristica presente em empresas como livrarias e em lojas localizadas em shoppings, diferentemente do
comércio convencional.
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notadamente maior, nas megastores, por exemplo, a ténica é deixar os clientes a vontade, isso

faz parte do negdcio.

Em sintese, a empresa cultural, no caso da megastore, estad ancorada em um modelo
especifico de negdcios, irradiando em diferentes direcdes as implicacdes de suas estratégias
comerciais em funcdo de sua propria natureza. Explicita € sua compreensao de que lida com
produtos cuja fidelizagdo das vendas € condicdo necessaria para sua propria existéncia enquanto
empresa, em cenarios sempre competitivos e dependentes de varidveis complexas como sao 0s
mercados culturais. Enquanto empresa, precisa ser competitiva, racionalizada e dinamica;
enguanto equipamento cultural, precisa ser vista, acima de tudo, enquanto tal, pois deste modo
pode potencializar seu capital simbolico agregado, sendo este, fundamental para seu sucesso

puramente (abstraindo esta dimenséo das demais) comercial.

As megastores no Brasil, como se sabe, tiveram sua inser¢do definitiva do varejo de
livros nos anos noventa e se fixaram definitivamente no decurso dos ultimos dez anos,
acompanhando um movimento bem mais amplo de complexificacdo do capitalismo cultural
onde diversos espacos de lazer, entretenimento e consumo foram potencializados e em grande
medida, convergentes, no que concerne a oferta ampliada de bens e servigos simbolicos. Se no
mercado norte-americano as megastores se afirmaram comercialmente na medida em que se
diferenciavam das livrarias dos shoppings, aqui 0 movimento foi o inverso: elas se valeram
exatamente da expansdo registrada pelos empreendimentos de shoppings centers, denotando
também, por sua vez, como uma racionalidade empresarial voltada ao mercado varejista se
tornava decisiva para o desenvolvimento das empresas culturais no Brasil. Nao é preciso muito
esforco para se perceber como, contemporaneamente, livrarias e cinemas, por exemplo, tém se

concentrado, com tendéncia crescente, nos shoppings centers.

O atual panorama das relacGes entre cultura e mercado faz convergir os principais eixos
constitutivos do que Lipovetsky (2015) qualifica como capitalismo criativo ou modo de
producdo estético: a generalizacdo da ordem do estilo e da seducdo, a generalizacdo da
dimensdo empresarial das industrias criativas, as grandes corporag¢des atuantes nos segmentos
culturais e do entretenimento em geral, como 0s shoppings centers e seu crescimento
generalizado, grandes faturamentos e astrondmicos volumes de capitais e a capacidade de
desestabilizar algumas hierarquias artisticas e culturais, onde as dimensdes financeiras e
artisticas se interpenetram, com claro direcionamento e inclinagdo mercadoldgica. Ainda nessa

seara, e de modo muito mais planejado e decisivo que acidental, destaca-se a presenga dos
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agentes estatais de mercado, participes cada vez mais relevantes na dinamizagao dos mercados

culturais brasileiros.

Esse cenario projeta aquilo que Zigmunt Bauman (2008) chamou de sociedade dos
consumidores, que promove reiteradamente uma l6gica de provocagéo ao consumo como forma
de estabelecimento de identidades e de legitimidade social para os individuos, e, a medida que
vai se estabelecendo como um processo social mais amplo, passa a modelar o carater de diversas
instituicOes sociais e a instaurar um regime de producdo de bens e servigcos nas mais variadas
ordens estéticas e simbdlicas, o que explica em grande medida o porqué de se ter registrado,
nas Ultimas décadas, uma expansao daquelas empresas e setores cujos contetdos com 0s quais
trabalham dialogam, em maior ou menor grau, com demandas culturais, simbdlicas, fruicdo
estética, lazer e entretenimento. Essas empresas se caracterizam, por seu turno, ndo apenas por
comercializarem produtos diferenciados, mas por fazer com que eles sejam mediadores de
experiéncias simbdlicas, prerrogativa que parece encontrar ressonancia empirica direta do
modelo de megastore das livrarias, que gradativamente foi construindo uma imagem de
equipamento cultural, a0 mesmo tempo em que apontam para a oferta de variados servicos
relacionados ao lazer e ao entretenimento que pode ser indicada pelo aumento de espacos

voltados ao consumo do grande publico como os shoppings centers.

Ainda nas trilhas de Bauman, no &mbito de suas construcdes tipico-ideais, as sociedades
contemporaneas sdo sociedades de “consumidores” em contraste com as sociedades modernas,
que eram de “produtores”. Isto tem implicacdes de diversas ordens e encontra sua radicalizagao
quando se observa a emergéncia dos milhares de neg6cios e empresas que tém dinamizado o
capitalismo cultural contemporaneo. A sociedade de produtores pode ser sintetizada como uma
forma de arranjo social onde a producao de bens para 0 mercado era vista como o cora¢do do
sistema; a de consumidores é marcada pela necessidade de construgdo de identidades tao fluidas
quando o préprio ato de consumir, em espacos cada vez mais pensados e planejados para tal
fim, além da promocdo de experiéncias que tornem possivel a permanente necessidade de

revivé-las e de experimentar tantas outras.

As megastores foram, diante de suas caracteristicas tdo especificas quanto recentes no
Brasil, se constituindo, gradativamente, como importantes centros de cultura, equipamentos
culturais em funcdo da promocéo de eventos que ultrapassam os efeitos financeiros imediatos
e sustentando de um discurso que, como ja se destacou, apela grandiosamente para a

importancia simbdlica de sua funcéo sociocultural, na medida em que lidam com contetidos
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que, embora recebam a forma de livro com um valor monetério, sdo, em esséncia, intangiveis.
Elas se valeram também do processo de expansdo dos shoppings que, ao reunirem varios
servicos diferentes, contribuiram para que as pessoas passassem mais tempo nesses grandes

centros de consumo e entretenimento.

A evolucdo gradual do nimero de shoppings no Brasil também é um fenémeno que pode
ser tomado como indicador das mudancas nos padrdes de consumo que sdo substrato deste
trabalho, sobretudo por serem o espaco privilegiado onde as megastores operam. Apesar de 0
primeiro shopping no Brasil ter sido inaugurado no ano de 1966, a emergéncia de uma inddstria
de shoppings com empresas especializadas neste tipo de empreendimento é algo bem mais
recente. Segundo Fernando Garrefa (2008), de 1966 até meados dos anos oitenta, o setor foi
marcado pela iniciativa de pioneiros no setor imobiliario ndo especializados em shoppings
centers, excetuando-se 0s projetos de grupos empresariais como a Multiplan e o Iguatemi. A
principal fonte de investimento nos negdcios era o capital familiar, dada a auséncia de linhas
especificas de financiamento para grandes empreendimentos e pelas limitacGes gerais de

consumo que caracterizavam o periodo, indicada, sobretudo, pela alta inflacéo.

Mais adiante, no ano de 2006, registra-se uma mudanca muito importante no
desenvolvimento da industria brasileira de shoppings, que é a entrada macica de capital
estrangeiro, como estratégia econémica contra ciclica de investidores norte-americanos, que
passavam a investir acentuadamente em alguns paises asiaticos e no Brasil, sobretudo em
decorréncia da expansao geral destas economias emergentes nos Gltimos anos, diferentemente
do que ocorria no mercado imobiliario (de shoppings) norte-americano. Outro fator também
adquire relevancia: os shoppings passavam entdo a serem vistos como produtos de consumo,

diferentemente da visao que lhe atribuia o carater de produto imobiliario.

O crescimento da industria de shoppings centers entre 2006 e 2014 é patente, o que
demonstra a forca dos grandes grupos empresariais que tem encabecado a expansdo do
segmento. O crescimento das redes varejistas, inclusive a de livros, nos shoppings centers é
resultado de uma complexificacdo da inddstria imobiliaria de shoppings e tem nas modificagdes
das fontes de capitais e investimentos registrada nos Gltimos anos nesse tipo de empreendimento
uma de suas causas imediatas de expansao. Como existe uma gama de investidores como pouca
participacdo no mercado como um todo, torna-se fundamental a captacdo de recursos de
diversas fontes, como fundos de investimento, empresas de capital aberto e fechado, fundos de

pensao e desembolsos de empresarios locais, modificando a estrutura de propriedade, sobretudo
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porque 0s investimentos sdo sempre altos e dependem de avaliagBes prévias mais rigorosas,
notadamente circunscritas ao potencial de consumo das cidades onde se instalam, ndo mais
restritas aos grandes centros urbanos. O resultado dos crescentes investimentos no setor se
reflete no aumento do faturamento registrado nos ultimos anos, como se pode perceber na tabela

abaixo.

Quadro 4- Evolucéo das vendas anuais em R$ bilhdes. (2004-2013)
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Fonte: ALSHOP (Associacédo Brasileira de Lojistas de Shoppings)

As empresas BRMall e Aliansce foram as que mais cresceram nos Ultimos anos, tendo
esta Ultima a maior cobertura territorial em funcdo dos investimentos vultosos. Essas empresas
tiveram suas ABL (Area Bruta Locavel) acrescidas principalmente pela abertura de novos
shoppings nas cinco regides geograficas brasileiras e ha dois anos uma delas aportou na capital
alagoana, com o Parque Shopping Macei0, resultado da parceria de dois grandes grupos
empresariais do setor: O Grupo Aliansce e o Multiplan. O shopping possui uma Area Bruta
Locavel (ABL) de cerca de 38 mil metros quadrados, com 2.000 vagas de estacionamento e
1.000 vagas na praga de alimentacéo. Ele so6 perde em ABL para o Macei6 Shopping, que possui
41.000 metros quadrados, recebendo um pablico mensal de mais de um milh&o de pessoas. S&o
empreendimentos que indiscutivelmente instauram e se apresentam, no &mbito de sua natureza

varejista, como o0s principais espacgos de consumo das cidades na atualidade.

Os shoppings passam também a atuar como vetores das novas dinamicas de consumo,
padrGes comportamentais e formacdo de publicos e gostos. Considerando que eles s&o

empreendimentos que possuem um publico-alvo, camadas sociais especificas que podem ser
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percebidos por sua localizagéo, por exemplo, operam como espacos de distin¢do social e, na
medida em relinem Varios servigos e produtos, reforcam certas classificagdes e demarcagdes
simbolicas pela via do consumo. Dos aspectos arquitetdnicos aos comerciais, ha um abismo
profundo entre os diferentes shoppings existentes em Maceid, que reproduzem também
prerrogativas mais amplas dependendo dos grupos empresariais que os administra, o que incide
também na abertura ou ndo de certas lojas em seus espagos. O Parque Shopping, por exemplo,
se consideradas as caracteristicas gerais de sua administradora, a Aliansce, tem 0 as classes A
(com renda acima de R$ 9.050) e B (com renda mensal de R$ 6.941 a R$ 9.050) como principal
publico. A rede de salas de cinema presente no shopping, a Cinesystem, é a Unica do pais com
a oferta de autosservico, onde os clientes compram os ingressos e alimentacdo diretamente em
monitores touch screen. Importante destacar que € no mesmo shopping que se encontra a Unica

megastore que existe, até entdo, na cidade.

A Aliansce é uma das maiores empresas administradoras de shoppings em opera¢éo no
Brasil e tem apresentado grande crescimento nos Gltimos anos, tendo inclusive superado o
grupo lguatemi, pioneiro na industria de shoppings centers no pais. Esta entre as principais
administradoras no que concerne ao numero de shoppings que administra e também na ABL
total, apresentando portfolio de 675.656 mil metros quadrados ABL, sendo 441.785 mil metros
quadrados de ABL préprio. Ou seja, é administradora direta de cerca de 66% dos
empreendimentos nos quais tem participacdo. Nos Gltimos nove anos foi responsavel pela
inauguracdo de sete shoppings centers em diversas cidades brasileiras e uma das responsaveis
pelo aumento expressivo da quantidade de lojas nos shoppings centers, como resultado da

ampliacdo massiva de sua ABL.
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Quadro 5- Aumento da quantidade de lojas nos shoppings centers (2004-2013)
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Fonte: ALSHOP (Associagdo brasileira de lojistas de shopping)

Na cidade de Maceid, a instalacdo do Parque Shopping Maceié representou uma ampla
mudanca urbana e imobiliaria, j& que ele foi instalado em uma regido até entdo pouco
residencial, em termos relativos, no bairro de Cruz das Almas, parte baixa da cidade. O
empreendimento rapidamente causou uma profunda mudanca no mercado imobiliario e na
modernizacdo da infraestrutura da regido, percebida através de significativas alteracbes na
malha viaria do seu entorno, com construgdes de vias, mudancas no fluxo do transito,
pavimentagdo de ruas, dentre outras mudancas indiretas como a emergéncia de uma série de
pequenos e médios negdcios, formais e informais, nos bairros circunvizinhos, dinamizando o
comércio da regido. A valorizacdo imobiliaria da regido, como ndo poderia deixar de ser, teve

um salto jamais imaginado, como consequéncia direta da instalagcdo do shopping.

Figura 2- Parque Shopping Maceid

Fonte: www.multiplan.com.br
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Os empreendimentos desse porte tém um impacto profundo na maneira como a oferta
de servicgos e produtos se apresenta em seu entorno, além de promover uma légica de consumo
inovadora, centrada na capacidade caracteristica de concentrar muitos servigos em um soé lugar.
Cada vez mais 0s shoppings buscam se apresentar como espacos de lazer, ndo raro promovendo
alguns eventos temporarios de cunho cultural para variados publicos, como exposicGes de arte,
eventos em datas comemorativas, masica ao vivo, feiras de livros, pequenos parques de
diversOes, entre outros. A presenca de outros servicos integrados, como universidades e
complexos educacionais, hotéis, entre outros, fez com que os shoppings passassem a ser vistos
como um destino mais amplo e mais democratico, no que diz respeito a possibilidade de

encontrar em um s6 lugar milhares de produtos e servicos.

Segundo Luiz Alberto Marinho (2014), diretor de uma das maiores empresas de
consultoria de shoppings, a GS&BW, entre 2007 e 2012 houve um aumento de quase 50% do
namero de shoppings, e, no que se refere a ABL, 0 aumento total no mesmo periodo superou
0s 50%, indicando que a expansdo ndo esta resumida no nimero de shoppings inaugurados,
mas sobretudo no porte caracteristico que eles tém apresentando. A demanda por grandes areas
para a construcdo dos empreendimentos tem atuado como uma das causas decisivas para a
interiorizagdo de muitos deles, uma vez que com o crescimento urbano se tornam mais escassos
e caros, diferentemente do quadro de valorizacdo imobilidria ainda existente nas regides mais
interioranas. Essa interiorizacdo, evidentemente, também é reflexo do aumento geral da renda
dos trabalhadores e do aumento despendido em consumo, pelas familias, como reflexo geral do
quadro de modernizagéo e industrializacdo mesmo de regides afastadas dos grandes centros
urbanos. Arapiraca, por exemplo, a segunda maior cidade em termos populacionais e relevancia

econémica do Estado de Alagoas, teve seu primeiro shopping inaugurado no ano de 2013.

Esse fenbmeno da interiorizacdo é ainda mais impactante nos habitos de consumo das
familias e na ampliacdo dos espacos de lazer. Segundo a ABRASCE (Associacdo Brasileira de
Shoppings Centers), com as inauguracfes do ano de 2014, concretizou-se a desproporcgao
significativa entre os shoppings instalados nas capitais (48% do total) e os shoppings instalados
fora das capitais, (52% do total). No Nordeste brasileiro isso representou uma dinamizagéo
bastante considerdvel dos mercados culturais e dos diferentes segmentos de servigos, fazendo
com que aquele conjunto de atividades econdmicas e culturais conceituadas como economia da
cultura se fortalecesse, diante de um cenéario promissor de ampliagdo do consumo, consequéncia

direta e 6bvia da ampliacéo da producdo e da oferta.
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Um dos maiores desafios de crescimento comercial do setor é a sua capacidade de
aprimorar o atendimento, sobretudo porque tradicionalmente o setor de varejo no Brasil esta
mais preocupado em fechar vendas do que em promover experiéncias mais agradaveis aos
consumidores, segundo a empresa de consultoria de shoppings GS&BW. Isso tem registrado
uma positiva mudanca gradual, principalmente em fungéo da entrada cada vez mais decisiva de
empresas culturais nos shoppings e de sua prestacao de servicos sempre diferenciada, pois como
se sabe, elas dependem e se diferenciam das demais exatamente pelas experiéncias que
oferecem aos seus clientes. Todavia, segundo Luiz Marinho, essa deve ser a tdnica do mercado
varejista de shoppings: oferecer servicos mais generalizados com vistas a se tornar uma
referéncia em lazer que deve estar muito além da imagem pragmatica e funcional dos shoppings
reduzida a mero “lugar de compras”. Os consumidores sdo outros; seu poder de compra foi
potencializado, suas referéncias de lazer e entretenimento, amplificadas, e suas exigéncias cada

vez mais se impdem como um fator que deve ser levado em consideracéo.

3.3 A rede de livrarias Nobel e a expansdo do seu modelo de franquia

Uma das mais importantes e decisivas estratégias de uma rede livreira, com profundas
raizes no processo de expansdo do mercado editorial e das novas dinamicas ensejadas e
atualizadas pelos mercados culturais é a da Rede Nobel de livrarias. Embora o modelo de
megastore corresponda a apenas uma pequena parte de suas unidades empresariais, a rede atua
de modo expansivo, valendo-se de algumas das estratégias de gestdo e marketing presentes nas
grandes redes livreiras com modelos de megastores que, por sua vez ja sdo termdmetro assaz

legitimo da atual configuracdo do setor varejista de livros no brasil.

A rede Nobel surgiu no ano de 1943 com sua primeira livraria em Sao Paulo, mas foi a
partir dos anos noventa, na crista da onda da expansé@o das empresas culturais no Brasil, que de
fato institucionalizou seu modelo de negdcio e suas estratégias de expansdo, a partir de uma
nova interpretacdo do potencial do mercado que se lhe apresentava e dos novos ditames do
consumo cultural no Brasil, mediante o gradativo aumento do consumo das familias que alcanga

seu apice na primeira década do século XXI.

Um dos aspectos mais importantes para a consideragdo das estratégias empresariais da
Nobel é sua dupla atuacdo ja a partir do final dos anos noventa: de um lado, o incisivo
enfretamento da concorréncia com os modelos de megastores que ganhavam forca e
irreversibilidade, como a Saraiva e a Cultura, principalmente aquela altura, portanto, buscando

atuacdo de modo competitivo no mercado doméstico e, por outro lado, num aspecto que lhe
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conferiu pioneirismo: a atuagdo no mercado externo, internacionalizando seu modelo de
negdcio, sua marca. Isso acontecia de modo relativamente seguro e estavel porque a empresa

tinha o modelo de franquia como elemento central no mercado editorial.

As franquias brasileiras, nos diversos segmentos do varejo, e em especial no editorial,
registraram ampliacdo e consolidacdo nos ultimos dez anos, indicando o potencial para a sua
internacionalizacdo, que ndo tardou a se processar como forma de expansio dos negdcios. E
claro que as empresas culturais possuem especificidades que precisam ser consideradas a parte,
uma vez que sua expansao esta condicionada a certos aspectos dos produtos e servigos com 0s
quais atuam no mercado. No caso de uma franquia de livraria, como foi o caso da Nobel,
percebe-se que a atuacdo em paises que tem como oficial a lingua portuguesa, inicialmente, e
depois a lingua espanhola, facilitou a penetracdo de livros produzidos no Brasil e também os
processos de traducdo e relacdo com as editoras e empresarios franqueados dos paises sede, que

foram, respectivamente: Portugal, Espanha, México e Colémbia.

Esse crescimento do numero de franquias e sua consequente internacionaliza¢do nao era
casual. O Brasil ocupava o quarto lugar no ranking de paises em relacdo ao total de redes
franqueadoras, atras apenas da Coreia do Sul, Estados Unidos e China. Entre 2006 e 2010, a
quantidade de redes de franquias praticamente dobrou, experimentando o periodo de maior
crescimento e capilaridade deste modelo, saltando de 35 redes para 69 redes. Mas existem ainda
outros aspectos relevantes que indicam e justificam a posi¢do em que a rede Nobel se encontra
hoje no mercado, em funcdo de suas tantas outras estratégias centrais, bem como das

complementares.

A rede Nobel via no modelo de franquia a possibilidade de preencher lacunas histéricas
no setor varejista de livros no pais, sobretudo diante dos dados que apontavam para o fato de
gue no inicio dos anos 2000 ndo havia livrarias em cerca de 89% dos municipios brasileiros
(SILVA, 2012), indicando a forte concentracao geografica do setor principalmente nos Estados
de Séo Paulo e Rio de Janeiro. De modo geral, o numero de livrarias neste periodo também era
bem mais timido, com apenas cerca de 1.500 lojas. Diante deste cenario, o sistema de franquias
poderia representar a racionalizacdo do modelo empresarial expansivo que se pretendia, e para

o qual as condi¢des de possibilidade ja se mostravam maduras.

Um dos aspectos mais decisivos para a consolidacao e expanséao do sistema de franquias
da Nobel —e para outras redes que alem de serem megastores também eram franquias- foram as

expressivas economias de escala que a rede fazia, permitindo uma penetracdo com menores
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custos nos municipios mais distantes dos grandes centros onde se concentravam as grandes
livrarias. As franquias também apresentam diretrizes de gestdo, marketing e administragdo
relativamente padronizadas, facilitando as administracfes locais dos franqueados. O carater
expansivo do negacio é de fato marcante. Em seu sitio oficial na internet, logo na pagina inicial,
encontra-se um convite bastante sugestivo: “Seja dono do seu prdoprio negocio, seja um
franqueado da Nobel”. O sucesso do modelo ¢ atestado pela conquista do prémio “melhores
franquias brasileiras”, na categoria “lazer” por seis anos seguidos pela revista Pequenas
empresas, grandes negécios (MELLO, 2012). Importante destacar aqui que essa rede livreira
ndo apenas amplia seus negdcios mediante 0 aumento quantitativo de pontos de vendas, mas
também amplia e alimenta uma racionalidade econémica importante neste segmento dos
mercados culturais, ja que vende um modelo muito especifico de negécios para o qual uma
série de dindmicas comerciais pode ser avaliada previamente, minimizando alguns riscos
comerciais caracteristicos do setor, sobretudo a falta de competitividade e problemas de gestdo
ainda nos primeiros anos dos negdcios, que sao responsaveis pelo fechamento de milhares de

empresas.

Isso significa que a empresa concorre para a ampliagdo de uma racionalidade
empresarial no mercado editorial a partir da promocédo de um modelo, a franquia, como vistas
a tornar-se mais competitiva diante das grandes redes livreiras que atuam quase exclusivamente
no modelo de megastore e que ndo sdo necessariamente franquias. Por reunir certas vantagens,
inclusive o porte menor, as franquias conseguem muitas vezes sair na frente e abrir lojas onde
a chegada de grandes redes torna-se mais demorada ou pouco viavel. A chegada da Nobel em
Maceid, em 2011, por exemplo, precedeu a chagada da maior livraria da cidade, a Livraria

Leitura, que ocorreu no final de 2013.

As franquias transferem um know-how administrativo, os direitos da marca e o formato
operacional para os franqueados, que também sdo beneficiados pelo treinamento comercial na
rede. 1sso se aprofunda ainda mais com as franquias internacionais, para as quais, antes da
efetiva abertura, ha a promocédo de um rigoroso treinamento e estagio dos empresarios aqui no
Brasil, nas principais lojas da rede. As negocia¢des duram em média dois anos até a efetiva
abertura da loja, medida cautelar que objetiva minimizar os riscos de fracasso prejudiciais a
marca. A capacita¢cdo promovida pela franquia aos associados vai ainda além desses cuidados
administrativos preliminares, ja que nos trés primeiros meses apés a abertura da loja uma equipe
de consultoria faz acompanhamento intensivo da gestdo, estabelecendo canais de

relacionamento e atualizando o portal de noticias que é criado exclusivamente para cada
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negdcio. As pecas e campanhas digitais elaboradas pelo Departamento de Marketing da rede
também sdo disponibilizadas aos franqueados, sendo mantidas por um fundo de propaganda
responsavel pela atualizacdo das diretrizes de publicidade das empresas, apresentadas e
discutidas no encontro anual de franqueados que também é promovido com vistas a

apresentacdo de resultados e trocas de experiéncias dos empresarios.

A Nobel associa 0 modelo de franquia a presenca do dono franqueador como forma de
fidelizacdo dos clientes. Para a rede, o aumento da produtividade dos funcionarios, da
fidelizagdo dos clientes, da prdopria administracdo do negdcio e consequentemente do aumento
das vendas tem relacdo direta com a presenca do dono na loja e com a crenca de que os clientes
tenderiam a adotar uma livraria, criando o habito de visita-la e concebé-la como equipamento
cultural. Até ao ano de 1992 existiam apenas sete lojas da Nobel e elas estavam concentradas
em S&o Paulo. Neste mesmo ano, a empresa adotou o sistema de franquias e em 2006 ja contava
com 150 lojas espalhadas pelo pais e hoje ja registra cerca de 200 lojas espalhadas por 105

municipios brasileiros e com unidades em Portugal, Espanha, Angola, México e Colémbia.

Considerando o proprio modelo de franquia da Nobel um produto a venda no mercado,
0 sitio da empresa apresenta os valores de investimentos iniciais necessarios a compra da
franquia, que partem de R$ 109.000,00 (para abertura de um quiosque Nobel Kids) e chegam
até R$ 359.000,00 (lojas com cerca de 250 metros quadrados). O sitio revela também a
amplitude e convergéncia das estratégias empresarias que conformam os mercados culturais
contemporaneos: na sugestdo de “oportunidades de negocio”, os shoppings centers sdo
predominantemente indicados como os lugares mais propicios. No caso de Maceid, a indicacdo
foi para o shopping Patio Maceid, inaugurado em 2009, localizado na parte alta da cidade, no

bairro de Benedito Bentes, onde ndo ha megastore.

Mais uma vez, a década de noventa se revela, quando se observa o caso da Nobel, por
exemplo, um periodo onde os principais modelos de neg6cios que caracterizam as redes
varejistas de livros contemporaneos se instauraram, tendo os shoppings centers como espaco
privilegiado, sobretudo diante do crescimento destes empreendimentos em Alagoas. As
profundas transformagdes mercadoldgicas da década imediatamente posterior se encarregaram
de institucionaliza-los e de mostrar o crescimento vertiginoso do capitalismo cultural brasileiro.
A expansao do modelo de franquia da rede Nobel € um indicador de como as empresas culturais
vém criando estratégias e se adaptando as novas prerrogativas dos mercados culturais que

tiveram na ampliagdo do consumo registrado nos Gltimos dez anos elemento decisivo.
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Assim como as megastores, a Nobel sustenta a justificativa empresarial que se vale de
uma categoria nativa de cultura para legitimar seu lugar no mercado editorial brasileiro, ja que
se apresenta como muito mais que uma simples livraria, como um “centro de entretenimento e
cultura e com lojas que foram projetadas para serem locais que proporcionem aos clientes o
prazer da leitura associada aos principios culturais disseminados pelas lojas da rede”*2. A rede
€ mais um exemplo de como as justificacdes culturais, o0 apelo simbdlico e a criacdo de marcas
solidas tém dinamizado os mercados e, no caso do editorial, mostrando diferentes estratégias
de atuacdo, vendendo livros e a si mesmo, como modelo de franquia, como no caso bem-

sucedido da Nobel.

3.4 Cultura, Saraiva e Leitura: A expansdo do modelo das megastores e sua chegada em
Maceid

Uma das empresas mais bem-sucedidas no varejo de livros no Brasil é a Livraria
Cultura. Ela pode ser considerada uma das livrarias cujas diferentes dimensdes das megastores
se apresentam de modo j& bastante consolidado, fazendo com sua marca seja referéncia no
mercado livreiro e seu reconhecimento como equipamento cultural seja um dos mais
legitimados. Ela foi pioneira na oferta de eventos como cafés com debates e também servicos
como vendas pela internet, e, no ano de 2008, a responsavel por um feito que atesta o quando
esse modelo de neg6cio ganhou projecdo, tornando-se o principal canal de vendas no varejo de
livros no pais ao inaugurar a maior megastore do Brasil, com cerca de 4.300 metros quadrados,
com sede em outro equipamento cultural bastante tradicional na cidade de Sdo Paulo: o

Conjunto Nacional.

Séo duas as dimens@es que indicam transformacdes socioecondmicas mais amplas que
explicam ndo apenas a emergéncia desses modelos, mas que podem também nos dar pistas,
ainda que muito incipientes, de como os padrdes de consumo tém se remodelado, a aproximacéo
de grandes espacos de consumo e as empresas culturais e o ja considerado papel decisivo dos
agentes estatais de mercado, como é o caso do BNDES, agente fundamental na concessao de
crédito e desembolso para expansdo de megalivrarias como a Cultura e a Saraiva,
acentuadamente entre os anos de 2011 a 2014. As megastores, lojas fisicas, se consolidaram
efetivamente na medida em que eram capazes de se apresentar como espacos de lazer que
ultrapassava 0s aspectos puramente econdmicos do negdcio, promovendo um conjunto de

experiéncias simbdlicas, artisticas e entretenimento, radicalizando a premissa que emergiu a

12 Informagéo apresentado em seu portfdlio, colhida no préprio site da empresa (www.franquianobel.com.br)
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partir dos anos 1970, do usufruto do tempo livre para o desfrute e o deleite (DUMAZEDIER,
1999), o que contribuiu em grande medida para que, gradativamente, muitas empresas

adquirissem e assumissem o carater de equipamento cultural.

Segundo o diretor executivo da Livraria Cultura, Sérgio Herz, um dos elementos mais
decisivos na expansdo dos negocios da rede € a capacidade que a empresa tem de perceber
nuances do mercado e ser eficaz no tempo de resposta e adaptacdo aos novos cenarios,
sobretudo porque o mercado editorial tem experimentado transformacgdes muito amplas nos
ultimos anos, o que tem feito com que as empresas que atuam no setor tenham que criar atrativos
diferenciados para os clientes e isso, embora por um lado tenha evidenciado ainda mais o lugar
e a relevancia comercial e cultural que as megastores ocupam neste mercado, por outro tem
sido abalado, em maior ou menor grau, por uma concorréncia que se acentua e modifica parte

dos préprios héabitos de consumo, que € o e-commerce.

Importante destacar que essas duas dimensfes do mercado — lojas fisicas em modelos
de megastores e lojas virtuais- ndo compartilham nada além dos aspectos comerciais, pois
enquanto modelos de negocios, sdo radicalmente diferentes, de tal modo que, mesmo
considerando o crescimento das vendas on-line, ainda se tem um cenario relativamente amorfo
quanto as estratégias de atuacdo mais incisivas por parte das empresas que atuam no segmento.
Ha redes varejistas de megastores que ndo trabalham com vendas online; ha outras que atuam
no e-commerce como apenas mais um canal complementar de vendas, outras tém investido
macicamente nesse segmento expandindo sua quantidade de titulos e plataformas de leituras
digitais. Tudo isso nos da um panorama que ainda ndo permite compreender com certa
seguranca alguns possiveis desdobramentos neste cendrio, pelo menos até agora. Se, e em que
medida essas duas dimenses irdo coexistir, s6 a prépria dindmica socioldgica do mercado ira

revelar, quando as varidveis que incidem sobre ele permitirem um minimo de sistematizacdo.

O e-commerce para a venda de livros é um canal que tem revelado, no caso da livraria
Cultura, vigoroso crescimento, respondendo por cerca de 20% do faturamento no ano de 2015.
A empresa fez um investimento recente de R$ 10 milhGes em seu novo site e no sistema
operacional de vendas online, entendendo que esse canal se constituia como uma importante
estratégia complementar de vendas e de afirmagdo da marca no mercado, embora nédo
comportasse a promoc¢do do conjunto de servicos que s6 as megastores sdo capazes de oferecer.
No caso da Cultura, o canal de vendas online ¢ integrado ao sistema de gestdo central da

empresa, figurando com a mesma marca e sob os preceitos administrativos que, embora
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especificos ao canal em questdo, estdo intimamente ligados as diretrizes mais amplas da

empresa.

O e-commerce se revela ainda, para as estratégias comerciais da livraria Cultura, como
um canal de vendas que € capaz de acessar informacfes precisas em relacdo ao perfil dos
consumidores e suas preferéncias. O monitoramento feito pelo software de vendas online é
capaz de informar quem sdo os consumidores, os titulos que eles consultam, 0s que colocam na
cesta de compras, 0s que ndo levam, o tempo que passam no site, o histérico de compras, entre
outras informagdes. Isso se revela fundamental, sobretudo pela capacidade que o prdprio
sistema da loja tem de estabelecer sugestdes de compra para clientes com perfis especificos,
valendo-se, por exemplo, do “quem comprou livro X também comprou o livro Z”. Parte dessas
informacdes ndo sdo levantadas nas lojas fisicas, em funcdo de suas caracteristicas especificas,
razdo pela qual se assevera o fato de que atualmente, do modo como se apresentam os modelos
— vendas fisicas e vendas online- constituem dimenses complementares, porém, diferentes do

mercado.

A livraria Cultura foi uma das pioneiras no modelo de megastore no Brasil, iniciando
suas atividades em S&o Paulo no ano de 1948 sob a direcdo empreendedora de Eva Herz e, a
partir de entdo, foi se constituindo como uma das principais referéncias no varejo de livros no
pais, expandindo seus negdcios de modo mais contundente nos anos noventa, em consonancia
com a expansao do mercado editorial como um todo que, uma década mais tarde, consolidaria
suas principais empresas no segmento. Hoje, a rede livraria Cultura oferece mais de oito
milhdes de titulos em seu catdlogo e possui lojas em algumas das principais cidades
brasileiras®®, totalizando 18 lojas, grande parte das quais, como regra basica do modelo, nos

shoppings centers.

Tao importante quanto a livraria Cultura, no que concerne a expansdo do modelo e as
mais recentes dinamicas no mercado editorial, é a rede livraria Saraiva, que engatou de vez a
marcha da expansdo de suas lojas e de seu modelo com um de seus maiores investimentos
realizados até hoje, quando, no ano de 2008, comprou as a¢des da rede Siciliano de livrarias
por cerca de R$ 60 milhdes e passou a ter participacdo de 20% do mercado varejista de livros
no Brasil. A empresa possuia, até entdo, 36 lojas, tendo seu nimero total acrescido com as 63

livrarias da Siciliano, totalizando, aquela altura, 99 livrarias, atuando em quinze estados

13 S&o Paulo, Ribeirdo Preto, Campinas, Porto Alegre, Distrito Federal, Recife, Salvador, Curitiba e Fortaleza.
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brasileiros. Hoje sdo 115 livrarias, em 17 estados brasileiros!* e em seis capitais nordestinas, o
que significa que em apenas 8 anos a empresa aumentou em 320% seu numero de lojas. A
Saraiva € uma empresa centenaria, umas das pioneiras na comercializacdo de livros novos e
usados, desde que comegou suas atividades no ano de 1914 e uma das pioneiras no conceito de
megastore, tendo sua primeira loja deste modelo inaugurada no ano de 1996 no shopping
Eldorado, em S&o Paulo, momento em que passou a ter no conceito sua principal estratégia de

atuacdo no mercado varejista de livros, segundo o presidente da empresa, Marcelo Pousada.

N&o se pode naturalizar um aspecto decisivo ensejado pelas megastores que, a medida
em que suas estratégias de expansdo e investimentos vao se consolidando, sé se reforca: o
gradual crescimento dos servicos que elas passam a oferecer, isto é, a competitividade
instaurada no mercado pelas grandes redes exige uma diversificacdo das livrarias com vistas a,
ja que o conforto e a comodidade séo elementos centrais do conceito, ndo apenas diversificar
0s subsetores com 0s quais trabalha e ampliar o nimero de titulos de que dispde, mas como se
registrou nos ultimos anos, ampliar a gama tanto de servigos “gratuitos”, como a promogao de
feiras literérias, contacdo de histdrias, etc., quanto os servicos vendidos, como a revelacao de
fotografias digitais que podem ser enviadas pelos clientes e s&o entregues nas suas residéncias,
no caso da Saraiva, ou a abertura de um restaurante em uma de suas megastores, por seu turno,
que foi a mais recente estratégia implementada pela Livraria Cultura, concorrente direto da

Saraiva e da Leitura.

Parte substancial do prestigio que a rede Saraiva possui se justifica também pelo fato
dela ser editora, lider na producdo e vendas do segmento CTP (Cientificos, técnicos e
profissionais) na area do Direito, o que favorece a projecdo da marca e, do ponto de vista da
competitividade, lhe confere importantes economias de escala, incidindo diretamente nas suas
margens de faturamento na ponta do varejo. A rede que ja tem atuagdo marcante no comércio
eletronico oferece ainda o servico de entrega e troca do livro nas lojas fisicas, sem custos
adicionais e sem cobranca de frete, ou seja, o cliente pode comprar o livro pelo site da empresa
e receber ou trocar na loja fisica mais proxima. Tal servigco tem como objetivo central aproximar
0s dois canais de comercializacdo e evidenciar a unidade da marca aos clientes, alem de

potencializar suas idas as livrarias fisicas, as megastores, no seio das quais uma série de outras

14 Manaus, Bahia, Cear4, Distrito Federal, Espirito Santo, Goias, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Par4, Paraiba,
Pernambuco, Paran4, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
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atividades podem ser realizadas e o0 ambiente Ihe permite experiéncias que, como ja se destacou,

sdo impossiveis de se realizar virtualmente.

Ainda mais relevante, para os propdsitos mais especificos deste trabalho, sdo os aspectos
do modelo de outra empresa atuante no varejo de livros: A rede de livrarias Leitura. Trata-se
de uma das maiores empresas de comercializacdo de livros no Brasil, com modelo de
megastore. A rede possui 63 lojas espalhadas pelas diversas cidades brasileiras e, assim como
as megastores de outras redes, vem experimentando um crescimento bastante consideravel,
tanto em faturamento, quanto em numero de lojas, resultado de grandes investimentos e da
ampliacdo dos segmentos que compde seu portfolio. A empresa foi fundada em 1967, em Belo
Horizonte, como livraria convencional, comercializando inicialmente, como parte significativa
das livrarias brasileiras, livros novos e usados e experimentando um processo de crescimento
no mercado num ritmo que nem de longe se compararia ao que aconteceu a partir do final dos
anos 2000.

Das 63 lojas que a rede de livrarias possui, 54 delas estdo localizadas em shoppings
centers, 0 que indica 0 quanto esses espacos de lazer e consumo passaram a atrair
empreendimentos como as livrarias, sobretudo as megastores, pelo nimero cada vez maior de
pessoas que passam a frequentar o shopping e também, em consequéncia disso, pela
comodidade cada vez maior que eles oferecem. O modelo de megastore encontrou nos
shoppings o ambiente privilegiado e mais do que nunca passou a projetar o discurso de que
cumpria a funcdo de um equipamento cultural, promovendo o acesso a cultura literéaria e
também ao entretenimento, na medida em que se apresenta como um ambiente familiar e espaco

de lazer.

O que inicialmente era um empreendimento familiar tocado por irméos -Familia Teles-
naturais do interior de Minas Gerais, municipio chamado Dores do Indaid, ndo tardou para se
afirmar como um negdcio rentavel e promissor, logo apds se instalaram em Belo Horizonte,
tendo como principal atividade econdmica o trabalho com a representacdo de livros e onde
posteriormente abriram a primeira livraria na Galeria Ouvidor, no centro da cidade. O sucesso
do negécio rapidamente demandou o envolvimento dos outros irmdos no negécio e,
consequentemente, outras livrarias foram abertas sob sua direcédo, tendo outros parentes como

sOcios minoritarios.

Os irmaos Teles, sécios majoritarios das lojas estdo a frente do negocio através da

Associacdo dos Lojistas Leitura, que fica instalada no bairro Savassi, também em Belo
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Horizonte e de onde saem as principais diretrizes de marketing, Tl e as regras gerais de
negociacdes da empresa. A rede tem, portanto, uma divisdo clara entre seus sOcios: 0S
majoritarios, irméos Teles, sdo responsaveis pelas diretrizes gerais que emanam da Associacao;
0S outros parentes, socios minoritarios, bem como funcionarios especializados contratados,

tomam a frente das lojas.

O notével crescimento da rede aconteceu a partir de 2001, quando a Leitura abriu a
primeira filial fora de Minas Gerais, em Brasilia, no shopping Pier 21, j& com a tentativa inicial
de diversificar sua loja em dire¢do aquilo que viria a se tornar sua tonica empresarial central:
oferta de uma grande quantidade de titulos e do atendimento de outros produtos como games,
DVDs, masica, papelaria, etc., além, é claro, de maiores espacos para a criagdo de um ambiente
mais convidativo e agradavel, como pressupdem as megastores. Esse modelo, todavia, s6 viria
a se consolidar efetivamente alguns anos mais tarde, quando ainda em Brasilia, outras sete lojas
foram abertas, todas elas nos shoppings centers, totalizando as oito lojas que a rede possui no

Distrito Federal.

A partir de entdo, 0 modelo de expansdo da empresa estava definido: megastores em
shoppings centers, priorizando inicialmente cidades onde as redes concorrentes- principalmente
Saraiva e Cultura- ndo operassem, possibilitando assim um dominio de mercado muito maior
e, sobretudo, a possibilidade de promover a marca da empresa como um referencial em livraria,
como consequéncia de seu pioneirismo. E assim foi em varias cidades, inclusive, alguns anos
depois, em novembro de 2013, na capital alagoana. Quando a Leitura chegou em Macei6 ndo
havia nenhuma outra livraria com modelo semelhante, com a quantidade de titulos de que ela
dispunha e com a capacidade de atender tantos subsetores de modo téo diversificado, como sédo
os de games, HQs, filmes, musica, volta as aulas, entre outros, e isso fez com que rapidamente
se tornasse um fendmeno em vendas, alcancando a 9° posicdo no ranking de vendas entre as 63
duas lojas da rede, ainda no seu segundo ano de atividade.

O fato de se tratar de uma empresa cultural traz uma série de outras implicacdes que
passam a ser diferenciais e se tornam ativos econémicos, fortalecendo a marca e se tornando
decisivos para 0s rumos do proprio negécio, como, por exemplo, a proposta da loja de ser um
centro de entretenimento e a maneira como, no dia a dia de suas atividades comerciais, isso vai
sendo construido e incorporado pelos clientes da loja. Se, por um lado, sabemos que ndo ha
demanda previamente formada para um produto ou servigo cultural especifico, em funcéo do

caréater intangivel que eles carregam, sabe-se que, em se tratando de um modelo de negécio que
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passa a indicar a instauracdo daquelas prerrogativas mais amplas e caracteristicas do
capitalismo cultural brasileiro, a demanda é latente, pois ndo é acidental o fato de que, em
cidades como Macei0, carentes de equipamentos culturais publicos e privados, uma megastore

passa a suprir parte de auséncias estruturais na oferta desses tipos de bens e servicos.

A estratégia de expansdo ndo era a de abrir lojas em lugares onde ndo existissem
livrarias, mas onde ndo houvesse modelo de negdcio semelhante ao seu, isto é, havia a clara
intencdo de impactar os mercados locais de varejo de livros com um novo formato de vendas,
um novo modelo de gestdo do negécio, baseando-se na diversidade de produtos e na premissa
fundamental de “acolher os clientes, proporcionando uma experiéncia unica, oferecendo a um
SO tempo um espaco de compras e um espaco de deleite, de diversdo, capaz de fazer com que
os clientes digam: hoje irei a livraria Leitura’®”, e nisso encontrar prazer. Assim sendo, a
empresa passaria a ser um referencial muito mais cultural que comercial, aos olhos de seus
gestores, 0 que é absolutamente coerente com as justificacBes estético-culturais promovidas
com grande impeto no ambito do capitalismo cultural contemporaneo que passa a colocar essas
empresas em um altar de “relevancia e legitimidade cultural”, em decorréncia da nobre funcao

social que acreditam cumprir.

A livraria Leitura Macei6 ndo é uma franquia, e isso faz com que, embora haja
parametros e diretrizes gerais que emanam da Associacdo das Lojistas Leitura para as lojas da
rede, cada uma das empresas possua uma autonomia administrativa, de marketing e na gestdo
comercial. As vantagens sdo inimeras, a comecar pela prépria disposicdo dos produtos nos
espacos da loja, que ndo segue necessariamente um padrao, conferindo ao gestor a possibilidade
de manejar suas estratégias de marketing e divulgacao de alguns titulos ou produtos que acredita
demandar maior visibilidade, em funcdo da percepcdo de demandas especificas. Essa
autonomia também se revela importante porque permite uma resposta mais rapida a demandas
locais, isto €, a medida que se percebe que um determinado livro teve maior procura, ele pode
ser colocado em um lugar com maior visibilidade. As franquias, como é o caso da Nobel, por
seu turno, possuem certas limitagOes formais, tanto no modelo em si, quando na relagdo que
estabelecem coma matriz, em funcdo das exigéncias com a marca da empresa, um ativo

fundamental no negdécio de franquias.

15 Informagéo cedida pela representante comercial da livraria Leitura em dezembro de 2015. Transcricéo literal.
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4 LIVRARIA LEITURA E O CONCEITO DE MEGASTORE NO MERCADO
ALAGOANO

4.1 Os condicionantes contemporaneos das empresas culturais

Como se destacou nos capitulos precedentes, as megastores representam um modelo de
negdcio no varejo de livros resultado de importantes transformacdes que incidiram diretamente
sobre os diversos mercados culturais, impactando na maneira como 0s varios agentes (estatais
e privados) se posicionavam nessas figuracoes, estreitando as interdependéncias que existiam
entre eles a medida em que o consumo cultural, tnica decisiva, de modo generalizado, foi se
alargando e fazendo com que diversos setores e segmentos buscassem atender as novas
demandas, frutos, por seu turno, de mudancas também amplas, consideradas no primeiro

capitulo deste trabalho.

O quadro que se buscou desenhar até aqui foi o seguinte: o capitalismo cultural
contemporaneo brasileiro € resultado de importantes transformagdes que tiveram no
redimensionamento das estratégias de diferentes agentes estatais e privados seu elemento
central, o que corrobora decisivamente a hipétese inicial do trabalho. Convergiram para este
cenario, que muitos chamam de economia criativa, racionalidades que tinham na apropriacéo
nativa e no manejo do conceito de cultura sua principal justificativa moral e estética, levando-
se em conta que, cada vez mais, as empresas precisam explicitar, como forma de legitimar suas
marcas e 0 espago ocupado no mercado, sua preocupacdo com temas que estdo na ordem do dia
também no mundo empresarial, como cultura, meio ambiente, entre outros. De um lado, agentes
estatais e a criacdo de uma gramatica conceitual que aproxima cultura e economia, mediada
pela ideia de desenvolvimento; de outro, como corolario, empresarios que perceberam nessas
transformacfes mais amplas o potencial mercadoldgico que ela suscitava e em funcédo disso,
deram densidade ao que se considera um novo regime de producdo da cultura. A

interdependéncia entre essas duas partes € condi¢do indispensavel.

No ambito mais especifico das ciéncias sociais, a empresa, como institui¢cdo, ganhou o
estatuto de “lugar suficientemente autonomo” (SAINSAULIEU, 2006). Se nos estudos dos
classicos das teorias da empresa ela aparecia apenas como uma das dimensdes da modernizagédo
social, por vezes concebida como um sistema fechado, ressurge, depois de sucessivas incursdes
com essa tonica de abordagem, como um espago onde se registrou um alargamento de diversas
ordens: da racionalidade puramente econémica para uma racionalidade mais ampla, amparada

nos aspectos sociais e culturais, e de uma “unidade” cujas férmulas de gestdo e administragao
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seriam efetivadas e suficientemente responsaveis por sua dinamizagéo para uma instancia mais
interdependente de fatores que a ultrapassam e que Ihe s&o condicionantes decisivos. Esses
condicionantes deixaram de ser fatos sociais circunscritos a modernizacdo dos sistemas
produtivos e tecnoldgicos, como apareciam as teorias classicas da administracéo, tornando-se,
atualmente, mais bem representados por sua adequagdo as justificativas morais, éticas e
estéticas de temas que estdo na ordem do dia e que influenciam cada vez mais as organizacfes
empresariais.
A sociologia da empresa possui um outro enfoque, em que a empresa € ela propria o
objeto de analise e o conceito de cultura o seu referencial tedrico. Resultado das
transformacdes verificadas nas empresas nas Ultimas décadas, esta especialidade
analisa a relagdo que as empresas mantém com a sociedade no seu conjunto,
definindo-as, simultaneamente, como um lugar de produ¢do, uma organizacao e uma

instituigdo, respectivamente em trés registros: o econdmico, o social e o simbolico.
(PARENTE, 2003, p.4)

Os maiores impactos causados as teorias classicas da empresa gestados pela teoria
econdmica tiveram os anos 1980 como pano de fundo, representando 0 momento onde alguns
dos principais postulados tradicionalistas da area ja davam sinais de saturacdo e ndo conseguiam
representar com fidelidade as novas dinamicas empresais suscitadas pelas transformacgdes mais
gerais no ambito do capitalismo. Talvez o maior indicador dessa mudanca tenha sido a
substituicdo do foco das abordagens, como reflexo das mudancas empiricas no mundo da
empresa, do principio de maximizacdo dos ganhos econdmicos pelo de maximizacdo da
satisfacdo dos agentes envolvidos (PARENTE, 2003), sobretudo, os clientes, e da maior
inclinacdo a compreensdo de fatores decisivos na dinamizacdo do consumo, extremamente
imbricados na fei¢do das estratégias gerenciais. No caso dos mercados culturais, por exemplo,
esses fatores, ainda considerados por muitos economistas como ‘“externalidades”, sdo, diante
da amplitude e precisdo das lentes interpretativas da sociologia, cada vez mais decisivos, como
por exemplo, as estratégias dos agentes estatais de mercado (AEM), na medida em que
instauram diretamente, ndo apenas as condicdes de possibilidade dos mercados, mas sua efetiva

expansdo, pelas vias ja consideradas neste trabalho.

Pesa, substancialmente, para as estratégias das empresas contemporaneas, a necessidade
de promover a satisfacdo do cliente, de modo a colocé-lo efetivamente como centro da relacéo,
prerrogativa bastante diferente do que registram as teorias da empresa que tiveram bastante
ressonancia até meados dos anos noventa, quando as empresas do varejo estavam muito mais
preocupadas em seguir a risca esquemas de gestdo e administracdo muito mais autocentrados e

focados apenas na dimensédo financeira, como forma de manter o negécio. O que se registra
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hoje é um cenéario muito mais dindmico que isso, ja que os proprios modelos de gestdo dos
negdcios foram em grande medida remodelados, ajustados e repensados com vistas a promover
o cliente de espectador (aos olhos das teorias classicas da empresa) a protagonista, para quem
a empresa deve se voltar ndo apenas como alguém que vende para alguém que compra, mas
como alguém que realiza, que promove, que satisfaz, que permite a experiéncia que ele procura,

ainda que inconscientemente. Isso se radicaliza nas empresas culturais.

O maior desafio para as empresas que atuam nos diversos segmentos culturais é a
capacidade de criar organizacfes e modelos de negdcio e gestdo que sejam mais flexiveis,
pluralistas e que estejam sintonizados a adaptacdes e mudancas conjunturais mais amplas,
tipificadas por categorias como “sociedades da informa¢ao”, “sociedades do conhecimento”,
que tem sido mobilizadas e legitimadas como representativas das sociedades contemporaneas,
centrando-se na criatividade, na inovagdo e em novas formas de aproximar e manejar 0S
aspectos econdmicos, financeiros, educacionais e culturais. Derivam dai as mudanc¢as mais
profundas indicadas pela publicidade crescente das marcas, na construcdo social da imagem das
empresas, nas pontes que constroem junto aos seus clientes e nas justificativas discursivas que
sustentam como narrativas de suas praticas empresariais, por fim, de sua fungdo social, como
elementos empiricos daquelas tipificacdes acima destacadas. Esses sdo pontos indispensaveis

para a uma analise sociologica da empresa.

Os clientes podem voltar-se para a concorréncia, as politicas nacionais podem pesar
sobre os precos, os assalariados podem refletir as evolugdes culturais da sociedade, as
ciéncias podem dar saltos tecnoldgicos, os empregos disponiveis podem acabar, o0s
usuarios podem exigir outros servigos; a empresa devera procurar primeiro em suas
forgas constituidas os principais recursos para uma reacao que seja capaz de iniciar o
desenvolvimento adaptado. (SAINSAULIEU, 2006. p. 25)

O fato é que a partir dos anos noventa, algumas empresas que atuam nos setores
culturais, como o editorial, passaram a criar estratégias de atuacdo que tinha na criacdo de um
modelo capaz de traduzir as novas demandas por bens e servigos culturais - que ainda de
maneira incipiente se impunham- sua principal forma de se manter no mercado, uma vez que
ali se iniciava um processo de complexificagéo tdo decisivo do mercado editorial que fez com
que muitos atores, pela baixa capacidade de competitividade de que dispunham,
desaparecessem, sendo excluidos definitivamente do mercado ou sendo incorporados pelas
grandes redes e cadeias que hoje dominam o setor. Foi nesses mesmo periodo que, do lado dos
agentes estatais, se comecou a gestar, de modo timido, um conjunto de diretrizes que

encontraria ressonancia institucional a partir de 2005, quando as relagBes entre cultura e
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mercado ganharam um formato que nédo permitia mais que se tratasse essa imbricacdo de forma

secundaria.

As empresas culturais, diante desse cenario, tiveram que, cada vez mais, reforcar suas
imagens e operar estratégias de vendas que faziam convergir as dimensdes simbolicas e
comerciais, valendo-se da construcao, mobilizagéo e identificacdo com marcadores conceituais,
como empresas criativas, empresas culturais, entre outras. O adensamento criativo (GREFFE,
2015), que se tornou a tbnica da construcdo dos novos modelos de negdcio no ambito do
capitalismo cultural contemporaneo, consiste no reiterado desafio que as empresas tém que
enfrentar para equacionar sua dimensao contabil e econbmica com sua dimensao cultural. Essa
competéncia € indicada pela necessidade permanente de persuadir os consumidores, em fungéo
das grandes incertezas que os bens e servicos culturais possuem, ja que, como se viu no primeiro
capitulo, eles ndo lidam com demandas pré-estabelecidas, uma vez que encerram conteldos
culturais especificos e que dependem de experiéncias que ndo se prestam a quantificacdo, mas

que se tornaram, por exceléncia, centro das atencdes para muitas empresas culturais.

As megastores despontaram como o principal modelo de negdcio na venda de livros no
Brasil desde o inicio dos anos 2000 e tiveram uma expansdo quantitativa de suas lojas com a
adesdo a importantes programas que foram, por sua vez, resultados de reorientacOes de agentes
estatais em relacdo aos novos cendrios que ensejavam os mercados culturais, como € o caso do
ja considerado BNDES Procult, que beneficiou muitas livrarias no pais. No que diz respeito as
vendas, bem representadas pelo aumento gradativo registrado nos Ultimos dez anos do
faturamento das editoras e também das livrarias, dois fatores foram decisivos, um deles de modo
mais difuso, outro de modo mais especifico, que sdo, respectivamente, o aumento do poder de
compra das familias e a criacdo da primeira politica cultural de formacédo de publicos, com

diretrizes que possuem nitida inclinacdo para o consumo cultural, que é o vale-cultura.

Se consideradas algumas especificidades da expansdo do mercado varejista em Alagoas,
é possivel situar a instalacdo da livraria Leitura como um reflexo da complexificacdo dos
mercados culturais no Estado, sobretudo, porque, como se sabe, estd imbricada nas mais
recentes estratégias empresariais de diversificacdo da oferta de produtos e servicos culturais,
em funcdo da crescente demanda ensejada pela ampliagdo do acesso ao consumo, mesmo em
Estados com problemas socioeconémicos marcantes no Nordeste brasileiro. Tal cenario tém
promovido e alimentado, ainda de que modo inicial, habitos culturais decisivos para a

dinamizag&o do proprio mercado, sobretudo porque as empresas que atuam nos setores criativos
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sustentam um discurso profundamente ancorado nas prerrogativas mais amplas da valorizagao

cultural, da diversidade, do entretenimento e do lazer.

4.2 A racionalidade econémica e a aposta no modelo de negécio

Considerando as estratégias de ampliacdo de seu modelo de negdcio, a megastore
livraria Leitura, no ambito do desenvolvimento marcante do capitalismo cultural
contemporaneo que Vviu suas prerrogativas aflorarem com maior intensidade nos altimos vinte
anos, uma questao imediatamente se impde como um problema bastante significativo para a
andlise socioldgica que aqui se empreende: o que levou uma rede varejista concentrada no
modelo megastore a investir na abertura de uma loja em Macei0, cidade que registra alguns dos
piores indices de alfabetizacdo, baixa renda per capita, classe média consumidora pouco

numerosa, desigualdade social e baixa diversificacdo das atividades e setores econdmicos?

Sabe-se que o sucesso comercial de um modelo de neg6cio como o proposto pela Leitura
depende de um conjunto de varidveis, cujas expressdes devem estar profundamente
relacionadas a resolucdo ou ao menos a minimizacao dos problemas estruturais eleitos acima,
bem como da acéo articulada de outros equipamentos culturais que informem e reforcem uma
I6gica de consumo cultural, ensejando uma socializac¢do para o consumo (BAUMAN, 2008)
que, depende, por seu turno, ndo apenas dos processos de formacdo do gosto e das predilecdes
estéticas, mas também do capital econdbmico de que dispdem os individuos, clientes em
potencial da empresa. A historia econdmica do Estado de Alagoas s6 muito recentemente tem
registrado o que se pode considerar uma lenta, porém real e gradativa, expansdo dos mercados
varejistas, mas ainda muito aquém do se registra em outros Estados do Nordeste brasileiro,
sendo marcada ainda pela dependéncia a um modelo econdmico predominantemente
agroindustrial, ele proprio, enquanto politica econdmica local, na avaliagdo de muitos analistas,

responsavel pela falta de dinamizacdo de outros setores.

Apesar das limitacGes destacadas, ndo se pode desconsiderar, no entanto, o fato de que
entre 2004 e 2009, o comércio varejista alagoano superou as médias nacionais, registrando um
crescimento acumulado de cerca de 8,3%, consequéncia direta de uma série de transformacdes
conjunturais que tem no maior acesso ao crédito, no aumento de poder de compra dos
trabalhadores, no aumento dos pequenos e médios negdcios varejistas e no fortalecimento de
um mercado consumidor local, em franco crescimento, seus fatores mais condicionantes. E
possivel que nenhum periodo anterior a 2005 tenha registrado tamanha transformacéo

(concretizada e em potencial) do mercado varejista e do setor de servigos no Estado. A ja
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destacada criacdo dos novos shoppings centers (3 no estado, em um intervalo de apenas 4 anos)
e a ampliacdo das estratégias para fazer do turismo um dos vetores dinamizadores da economia
local, mobilizando, consequentemente, uma gama variada de servicos hoteleiros, restaurantes e
uma gama incalculavel de atividades informais relacionadas, atestam novos tempos (0 nimero
de desembarques de turistas em 2015 registrou aumento de 7,28% em relacdo a0 mesmo
periodo em 2014%), aparentemente promissores, se considerarmos a ampliacdo dos interesses

empresariais no varejo, de modo mais difuso, e, em mercados especificos, como os culturais.

Segundo o economista Cicero de Almeida, mesmo diante de um quadro com frageis,
mas reais indicadores de melhoras nos indices socioeconémicos, no ano de 2010, Alagoas ainda
apresentava a terceira menor renda per capita dos 9 Estados nordestinos, cerca de R$ 6.728,
obtida mediante a divisdo do total do PIB (R$ 21,235 bilhdes) pelo total da populacdo do Estado
(3,1 milhdes de habitantes). Conforme Almeida (2013), a populacdo economicamente ativa de
Alagoas (PEA), correspondia, em 2011, a 1,3 milhdes de pessoas (pouco mais de 30% do total
de sua populacdo). Destes, apenas 3% da populacdo (cerca de 40 mil pessoas) recebiam mais
de cinco salarios minimos; 574 mil pessoas (45% da PEA) recebiam até um salario minimo; e
470 mil pessoas (38% da PEA) recebiam entre 1 e 5 salarios minimos.

16 Dado colhido em noticia publicada no site gazetaweb.globo.com em 10/02/2016.



Quadro 6- Distribuicéo das livrarias da rede Leitura

ESTADO. POPULACAO. RENDA PER QTEDE
CAPITA. LOJAS.
Alagoas. 3.120.922 R$ 604 1
Distrito Federal. 2.562.963 R$ 2.055 8
Minas gerais. 19.595.309 R$ 1.049 21
Pernambuco. 8.796.032 R$ 802 1
Amazonas. 3.480.937 R$ 739 1
Rio Grande do 3.442.175 R$ 695 1
Norte
Rio de Janeiro 15.993.583 R$ 1.193 6
Séo Paulo 41.252.160 R$ 1.432 8
Goiés 6.004.045 R$ 1.031 1
Para 7.588.078 R$ 631 1
Cearé 8.448.055 R$ 616 4
Ronddnia 1.560.501 R$ 762 1
Paraiba 3.766.834 R$ 682 1
Bahia 14.021.432 R$ 1.052 2
Maranhao 6.569.683 R$ 461 2
Mato Grosso do Sul  2.449.341 R$ 1.053 1
Tocantins 1.383453 R$ 642 1
Piaui 3.119.015 R$ 659 1
Espirito Santo 3.929.911 R$ 1.052 1

Elaborada pelo autor com dados do IBGE (censo 2010).

A entrada de uma empresa, seja qual for seu setor de atuacdo, em uma cidade diferente
da de sua matriz, ainda mais considerando o quadro descrito acima, ndo acontece sem um estudo
preliminar das dindmicas mercadoldgicas no momento em que se faz a analise, e de possiveis

projecOes e tendéncias futuras do mercado local, afinal, os investimentos sdo sempre
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expressivos e envolvem riscos que sdo racionalizados com vistas a sua minimizagéo. E possivel
afirmar, portanto, que a Leitura sabia desses aspectos estruturais, sendo de detalhes e
informacdes ainda mais precisas, visto que a expansdo das empresas é sempre precedida de
estudos realizados por consultores especializados no ramo em que atuam. Essa constatacéo,
porém, nada responde sobre o problema colocado acima, sobre as razdes pelas quais, mesmo
diante da severidade dos limitantes estruturais e comerciais do Estado, o investimento foi feito

e 0 negocio obteve muito mais sucesso que o esperado.

A crenca na expansdo do varejo, cujos dados ja permitiam antever seu realismo e
efetividade desde 2009, indicado sobremaneira pela ja considerada expansdo dos shoppings
centers, por exemplo, foi fator decisivo, porém, a resposta parece estar na credibilidade que o
modelo de megastore alcangou para a empresa. Se existiam limitagfes econdémicas marcantes
como o reduzido publico em potencial para uma empresa cultural, em funcéo da baixa renda
per capita e de uma classe média pouco numerosa (tradicionalmente, a principal consumidora
de produtos e bens culturais), associada a indices de letramento e escolarizacdo abaixo da média
nacional (21% da populacdo alagoana acima de 15 anos néo sabe ler, segundo a PNAD, 2014),
havia também a auséncia de modelo semelhante de neg6cio, em um momento onde o varejo ja
indicava seu fortalecimento. Nesse sentido, uma empresa, na qualidade de uma livraria com um
porte que jamais tinha existido em Alagoas, apresentando-se como um equipamento cultural e
promovendo atividades que reforcavam esse recurso discursivo e empirico, apostou na
instauracdo de uma l6gica de formacéo de publicos e amplificou seu carater de empresa cultural
em um cendrio carente de suas duas expressdes econdmico-culturais constitutivas: livraria e
equipamento cultural, reunidas em um sé negocio, a megastore.

O desenvolvimento social da empresa concerne, pois, [...] & preparagdo do futuro, que
consiste em ver quais sdo as melhores maneiras de intervir na estrutura social

proveniente do passado para liberar as dindmicas portadoras de iniciativas, de

criatividade e de reatividade perante os desafios tecnologicos e comerciais do futuro”.
(SAINSAULIEU, 2006. p. 26)

O alcance da 9° posic¢do no ranking de vendas dentre as 63 lojas que a rede possui,
destacado no segundo capitulo, é bastante representativo do sucesso do modelo, mesmo
considerando o pouco tempo de atuagcdo no mercado alagoano e seu quadro estrutural. A aposta
comercial for grande, ja que se sabia das limitacGes de diversas ordens, que ainda existem e
continuardo existindo por muito tempo. Ao que parece, no entanto, se esse quadro foi um fator

de impedimento para a abertura de modelo semelhante por muito tempo, as transformacoes



90

mais amplas pelas quais passaram 0s mercados culturais e, no ambito local, a dinamizagéo do
varejo, foram fatores decisivos para que as redes varejistas de livros com modelos de
megastores passassem a ver o mercado alagoano como promissor, justificando os riscos e
incertezas conjunturais. Como explicar, por outras vias, o fato de que nos altimos trés anos, nao
apenas entrou em atuacdo a primeira megastore do Estado, como também mais uma grande
rede varejista ja esta em vias de fechamento das negociacGes para iniciar suas atividades em

Maceid, e a propria Leitura pretende abrir sua segunda loja na cidade, dentro de outro shopping?

A forca do modelo é tdo real e significativa, tendo sido tdo bem-sucedida na cidade de
Maceid, que a Leitura ndo tem interesse em abrir outra loja que ndo comporte o modelo de seu
empreendimento, ou seja, ndo se trata apenas de abrir outra livraria, isso ndo € de interesse da
empresa, mas de abrir outra megastore, esta sim, representante efetiva de sua marca. A Leitura
busca cumprir uma “missdo” de criar uma cultura literaria onde ha caréncia de equipamentos
culturais, de referéncias de lazer e entretenimento com seu conceito de megastore. Para tanto,
sua expansdo segue critérios muito bem delimitados, que vao desde a escolha estratégica das

cidades onde serdo implantadas as lojas, até o espago de que dispde nos shoppings centers.

E de interesse da empresa, e as negociacdes tém avancado bastante, a abertura de uma
segunda megastore da rede na capital alagoana, no Maceié Shopping (antigo shopping
Iguatemi), o mais antigo da cidade, localizado no bairro de Mangabeiras. Um empecilho
decisivo, todavia, se impds como limitante as negocia¢des: o espaco fisico disponibilizado pelo
shopping. Como a prioridade é de expandir a marca da empresa reforgando sua intimidade com
0 modelo de megastore, o fato do shopping ser bastante antigo e de ja possuir muitas lojas,
tendo seu espaco bastante disputado, ndo permitiu que a Leitura encontrasse o espaco fisico
necessario para manter o padrdo de seu modelo, que seria algo de em torno de mil metros

quadrados.

Isso nos revela dois fatores importantes e indicadores da consideravel expansao dos
mercados varejistas em Maceid: de um lado, uma demanda muito grande por espaco para
modelos especificos de negocios, apesar das ja consideradas expansdes no numero de shoppings
e de ABL, como se viu no segundo capitulo, e, de outro, a expansao desses mesmos modelos,
que no exemplo especifico, possui como forga limitante, muito mais uma quest&o infraestrutural
que de conjuntura econdmica. O interesse em abrir uma segunda loja, antes mesmo da chegada
dos concorrentes como Cultura e Saraiva, tendo esta Gltima ja sondado o varejo de livros

alagoano e avancado substancialmente nas negociagOes para a abertura de uma de suas lojas
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em Macei0, indica o sucesso do negdcio e o potencial crescente do consumo cultural em
Alagoas, mesmo diante de um conjunto de insuficiéncias caracteristicas da economia do Estado.
Os trés ultimos anos evidenciaram um conjunto de mudancas bastante relevante no que
concerne as livrarias e aos espacos de entretenimento na cidade, pois a feicdo dos mercados
culturais j& ndo é mais a mesma e a busca pelo espaco apropriado para a segunda loja da Leitura

continua.

A chegada da livraria Leitura em Maceid esta associada a sua ideia de expansdo do
modelo em cidades onde houvesse certa caréncia de equipamentos culturais como as
megastores e onde ndo houvesse, preferencialmente, atuacao de seus concorrentes diretos. Pelo
menos por duas razdes essa estratégia parecia eficiente: a primeira, de carater mais comercial,
seria 0 elevado potencial de vendas decorrente na auséncia de livraria com porte semelhante, a
segunda, de carater mais simbdlico, no entanto, profundamente conectado as razdes de cunho
mais comercial, era a promoc¢do da marca, isto é, a atuacdo em um novo mercado poderia
contribuir diretamente na fixacdo da marca livraria Leitura como uma referéncia em termos de
megastore, por ter sido a primeira a ser implantada na capital alagoana, seria potencialmente
capaz de criar no imaginério dos leitores frequentadores, uma imagem de empresa promotora
da cultura e vanguardista, capaz de suprir uma caréncia estrutural, além, é claro, de reforcar
esse apelo simbodlico assumindo, deliberada e discursivamente, o carater de um equipamento

cultural, tonica distintiva das megastores.

A estratégia da Leitura esta na expanséo das lojas fisicas, notadamente pela capacidade
de promover os valores culturais que a megastore promove, em detrimento de suas estratégias
nas vendas de e-books e no e-commerce, ja que foram gradativamente ficando em segundo
plano nas estratégias de atuacdo da empresa, que inclusive ja atuou neste segmento e optou pela
canalizacdo dos recursos financeiros para as lojas fisicas. Sabe-se que 0s custos operacionais
da criacdo e manutencdo de um site e de uma plataforma para as vendas on-line sdo bastante
altos, como revela o investimento de R$10 milhGes feito pela rede Livraria Cultura, empresa
gue, como se Viu no segundo capitulo, decidiu atuar com maior intensidade no e-commerce nos

ultimos anos.

A livraria possui 43 funcionarios fixos, entre geréncia, coordenadores, vendedores,

estrutura administrativa e funcionarios extras que sdo contratados para atuacdo em eventos
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especificos'’. O escritdrio de contabilidade é uma parceira a parte, nio atua diretamente dentro
da empresa, assim como o setor de Recursos Humanos (RH), que estd centralizado na
Associacdo de Lojistas Leitura, em Belo Horizonte. Os coordenadores de setores cumprem
funcBes diversas, mas que compartilham algumas semelhancas convencionais das funcdes
comerciais, como levantamento e avaliacdo de estoque, plano de vendas, acertos das compras
e consignacgdes com as editoras, avaliagdo dos novos titulos, langamentos de novos produtos no
mercado, sobretudo no caso dos games e informatica, orientacdes de postura e atendimento dos
vendedores, organizacgdo e limpeza da loja, reposicdo dos livros, entre outras. Suas atividades

séo supervisionadas pela geréncia comercial da loja.

Basicamente, a estrutura organizacional da empresa em Macei0 € a seguinte: Geréncia
comercial, cinco coordenadores de departamentos (de atendimento, de livraria, de papelaria e
presentes, de informatica e games, de mdusica e filme), consultor financeiro e o centro de
processamento de dados (CPD), vendedores e caixas. A geréncia comercial tem a funcdo de
coordenar e avaliar os resultados dos setores da empresa, além de ser a responsavel pela
articulacdo direta da empresa com os fornecedores e demais instituigdes com quais lida, como
escolas, a administracdo geral do shopping, entre outras, além de ser a responsavel pela
incorporacdo e implementacdo (com consideravel margem de autonomia) das orientacdes
gerais da Associacdo de Lojistas Leitura. Ela € também responsavel pela apresentacdo geral dos

resultados comerciais da livraria, bem como da avaliacdo periddica do mercado local.

4.3 A formagdo do quadro de funcionarios da livraria como diferencial estratégico

Importante destacar o perfil dos funcionarios que uma empresa cultural como uma
livraria desse porte demanda. Em primeiro lugar, a Leitura se apresenta como uma empresa
cujos funcionarios que trabalham no piso da loja possuem uma formacao diferenciada para o
atendimento dos clientes, operando como consultores especializados em areas diversas,
fornecendo informacdes especificas sobre autores, géneros e lancamentos, de modo a ampliar
seu leque de possibilidades no atendimento, quando solicitado pelos clientes. Essa é uma
informacgdo relevante porque entre outros aspectos, a prépria abordagem dos atendentes
obedece a parametros bastante claros: eles devem ser sutis e suaves, no sentido de ndo fazerem
do momento de consulta para o qual foram solicitados uma forma de pressionar ou coagir a

compra, como é relativamente comum no varejo tradicional de outros setores. Se a consulta dos

17 A empresa contrata alguns funcionarios por tempo determinado para atuagdo em eventos especificos, como
feiras literarias e, principalmente, para a Bienal do livro no Estado.
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funcionarios € entendida pelos clientes como um auxilio @ compra, uma facilitagdo ou uma
forma de tirar davidas, para a empresa, isso deve soar como uma espécie de atendimento com

um fim em si mesmo, uma espécie de ato desinteressado (BOURDEU, 2011).

Ainda sobre a formacéo de um quadro de funcionarios e profissionais para a implantacao
do modelo e das especificidades que ele enseja quando da abertura da loja, algumas informacoes
merecem ser consideradas, que além de revelarem certos aspectos das estratégias de negdcio
das megastores, relevam também dindmicas locais decisivas na formacdo e dinamizacdo do
modelo. A auséncia de modelo de negdcio semelhante ou de uma cultura empresarial no ramo
das livrarias apresentou a Leitura uma primeira dificuldade: a auséncia de trabalhadores com
experiéncia ndo apenas no varejo de livros, mas sobremaneira, num modelo como as
megastores, que ampliam sua atuacdo e fazem convergir perspectivas mais amplas e ja
destacadas do lazer e entretenimento. Como uma livraria depende de um quadro de funcionarios
com competéncias especificas, sua formacdo foi dificil, diferentemente do que acontece com
os funcionarios que desempenham as atividades ditas burocraticas, como contadores,
administradores, consultores, etc. Isso se reverbera também no que concerne a formacéo de seu
catélogo, sua lista de titulos disponibilizados a venda, ja que, como a empresa ndo é franquia e,
em razdo disso faz as compras dos titulos de modo autbnomo, o que lhe permite (e exige) uma
avaliacdo mais local das vendas, das preferéncias, dos principais titulos e suas vendas, etc., um
cargo decisivo como o de livreiro urgia e ndo teve outra solucdo sendo o deslocamento de dois
dos livreiros da rede que atuavam em outras unidades. A funcdo € central neste tipo de negdcio,
pois é possivel, como foi feito, formar vendedores em um periodo de tempo relativamente curto,
mesmo considerando o treino de competéncias especificas de uma megastore. Os livreiros, por
seu turno, envolvem um conjunto de experiéncias e conhecimentos muito mais complexos e 0s
impactos de suas decisdes sdo mais amplificados e mais diretamente associados ao sucesso ou

ndo das vendas, uma vez que estdo na dianteira da formacao do catalogo das livrarias.

A visdo geral das areas e, ao mesmo tempo, o dominio mais destacado de alguma delas,
é a tonica da formacdo dos atendentes da loja, que se inicia desde a chegada dos novos
funcionarios em fase de treinamento e é cotidianamente reiterada pelas orientacdes dos
supervisores de setor. Geralmente a primeira atividade se d& no setor de recepcéo dos livros,
com o intuido de que os atendentes comecem a perceber a dindmica de compras, a diversidade

dos titulos e das areas, os processos de precificacdo e a distribuicdo dos livros em suas ilhas®®

18 580 denominadas ilhas as prateleiras que concentram titulos de areas especificas, como Sociologia, Direito,
Informatica, etc.
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especificas para a compreensdo dos produtos com os quais a livraria trabalha e, tanto quanto,
0s servigos que oferece. Importante destacar que todo esse cuidado na formacao dos atendentes
tem também a funcdo de cumprir algumas atividades que, em boa parte das livrarias do
Nordeste, ainda persistem com certas deficiéncias, apesar da inquestionavel expansao: a
presenca de promotores de vendas e representantes comerciais das editoras, com materiais com
informagdes sobre os titulos, entre outras informac6es, o que pode inclusive facilitar a venda

de alguns deles.

Formar o perfil desejado de atendentes se revela cada vez mais fundamental para a
Leitura, porque como muitos clientes buscam sugestfes de titulos com os vendedores, que
compartilham entre si informacdes sobre os livros, uma indicacdo baseada em uma referéncia
mal feita de um livro pode comprometer o interesse do préprio leitor, embora, como se saiba, a
experiéncia da leitura seja sempre Unica, imprevisivel e o contetdo que o livro comporta seja
bastante variavel em termos de compreensao e expectativas. Mais uma vez, aqui, se impde 0
carater simbolico e complexo de um produto cultural como € o livro, e a empresa lida sempre
com a linha ténue entre a demanda objetiva por um produto, e a subjetiva pela experiéncia,

tendo que construir suas estratégias nessa mediacgao.

A funcdo dos livreiros é também decisiva porque envolve uma série de dinamicas
comerciais, como, por exemplo, o regime de pedidos e compras, 0S prazos para 0S acertos e
devolucBGes das compras em consignacdo junto as editoras, fazendo com que o0s custos
envolvidos nesses processos sejam mais ou menos onerosos, a depender de quao bem-sucedidas
foram as compras feitas pelos titulos selecionados e indicados pelos livreiros responsaveis. Essa
dimensdo também se ampara e encontra ressonancia nas estratégias de marketing e divulgacéo
dos titulos feito pela livraria, uma vez que, a depender do titulo e da editora com que se trabalha
e de quem se compra, as campanhas de divulgagdo de um titulo, o lugar que ele ocupa na loja
(potencializando ou ndo sua visibilidade aos clientes), também sdo elementos importantes para
a venda dos livros, o que inclusive gera, a parte, um regime de descontos diferenciados
promovidos por algumas editoras, e acatados por algumas livrarias, que é um acordo feito para
potencializar a visibilidade do livro, colocando-o em espacos privilegiados da livraria, pratica
conhecida como marketing co-op (THOMPSON, 2012, p. 273).

Importante destacar que o lugar que uma empresa como uma livraria ocupa no
imaginario coletivo opera, ele proprio, como uma espécie de filtro preliminar para os

interessados em trabalhar no local, ja que, segundo a gerente da loja, muitos candidatos logo se
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identificavam como leitores e como interessados em conhecer os diversos subsetores livreiros,
além de compreenderem que trata-se de uma empresa cuja dindmica de vendas ndo se resume
as técnicas propriamente ditas, mas a uma espécie de imersdo no universo simbdlico dos
produtos com os quais a megastore trabalha. Decorre disso o fato de que rapidamente se impoe
um perfil diferente aos interessados, em funcdo da necessidade que o modelo de negdcio
apresenta de uma combinagdo coerente entre as técnicas de vendas e o prdprio habito de leitura

dos funcionarios que lidam diretamente com os clientes.

4.4 “Volta as aulas” e o subsetor de didaticos

Uma das dimensdes constitutivas das megastores e que gera, por seu turno, também uma
importante representatividade e construcdo de imagem de referéncias para os frequentadores,
considerando um aspecto de cunho mais comercial, é o setor de “volta as aulas”. E um dado
bastante relevante o registro deste setor e seu crescimento nas megastores espalhadas pelo pais
e, embora tenha picos de vendas e faturamentos mais expressivos em momentos especificos do
ano, como entre dezembro/janeiro e junho/julho®®, correspondem, a cada ano, a uma fatia maior
do faturamento anual das livrarias. Mais uma vez aqui se registra a concatenacdo das
megastores com 0s centros de entretenimento e consumo nos quais estdo predominantemente
inseridas: os shoppings. E preciso levar em consideracdo que em muitos deles ndo existem
papelarias especializadas, como é o caso do Parque Shopping Maceid, fazendo com que a
principal livraria existente no lugar, no caso em questdo, a Leitura, opere atendendo também
este setor, e de modo crescente como atesta seu faturamento relativo, que possui profunda
intimidade com o mercado editorial. Mais uma vez a capacidade que os shoppings tém de reunir

uma diversidade cada vez maior de produtos e servicos potencializa 0s negécios.

Existe uma dindmica comercial e administrativa muito intensa na livraria, pois todos os
dias acertos sdo feitos com as editoras, devolucBes sdo processadas e negociacdes sdo
empreendidas, ja que ndo € o tipo de produto que se tem uma previsibilidade de vendas. 1sso
imp&e também uma capacidade de cada livraria, no alto de sua autonomia, de ser capaz de dar
respostas rapidas as dinamicas de vendas locais, sob pena de comprometerem a sustentabilidade
da empresa. Como ha um aumento vertiginoso no nimero de titulos (fisicos e digitais)

publicados nos ultimos anos, as livrarias recebem muitas propostas e ofertas para a aquisi¢éo,

19 Periodo em que, respectivamente, o ano letivo se inicia e é retomado ap6s o recesso escolar junino.
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0 que intensifica ainda mais o regime de compras que se processa, fazendo com que a

minimizagdo dos riscos comerciais e de marketing deva ser considerada cotidianamente.

H& um fator também decisivo para a expansao ou ndo das livrarias especificamente nas
cidades do Nordeste brasileiro: os custos de logistica. Ora, diferentemente de produtos como
vestuario e alimentacdo, o mercado editorial possui um regime de devolugdes bastante
consideravel, sobretudo em face das j& destacadas e crescentes compras em consignacao. Os
custos envolvidos nas devolugdes dos livros sdo muito altos, sobremaneira para as regidoes mais
distantes dos grandes centros onde se concentram as principais corporagdes editoriais no pais,
0 eixo Rio-S&o Paulo. Deste modo, como ndo ha uma regra ou pelo menos uma convencao que
coloque na conta das editoras esses custos “extras”, alguns vezes sdo as livrarias quem os
assumem, o0 que acaba inviabilizando ou limitando algumas negociagdes e a abertura aos riscos

de titulos que, aos olhos das livrarias, ndo oferecem maiores garantias.

Um dos aspectos decisivos é a sensibilidade que os vendedores e a gestdo da empresa
precisa ter em relacdo as demandas locais, e isso se assevera no subsetor de didaticos, pois como
ja se ressaltou, os titulos possuem dinamicas de vendas bastante diferentes dependendo da
cidade que se analisa, fazendo com que seja necessario criar canais de contato com os clientes
com vistas a captar algumas demandas que s&o mais locais, 0 que incide diretamente nas
compras feitas as editorias e distribuidores. A caixa de sugestdes disponibilizada pela livraria
Leitura, por exemplo, tem como objetivo 0 acesso a informacgdes ndo apenas sobre a percepgao
dos clientes e frequentadores sobre 0s aspectos gerais da empresa, mas, sobremaneira, a
filtragem de titulos que por ventura podem representar uma demanda consideravel, sobretudo

para os didaticos.

Outra dificuldade enfrentada pela livraria, no que se refere a distancia e a complexidade
da logistica em relacdo ao eixo onde se concentram as grandes corporacées editoriais, € o fato
de trabalhar com encomendas, pois como 0s prazos séo relativamente longos, isso desfavorece
a pratica na loja em Macei0. Para reduzir as possiveis perdas de vendas em funcao da auséncia
de condi¢Oes favoraveis para as vendas por encomendas, a empresa analisa a possibilidade de
criar um modelo de pré-vendas no subsetor de livros didaticos, de modo a melhor atender as
listas escolares como também reduzir os custos logisticos e principalmente, o tempo para
entrega. O subsetor escolhido ndo foi feito de modo aleatorio, mas de forma bastante
intencional. Primeiro porque os didaticos geralmente sdo adquiridos por meio da compra, e ndo

da consignagdo, como € a pratica mais convencional do setor e, segundo, porque sua venda esta
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muito circunscrita a uma periodicidade especifica, que € o inicio do ano, quando sdo feitas as
compras de materiais escolares. Concretizando as pré-vendas, esses problemas parecem ter um

elevado potencial de resolucdo.

A necessidade de estratégias para a venda de didaticos proposta pela Leitura € ainda
reveladora de uma dindmica mais ampla e que deve ser considerada. Existe no mercado editorial
alagoano uma cadeia que foi gradativamente se fortalecendo a medida que a caréncia de
livrarias que trabalham com livros didaticos foi se tornando mais expressiva, mesmo frente ao
crescimento do nimero de alunos matriculados nas redes privadas de ensino?’. Sabe-se que é
vedado aos colégios a venda de livros e a cobranca de taxas incidentes sobre o material escolar,
porém, ha em Maceid, uma tradi¢do publicamente sabida de alguns colégios comercializarem
os livros, inclusive, em alguns casos, repassando o desconto concedido pelas editoras que 0s
professores tém na compra de livros para os pais dos alunos. “E como se vocé fosse fazer a feira
da sua casa na distribuidora, beneficiando-se de vantagens que no sio permitidas®”. Esse ¢
também um dos empecilhos no comércio de didaticos pelas livrarias convencionais ou

megastores.

Deriva dai o seguinte problema: essa estrutura informal que se fortaleceu
gradativamente impede, inclusive, que as livrarias tenham acesso as listas de material escolar
através da propria escola, o que dificulta profundamente que a possibilidade de se ter um
panorama mais ou menos preciso dos livros que serdo utilizados nas escolas a cada ano, de
modo que as livrarias possam ter um acervo com certas garantias de vendagem, uma vez que o
regime de compras desse subsetor demanda alocagdo de investimentos prévios, além do fato de
serem livros caros e de terem margens de lucro muito apertadas. Diante disso, a livraria é
forcada a fazer compras muito pequenas e de ndo ter uma diversidade satisfatdria de didaticos
e, lentamente, divulgar os titulos que dispde para os clientes que levam suas listas de material
escolar para a livraria. Esse panorama é ainda entrecortado pelo crescimento de outra dimensao
do mercado editorial que vem ganhando projecdo nas redes privadas de ensino, os modulos
escolares que, se inicialmente eram utilizados como complementos dos didaticos, parece té-los

substituido em muitas escolas. Caberia uma reflex&o sobre este ponto pela sua importancia

20 As redes publicas de ensino constituem uma demanda a parte, ja o que o Ministério da Educacdo, através do
Programa Nacional do Livro Didatico, é quem faz as compras para distribuicdo gratuita na rede, se constituindo
como um grande agente comprador, como se destacou no primeiro capitulo.

21 Informacgéo concedida pela gerente comercial da livraria Leitura em Maceid.
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como fator incidente sobre a producéo e vendas do subsetor de didaticos, no entanto, por hora,
ele ultrapassa demais os limites deste trabalho.

4.5 O vale-cultura como dinamizador comercial e estratégia de fidelizacéo

Como um dos indicadores mais expressivos das novas relagdes entre cultura e mercado
no Brasil contemporaneo, balizador de muitas das estratégias empresariais mais recentemente
protagonizadas pelas empresas que atuam nos segmentos culturais, destaca-se a recente criacao
e institucionalizacdo do programa Cultura do Trabalhador, no &mbito do Ministério da Cultura
(MinC). A justificativa da proposta de sua criagdo, no seio do qual se insere o vale-cultura, se
ampara nos artigos 215 e 216 da constituicao federal do Brasil, alargando consideravelmente
o0s preceitos de democratizacdo do acesso e desfrute dos bens e servigos culturais, valorizando
a criatividade e diversidade da producéo artistica e das diversas expressdes culturais. O esboco
geral do vale-cultura surgiu no segundo mandato do governo Lula em 2009, mas foi no governo
Dilma que ele acabou sendo aprovado no Congresso Nacional, ja no final de 2012, com a

ministra Marta Suplicy a frente da pasta da Cultura na época.

O vale-cultura é um beneficio que, segundo expectativas iniciais do MinC, pode chegar
as maos de 42 (quarenta e dois) milhdes de trabalhadores brasileiros, e estd sob gestdo da
Secretaria de Fomento e Incentivo a Cultura (SEFIC). Tecnicamente, é um cartdo
magnético pré-pago, valido em todo territdrio nacional, no valor de R$50 mensais cumulativos
e sem validade, com vistas a possibilitar maior acesso do publico aos bens e servi¢os culturais
teatro, cinema, museus, espetaculos, shows, circo ou mesmo na compra de CDs, DVDs, livros,
revistas e jornais. Ainda segundo o Ministério, o Vale-Cultura também podera ser usado para
pagar a mensalidade de cursos de artes, audiovisual, danca, circo, fotografia, musica, literatura
ou teatro. Trata-se de um programa de financiamento do consumo cultural dos trabalhadores
brasileiros. O beneficio é oferecido pelas empresas com personalidade juridica que possuem
vinculo empregaticio formal com seus funcionarios, ou seja, regido pela Consolidacdo das Leis
do Trabalho (CLT) - e que fizerem a adesdo ao Programa Cultura do Trabalhador junto ao
Ministério da Cultura. Em contrapartida, 0 Governo Federal isenta as empresas dos encargos
sociais e trabalhistas sobre o valor do beneficio concedido, e ainda, ira permitir que a empresa
de lucro real abata a despesa no imposto de renda em até 1% do imposto devido. O ganho €
mutuo.

Para o trabalhador que recebe até cinco salarios minimos, o desconto em folha de

pagamento é opcional pela empresa empregadora e de, no maximo, 10% do valor do beneficio,
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ou seja, R$ 5, conforme artigo 15 do Decreto n® 8.084/2013, quem ganha até 1 salario, tem
descontado R$1 (um real) de seu rendimento mensal. Acima de 1 e até 2 salarios, o desconto é
de R$2 (dois reais), acima de 2 até 3, R$3 (trés reais), acima de 3 e até 4, R$4 (quatro reais),
acima de 4 ate 5, R$5 (cinco reais). Para os trabalhadores que ganham acima dessa faixa, 0
desconto é obrigatdrio e varia de 20% a 90% do valor do beneficio, ou seja, pode chegar a R$45
(quarenta e cinco reais). Cabe lembrar que fica a critério do trabalhador a participacdo no

programa, desde que a empregador tenha feito a ades&o.

O vale-cultura foi apropriado como estratégia de ampliacdo de vendas e representa uma
fatia consideravel do faturamento da livraria Leitura, bem como de diversos outros segmentos
dos mercados culturais. Segundo a gerente da livraria em Maceid, a loja precisa manter o
vinculo com o programa sempre ativo, uma vez de 0 uso do cartdo é notadamente crescente e
estd cada vez mais disseminado entre a populacdo alagoana. Tal constatacdo é absolutamente
coerente com os dados apresentados pelo Ministério da Cultura referentes ao primeiro ano de
atuacdo do vale, 2014, onde os gastos com no mercado editorial, sobretudo com livros e revistas
representou cerca de 88% dos gastos totais do vale-cultura. Em publicacdo mais recente em seu
sitio, o MinC destacou ainda, através da Secretaria de Fomento e Incentivo a Cultura, que no
ano de 2015, mais de 465 mil trabalhadores ja foram beneficiados e mais de 1.200 empresas

aderiram ao programa, que tem pouco mais dois anos de atuacao.

Esse € mais um indicador de como uma politica cultural especifica pode engendrar e
dinamizar mercados culturais diversos, estimulando projecdes otimistas por parte dos agentes
envolvidos, ja que esta na trilha para atingir 23% do previsto pelo Plano Plurianual do governo
federal 2016-2019, no que concerne a disseminacdo do vale-cultura. Considerando que o
principal publico alvo do programa (trabalhadores que recebem até cinco salarios minimos
mensais) corresponde a mais de 40 milhdes de trabalhadores brasileiros, e que a meta do Plano
Nacional de Cultura é atingir a marca de 3 milhdes de beneficiarios até 2020, o programa sera
responsavel pela circulacéo de algo em torno de R$ 1,8 bilhdo por ano nos mercados culturais
brasileiros. O investimento macico que tem sido feito pelo MinC nas campanhas de publicidade
para divulgacdo do programa parece ter surtido efeito desejado, uma vez que a adesdo dos

empregadores tem sido expressiva e crescente.

Hoje o vale-cultura responde diretamente por cerca de 5% das vendas realizadas pela
Leitura, 0 que é bastante representativo se considerarmos o fato de que ambos, o vale cultura,

em ambito nacional, e a Livraria Leitura em Maceid, possuem pouco mais de dois anos de


http://www.cultura.gov.br/documents/10895/959162/ARTIGO+15+-+DECRETO.pdf/2faea9e6-43ca-4f85-a4fd-c4339fcc6459
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atuacdo. Segundo a gerente comercial da livraria, a presenca do uso do vale-cultura é crescente
e a empresa tem muito interesse em ampliar a participacdo da politica cultural em seu
faturamento, ja planejando mapeamento e visitas as instituices bancarias com vistas a criar
alternativas de bonificacdo dos locais que tém promovido o vale e trabalhar no aumento do uso

e da ades&o ao programa.

Segundo dados da Fundacdo Perseu Abramo (2014), de maneira geral, os trabalhadores
tendem a direcionar ao consumo os adicionais de rendimentos, uma vez que recebem valores
inferiores as necessidades que possuem. Diante disso, 0 acréscimo de cinquenta reais mensais
(R$ 600 anuais) a remuneracdo dos trabalhadores que recebem até cinco salarios minimos
poderia estimular a demanda por bens e servicos culturais em todo o pais, dinamizando toda a

cadeia produtiva, da produgéo ao consumo (ALVES, 2015).

Ainda segundo o Ministério da Cultura, esses resultados iniciais refletem a aposta das
redes de livrarias desde o inicio do programa, bem como do fato de terem sido, em consequéncia
disso, um dos setores que mais rapidamente se organizaram no sentido de sistematizar a cadeia
técnica de implementacdo do vale: empresas operadoras, empresas recebedoras, empresas
beneficiarias e os trabalhadores. No ranking setorial de uso do vale-cultura o cinema apareceu
em segundo lugar, até entdo com 9% (1,2 milhdo). Para este setor, as expectativas também sdo
bastante positivas, ja que as grandes redes de exibicdo ja se apressam para aderir ao programa
e, considerando a pujanca e crescimento deste setor, tanto no que concerne a producao
cinematogréfica brasileira quanto no que diz respeito a estrangeira, as expectativas de
crescimento de adesdo ao vale se mostram, de fato, bastante realistas. Com menor presenca, até
entdo, seguiam a compra de CDs e DVDs, ingressos para espetaculos, visitas a museus e cursos

de artes, que aparecem com cerca de 1%.

Figura 3- Cartéo vale-cultura.
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Fonte: Ministério da Cultura, 2015.

O vale-cultura se tornou, portanto, uma das principais estratégias de atuacdo dos AEM,
na medida em que tinham como objetivo o fortalecimento dos mercados culturais a partir da
amplia¢do do consumo cultural das familias, sendo, diante disso, uma politica de formag&o de
publicos e de financiamento que passou aa dinamizar e, em muitos casos, instaurar, 0S novos
regimes de producéo da cultura, como observados no primeiro capitulo. Ao lado da ja destacada
atuacdo do BNDES, através do Procult, constituem os dois principais pilares indicativos do
redimensionamento dos agentes estatais em relacdo as mais recentes aproximacgfes entre
mercado e cultura, fazendo dessa imbricacdo o solo empirico e conceitual, por exceléncia, da
gramatica politica da economia criativa no Brasil contemporaneo, no ambito da qual, uma
multiplicidade de agentes privados de mercado se situam, tecendo uma racionalidade

econdmica que se alimenta da dimens&o simbolica como diferencial competitivo.

Quadro 7- Gastos nos principais setores com uso do vale-cultura (2014)

SETORES GASTOS (EM R9$)
Mercado editorial. 13,7 milhdes.
Cinema. 1,2 milhoes.
Teatro. 52,6 mil.
Varejo de instrumentos 180 mil.
musicais.
Venda de discos, CDs e DVDs. 90,6 mil.

Elaborado pelo autor com dados do Ministério da Cultura, 2014.

Insere-se também nas estratégias de fidelizagcdo com os quais a empresa trabalha e das

uais o vale-cultura é elemento central, o programa “sempre leitura”, caracterizado pelo
prog Y p



102

cadastro e acimulo de pontos feito mediante compras na loja que podem ser resgatados através
de descontos em outras compras. A cada real gasto na aquisi¢do dos produtos da loja, a excegéo
dos livros didaticos e dos servigos da cafeteria, o cliente acumula 5 pontos que podem ser
posteriormente utilizados para a obtencao de descontos nos livros. Deste modo, a empresa visa
criar uma fidelidade a maior fixagdo da marca, elemento fundamental quando se tem em mente
a promocao de um modelo de negdcio centrado no apelo ao simbdlico e ao cultural, e na
sustentacdo de um discurso empresarial que tem como substrato a oferta de experiéncias e um

certo carater “missionario”, porta-voz da cultura e do entretenimento.

4.6 A promessa de experiéncias Unicas como elemento de distin¢cdo do modelo e de reforco
de seu carater de entretenimento, lazer e fruicéo cultural

Nas trilhas de Lipovetsky, as atuais relacdes entre cultura e mercado que este trabalho
pretende desvelar podem ser tipificadas como a terceira fase do capitalismo artista, onde ha
uma radicalizacdo da sedugdo causada pelos espagos de consumo e pela oferta de um nimero
cada vez maior de formas de entretenimento. O triunfo de uma dimensdo transestética,
representada pela emergéncia e desenvolvimento ndo apenas de modelos especificos de
negdcios nos mercados culturais, como é o caso das megastores, mas de varias outras dimensées
que os entrecruzam, atestam a institucionalizagcdo de um novo regime de producdo da cultura
no capitalismo contemporaneo. O hiperconsumo, sua premissa fundamental, se potencializa e
se reverbera de modo a instaurar uma racionalidade empresarial que, valendo-se das ja
consideradas transformacdes econdmicas mais amplas, faz da promocao de novas experiéncias

simbdlicas seu maior e mais bem-sucedido negocio.

As megastores sdo empresas que encerram muitas das prerrogativas que tem na
ampliacdo do acesso aos bens e servigos culturais, na fruicdo cultural e nas experiéncias
simbdlicas, seu eixo mais decisivo e comportam a ideia que Sa0 empresas que cumprem a
fungéo de promové-las, na medida em que sua atividade comercial ndo pode se dar de modo
apartado de sua atividade cultural. Arquitetonicamente, sdo projetadas para serem agradaveis,
convidativas e sobremaneira, familiares, pois sendo “centros de cultura”??, sdo também
responsaveis pela formagéo de publicos, pela capacidade de criar habitos culturais que tém a
pretensdo de perdurar entre as geragdes, como a leitura, por exemplo, seu principal negdcio.

Percebe-se 0 quanto as justificativas estético-morais que sustentam publicamente, por ser uma

22 Categoria que aparecia, junto com a de “equipamento cultural”, como representativa do carater da empresa.
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empresa cultural, estdo indissociavelmente ligadas as suas estratégias comerciais, apesar destas

sempre estarem & sombra daquelas.

As megastores sao também espacos onde a ideia de um “templo do consumo simbdlico”
se assevera, porque representa 0 modelo que, na medida em que foi capaz de reunir em um so
espaco a promocdo de bens e, crescentemente, servicos, deixando para tras modelos mais
tradicionalistas no varejo do mercado editorial, como ja se destacou no segundo capitulo deste
trabalho, sobretudo, a compreensdo de que era necessario valorizar sua marca e se fixar no
imaginario de seus consumidores através de uma maior preocupacdo com sua satisfacéo,
envolvendo-o com uma teatralidade e elegancia de seu espaco comercial (LIPOVETSKY,
2015), o que diferia substancialmente daquele modelo que associava a atratividade da empresa
tdo somente a quantidade de produtos que oferecia, desconsiderando aspectos mais simbolicos,

sutis e subjetivos, como se registram nas megastores.

Esse modelo de livraria pode ser pensado também através de uma analogia com o que
representou a emergéncia das lojas de departamento, na fase intermediaria do capitalismo
artista, uma vez que elas compartilham muitas caracteristicas arquiteténicas e de atracdo em
comum e também possuem o potencial de estimular sensa¢des que provocam a imaginagao. A
monumentalidade, o esplendor, o gigantismo e seu cenario seduzem de modo diferenciado,
porque ja se apresentam como espacos atrativos onde se tem uma experiéncia a viver, nas
megastores, seja folheando um livro, vendo uma apresentacao artistica, acompanhando as
criangas em uma contagdo de historia, participando de encontros como o de fas de determinados
jogos ou segmentos literarios, bate papo com autores e lancamentos de livros, entre outras

atividades.

Outro fator de atracdo que exerce uma fungdo fundamental é a multiplicidade de bens
que as grandes livrarias oferecem ao publico, que ndo estdo restritos a ampliacdo do catalogo
de titulos que possuem, mas ao atendimento de subsetores que fazem com que seu modelo seja
efetivamente distintivo em relagdo as livrarias tradicionais. Isso implica diretamente no
atendimento de demandas de grupos especificos que passam a se identificar e a frequentar as
megastores, tomando-as como espago propicio a interacdo social, aos encontros grupais € a
compra propriamente dita. N&o raro, as megastores reforcam seu carater de equipamento
cultural promovendo eventos mais voltados para publicos especificos, como praticantes de
games, por ocasido, também, do langamento de algum novo jogo, ou mesmo de algumas pré-

vendas, apontando o fato de que as dimensdes culturais e comerciais sdo indissociaveis.
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O espago comercial devia proporcionar algo mais que os valores de uso e a realidade
tangivel dos objetos; era preciso envolver as mercadorias numa atmosfera especifica
capaz de transfigura-la em objetos feéricos, em objetos-fetiche. Fetichismo da
mercadoria que se efetuou gracas a aura estético-magica do local comercial moderno.
(LIPOVETSKY, 2015, p. 145)

As megastores se valem também das prerrogativas gerais e mais amplas do consumo
disseminado que encontra ressonancia na expansdo dos shoppings centers e na sua
representacdo como 0s principais espacos de consumo na atualidade. O ritual promotor de
prazer que esses grandes centros de consumo passaram a instaurar se coadunam com uma
espécie de promocao de uma cultura estética democrética, onde a democratizacao do desejo se
engata e a promessa da satisfacdo opera de modo pontilhado (BAUMAN, 2008), fazendo com
que cada experiéncia seja Unica, satisfatoria e, paradoxalmente, simultaneamente insuficiente,
para que novas necessidades se manifestem logo adiante e mantenham viva a dindmica do
consumo. Nesse sentido, 0 que se impGe é mais que o simples ato de consumir, mais que 0 ato
comercial, sem o qual as empresas ndo existiram; mas um modo de vida simbdlico e estético
voltado para a satisfacdo dos prazeres, a busca pelas novidades, as sensacdes, o0 conforto e a

distracgéo.

O que sustenta o carater de novidade do modelo de megastore e de todo o apelo
simbdlico que lhe serve de substrato é exatamente um conjunto de condi¢cBes que apenas
contemporaneamente se tornaram condicionantes de um panorama mercadolégico que langava
e institucionalizava demandas simbélicas. Isso significa que o manejo do conceito de cultura
feito pelas empresas culturais na atualidade (YUDICE, 2013), o fortalecimento de uma ldgica
de consumo cultural baseado na estetizagdo das praticas (LIPOVETSKY, 2014) e instauracao
de uma espécie de pedagogia para 0 consumo, uma socializacdo no ambito da sociedade de
consumidores (BAUMAN, 2008) conformam um estatuto diferente do que se registrou, por
exemplo, em equipamentos culturais como a livraria José Olympio, na tradicional rua do
Ouvidor, no Rio de Janeiro, nos anos de 1940 e 1950, onde o apelo de equipamento cultural
estava muito mais circunscrito ao uso dos espacos da livraria por intelectuais e figuras de relevo

da época, o que, inclusive, constitui um dimensao que daria uma pesquisa a parte.

O que se registra hoje, quando uma empresa como a Leitura constrdi um argumento que
a qualifica como equipamento cultural é muito mais indicativo de um processo de ampliacéo
do acesso ao consumo cultural, as praticas culturais e a promocao de uma loégica generalizada

de lazer (DUMAZEDIER, 1999), como ja se destacou. E na convergéncia dessas condigdes
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macroestruturais que se afirmam as especificidades dos mercados culturais contemporaneos e

da imagem de muitas empresas como equipamentos culturais.

A convergéncia do design de interiores e da potencializacdo sensorial dos grandes
espacos de lazer e consumo cultural para uma estética comercial capaz de se apresentar como
suave e convidativa, tdo caracteristicas de muitos modelos de negocios que atuam nédo apenas
nos segmentos culturais, mas sobremaneira neles, registrou um desenvolvimento a parte ja a
partir dos anos oitenta e ganhou espaco privilegiado quando foi incorporada posteriormente de
modo definitivo por empresas que atuavam nos diferentes mercados, como os culturais, fazendo
com gue ganhasse expressdo a ideia de leveza, de descontracdo, tdo caros aos mercados que
lidam com o entretenimento e a fruicdo cultural, cujas expressdes estéticas, morais e simbolicas

sd0 seus substratos constitutivos por exceléncia, como é o caso das livrarias.

Figura 4- Livraria Leitura Macei0

Fonte: www.leitura.com.br

Esses grandes centros de lazer e de consumo que se tornaram mais Oou MeNos
hegeménicos enquanto modelo, como séo 0s shoppings centers, no seio dos quais as megastores
se instalam e se aprimoram, valendo-se da potencializa¢cdo do consumo ensejada pelo fato de
estarem dentro desses grandes espacos, projetam e acentuam nessas livrarias algumas
caracteristicas proprias do modelo de megastore, mas que sdo ainda mais amplificadas, como a
ideia de espacos recreativos e hedonistas, onde se pode relaxar e deixar fluir a sociabilidade,
sempre mediada pelas experiéncias que 0 acesso ao consumo podem promover. Como ja se
asseverou, transformacdes que podem parecer a primeira vista banais, foram, gradativamente,

a medida em que iam se tornando complementares e necessarias, tornando possivel ndo apenas


http://www.leitura.com/
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a emergéncia de espacos que buscavam atender as demandas culturais, mas habitos culturais
propriamente ditos.
Gragas a climatizagdo, os consumidores esquecem o mundo exterior, com suas
intempéries, seus barulhos, sua agressividade, e podem passar mais tempo em seu
interior, evoluindo num ambiente de consumitividade total, quase perfeito, sem

exterioridade. [...] O modelo estd dado. Ele se desenvolve no mundo inteiro.
(LIPOVETSKY, 2015, p. 190)

Esses aspectos destacados acima sdo fundamentais para a criacdo da ambiéncia que
envolve as praticas de consumo, pois na medida em que vado sendo incorporados pelos
individuos como um fator de distincdo e de especificidade desses espacos, através das
experiéncias sutis que promove, imputam aos individuos a necessidade de revitaliza-los, repetir
a dose, fazer daquela experiéncia parte de suas vivéncias mais ou menos cotidianas,
identificando-se ndo apenas com um ambiente agradavel e convidativo, mas sobretudo com 0s
meios através dos quais ele atende suas necessidades de consumo: as lojas, cada uma das quais
com suas atratividades, com suas estratégias, com sua tentativa de fixar no imaginario dos
consumidores sua imagem. E essa uma das razdes pelas quais o estudo dos mercados culturais
é sempre complexo: contetdos simbdlicos e experiéncias, ha medida em que entram no rol

comercial, envolvem fatores de ordem subjetiva que nem sempre se prestam a observacéo.

As empresas culturais promovem o que Paul Tolila (2007) chama de “valor do espirito”,
numa referéncia ao peso que as marcas e as experiéncias simbolicas tém assumido nos mercados
contemporaneos. N&o se trata apenas de produtos, mas também, de negdcios, constituindo uma
gama de representacfes simbdlicas que criam associacdes entre as marcas das empresas e 0S
servicos que elas promovem, as experiéncias que suscitam e as maneiras pelas quais elas
procuram fidelizar os seus clientes. Dessa forma, essas empresas criam uma identificagdo com
seus clientes que parece ultrapassar os limites utilitaristas das relagbes comerciais e passam a
se tornar referéncias nos segmentos em que atuam, uma vez que é exatamente por esta via que

se apresentam e se fixam como equipamentos culturais, sempre convidativos e sempre atrativos.

Se, por um lado, quando se consideram os produtos, como é o caso do livro, um conjunto
complexo de dimensdes ndo materiais incidem sobre seu carater de mercadoria, sobremaneira
0s elementos que constituem os direitos autorais de exploracdo comercial da obra, fazendo com
que o seu valor monetario tenha ligacdo direta com a posi¢do ocupada pelo autor no mercado
em relacdo aos seus sucessos anteriores, seu capital social e simbdlico, por exemplo, o que
efetivamente vai muito além dos custos de producdo do livro, por outro lado, quando se

consideram 0s servicos promovidos pelas megastores, outras dimensdes, embora
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complementares dos produtos com os quais trabalha, se destacam em relacdo a legitimidade de
sua marca e seu potencial de fixagdo e projecdo. Elas operam nas apropriaces simbdlicas que
a ida a livraria promove, na busca de encontrar nela, e somente nela, um tipo de experiéncia
especifica que passa a fazer com que ela demarque um espaco privilegiado no tempo
despendido ao lazer na atualidade. A socializagdo da experiéncia também possui um preco que

é assumido pela empresa cultural, se pretende continuar sendo vista como tal pelos seus clientes.

As empresas empreendem, portanto, uma cruzada que tem como intuito a conquista dos
desejos, a capacidade de ser o espaco social no qual eles se realizam e, em consequéncia disso,
poderem se tornar referéncias definitivas da capacidade de concretizacdo dos mesmos. Sendo
um equipamento cultural, a carga semantica que envolve as praticas de consumo que se ddo em
seu seio sempre figurardo como pertencentes ao entretenimento, ao tempo gasto com diversao
e lazer. As megastores atuam, quando consideradas estas dimensdes, como modelos de
negocios onde a venda e as transagcdes comerciais estdo totalmente mergulhadas na capacidade
que elas tém que narrar as experiéncias que promovem como amparadas em uma logica muito
mais associada ao entretenimento, a diversdo familiar e ao lazer promovidos, em seu conjunto,
pelo grande centro de lazer que se tornaram os shoppings, buscando fortalecer sua imagem
como referéncia de equipamento cultural. Nao ha sequer uma delas, dentre as grandes empresas

que atuam no setor, que ndo se valha, discursivamente, deste recurso.

Quando se leva em consideracdo os aspectos mais amplos do desenvolvimento do
capitalismo cultural brasileiro, tendo em vista a quantidade de agentes envolvidos e as
orientagdes diversas que eles ensejam, tecendo assim um quadro que amplifica 0 aceso ao
consumo, ndo se poderia deixar de ter, como consequéncia, a ampliacdo, também em seu
conjunto, dos modelos de negédcios culturais, capazes de fazer convergir as demandas de
consumo cultural incitadas pelas novas racionalidades econémicas nos setores culturais. “Em
seu conjunto, a nova economia repousa sobre 0s processos fundamentais no cérebro dos

produtores/criadores e no dos compradores que € preciso atingir, tocar de qualquer maneira”

(TOLILA, 2007, p. 91).

Segundo Dominique Desjeux (2011), a projecdo de que foram objeto os mercados
culturais possui em sua base a ampliagdo discursiva da mobilizagcdo de valores emocionais
como justificativa para o apelo simbélico promovido por diversas empresas, 0 que significa
que, de modo bastante caracteristico e cada vez mais constitutivo das premissas do consumo

cultural, a atmosfera que envolve uma espécie de “realizagdo dos desejos”, de vazdo ao
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imaginario, passa a se conectar gradativamente a elementos de carater comercial, voltados para
uma gama variada de segmentos sociais. Uma vez que as empresas que tem na dimenséao
simbolica seu elemento central de legitimidade cultural e empresarial, como é o caso das
livrarias, também sdo espacos onde os processos de distingdo social se operam, onde o0 manejo
dos capitais e principalmente importantes dimensdes dos processos de formacdo dos gostos e
predilecBes estéticas se consolida, basta notar o fato de que a presenca das familias nos
equipamentos culturais como as megastores sedimenta uma importante relacdo dos clientes
com os habitos de leitura e as praticas de entretenimento, tdo decisivas e indispensaveis para 0s

mercados culturais, para 0 que se conceitua como economia criativa.

Nesse sentido, as estratégias de marketing e merchandising ganham tamanha relevancia
que sua propria funcdo passa a ser ressignificada, deixando de ser um recurso comercial pontual
para se tornar um dos propulsores dos mercados como um todo, e isso ja vem se dando ha
bastante tempo, na medida em que, cada vez mais, se apresentam como condi¢do necessaria
para catapultar o potencial de vendas de produtos ou servigos e, como corolario, expandir o
dominio simbdlico de suas marcas. O que torna as empresas grandes e vultosas ndo sdo apenas
seus aspectos fisicos (embora estes sejam bastante importantes), mas o quanto elas conseguem
potencializar sua representacdo simbdlica perante os seus clientes, de modo a criar uma espécie
de “encantamento” que so se efetiva mediante o consumo, seja ele de produtos ou vivéncias,
promovidas por empresas que veem nessas dimensdes o diferencial mais marcante de seus

negacios.

Os mercados culturais, em grande medida, lidam com uma dimenséo que os diferenciam
dos outros mercados, pois constroem através das relacfes que estabelecem com seus clientes e
consumidores importantes mediacdes que deitam raizes num processo de experimentacao
estetica, lazer e conhecimento. As livrarias megastores, por exemplo, sdo inegavelmente
espacos de lazer, entretenimento, educagdo e refinamento, e expandem seu modelo e seu
potencial comercial em uma relagdo diretamente proporcional a seu sucesso em conseguir atrair
0 publico, manejando, para tanto, a imagem que constréi e reconstrdi incessantemente,
parecendo se coadunar com as ja destacadas prerrogativas mais amplas que tém sido
disseminadas por um capitalismo cultural bastante peculiar como o brasileiro. “[...] O processo
de racionalizacdo [promovido pelas empresas como estratégia de atuacao], aquele que esta na
base do marketing hoje, é acompanhado por formas modernas de reencantamento magico”
(DESJEUX, 2011, p. 131).



109

Como a livraria ndo € uma franquia, ela possui uma margem de manejo das estratégias
de divulgacdo e organizagéo da loja relativamente autbnomas, ndo existem proibic6es formais
por parte da Associacdo dos Lojistas Leitura, de onde emanam as campanhas de toda a rede, e
ficam a cargo das geréncias de cada loja a énfase em certos aspectos publicitarios que lhes
parecem mais convenientes, do ponto de vista simbolico e comercial. Datas comemorativas
como o dia das maes, das criangas, natal, entre outras, podem ter uma publicidade totalmente
local, dinamizando o layout da loja, respeitando os limites publicitarios instituidos pelo préprio
shopping, que, a depender do grupo que administra, pode ser mais ou menos flexivel quanto a
isso. Tal autonomia é fundamental para a criacdo de meios de comunicacdo com os clientes,
por exemplo, através da criacdo de grupos locais nas redes sociais da empresa (Instagran,
Facebook, Whatsapp), o que facilita ndo apenas a disseminacao de informacdes sobre a livraria
e seus eventos, mas também cria uma aproximacao entre empresa e clientes que, em alguma
medida, contribui para aquela quebra das relagdes comerciais tradicionais e se coaduna com as
perspectivas de Dominique Desjaux.

Esse fendmeno da expanséo do capitalismo cultural tem ainda em outro elemento parte
das razdes para seu sucesso: a construcdo de uma narrativa que busca construir uma imagem de
empresa cultural como forma de angariar maior legitimidade as suas praticas, uma vez que tanto
0s contetidos com os quais trabalha quanto o publico que atende predominantemente, possuem
aspectos que ndo se reduzem ao simples fato de vender e consumir. A experiéncia parece
transcender isto. Os servicos que as megastores oferecem passam a ser imbuidos de uma espécie
de “transformagdo de substancia convertendo-se e sendo narrado como algo maravilhoso, que
objetiva sair do excepcional para o cotidiano” (DESJEUX, 2011, p. 134), em face de sua
tentativa de fomentar habitos culturais que atuem também como estratégias de fidelizacdo e de
identificacdo com a marca da empresa. Nesse sentido, agucar as percepgdes sensoriais dos
frequentadores desses espacos de lazer e consumo é condigcdo imprescindivel para o0 sucesso

dos negdcios.

“O modelo tem que se preservar e ampliar sua capacidade de atracdo porque o publico
de livraria gosta e precisa de conforto e tranquilidade, até porque é o espago onde as pessoas
chegam e n&o querem ter hora certa para sair?®”, ndo pode soar como um ambiente desagradavel,
meramente funcional ou comercial, tem que se apresentar como um espago cultural. O

shopping, numa escala mais ampla e mais difusa, na medida em que reine um conjunto de

23 Informagéo colhida em entrevista com representante comercial da livraria Leitura. Transcricdo literal.
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servigos diversos, contribui diretamente para aquele conforto que as megastores buscam
fortalecer ainda mais. A existéncia de um estacionamento e de uma praga de alimentagéo, por
exemplo, permitem uma acomodacdo muito maior para o favorecimento da atratividade das
megastores em relacdo ao modelo de livrarias de rua, onde esses servicos nem sempre séo
oferecidos, razdo pela qual perdem um pouco do encanto (fundamental para as empresas

culturais) que tém em potencial.

A livraria representa um mundo de livros, um universo a ser explorado pelo leitor e
potencial comprador. Alguns deles ja vdo as livrarias certos dos titulos que querem adquirir,
mas muitos se dao ao prazer de escolher enquanto passam pelas diferentes ilhas da loja, pelas
diferentes areas ou quando recorrem as indicac@es, que sao frequentes, feitas mediante consulta
com os vendedores, 0 que refor¢a aquelas informacdes sobre as especificidades do perfil de
vendedores e atendentes que a Leitura apresenta como seu elemento mais distintivo em relagéo
aos concorrentes, no que concerne as abordagens dos clientes e ao consequente sucesso nas
vendas. “Enquanto nossos concorrentes colocam vendedores para localizar os livros, a Leitura
dispbe consultores nas diferentes areas com as quais trabalha, h4 uma diferenca qualitativa

muito grande nisso?*”.

O esfor¢o de encantamento que o modelo busca promover para potencializar suas
vendas e formar publicos leitores se reforca no espaco e nas atividades voltadas ao publico
infantil como marcas distintivas das megastores, e no caso da Leitura, esta presente em todas
as suas lojas com este modelo de negdcio. Para a empresa, a formacéo e publicos é fundamental
porque seu modelo de negdcio depende desse processo de aproximacao das criangas ndo apenas
com a leitura, mas também com a absorcao do espa¢o como equipamento cultural. Tal estratégia
estd, inclusive, conectada ao atendimento de um dos fatores decisivos para a expansao do
publico consumidor local, diante daquele quadro de indicadores socioeconémicos apresentado
anteriormente. Esse aspecto é de extrema importancia porque as criangas sdo atraidas
exatamente pelas acOes e atividades promovidas pela livraria e, uma vez que nenhuma delas sai
de casa disposta a comprar um livro, a atracdo dos pais é também fundamental e a criagdo de
uma ambiéncia para o publico infantil, imprescindivel. No que concerne aos espacos das
criancas, trata-se de uma légica mais ampla que tem sido incorporado por muitas empresas,
desde restaurantes a consultérios médicos, como forma de tornar mais agradavel, aos pais e as

criangas, a estadia nesses lugares, de fazé-los passar mais tempo, logo, consumirem mais.

24 Informacé&o colhida em entrevista com representante comercial da livraria Leitura. Transcricéo literal.
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Concretizar, todavia, uma estratégia de atracdo para o publico infantil ndo é tdo simples
quanto possa parecer. Na livraria Leitura, foi preciso superar algumas dificuldades iniciais que
se apresentaram como limitantes as estratégias iniciais que foram colocadas em pratica, fazendo
com que fossem repensadas, ajustadas e finalmente, eficientes, do ponto de vista do que a
empresa considera “comercialmente favoravel e culturalmente relevante”. A “contacdo de
poesias” para criangas ¢ um exemplo de atividade que precisou ser modificada, pois embora
fosse, aos olhos da livraria, uma atividade culturalmente enriquecedora, tornou-se cansativa
para 0s pais que, muitas vezes, ndo ficavam até o final e iam embora. O saldo era negativo em
todos os sentidos. A solucdo foi pensar em atividades que ndo apenas chamassem atencéo e
agradassem as criangas, mas que fizesse com que 0s pais se sentisse gratificados, que fosse
capaz de fazé-los perceber que valia a pena estar ali, experimentar aquilo com seus filhos, e ndo
estar simplesmente esperando a atividade acabar. A contacdo de historias teve sua dindmica
alterada, ficou mais leve, mais fluida, mais agradavel, vinculando-se a atividades outras como

a pintura e brincadeiras, pois a atividade deve ser de diverséo para a familia como um todo.

Figura 5- Contacao de histdria na livraria

Fonte: www.leitura.com.br

Tudo que for possivel encaixar nos espagos da livraria em termos de atividades culturais
é feito como forma de reforgar a imagem de equipamento cultural, de centro cultural, com vistas
a quebrar a rigidez comercial que existe em maior ou menor grau em certas atividades. N&o
raro sdo promovidos encontros, bate-papos tematicos, formaturas de mini escritores, entre



112

outras atividades tdo diversas quanto possivel, como forma de convidar a familia, de entreter,
enfim, de dizer: “Somos o espaco de lazer que sua familia necessita, aqui temos cultura de
sobra, temos o que Vocé precisa, a Leitura é completa e inteligente?®”. Os clientes ndo precisam
sentir o carater comercial do negdcio, eles tém mais coisas para se maravilhar e sentir e, mesmo
diante das estratégias puramente comerciais, Sd0 outros aspectos que precisam ser estimulados.
Por exemplo, “quando o cliente vem comprar um livro para presentear ndo podemos deixa-lo
levar apenas o livro, mostramos belas caixas para presentes, uma caneta diferenciada, um

carto, etc., como forma de estimular os clientes a embelezar seu presente, de personaliza-102%”.

Embora ainda se tenha um quadro estrutural ainda muito deficiente de presenca da
leitura como um habito disseminado entre a populacao alagoana, € preciso ressaltar um aspecto
que justifica a expansdo dos negdcios, mesmo quando se tem em vista as incertezas, geralmente
tecidas por quem ndo conhece as dinamicas e os humeros do mercado editorial brasileiro, que
é o fato de gque o leitor ativo é aquele que consome continuamente, o proprio habito de leitura
o fideliza. Modelos como as megastores, chancelam essa relacdo e, de modo complementar a
este quadro, a percepcdo da livraria de que parte substancial de seus clientes ndo é alagoana,
mas de diversas regides do pais, tendo passado muitas vezes por processos formais mais
intensos de socializacdo para o consumo simbolico, e nas quais a oferta de equipamentos
culturais bem como a presenca da leitura em funcdo de elementos mais estruturais como a
escolarizacdo, por exemplo, sdo decisivos. Isso tem sido um elemento importante e que
justifica, em alguma medida, os surpreendentes resultados financeiros que empresa obteve,
associados, evidentemente, a formacdo de novos leitores, na medida em que seu modelo

desperta o interesse pela leitura e pela apropria¢do dos equipamentos culturais.

A empresa entende ainda, de modo bastante manifesto discursivamente, que a rapida
projecdo de sua marca como referéncia de livraria e equipamento cultural se deve a uma
demanda reprimida que ha muito perdura na cidade. Embora existam, por exemplo, teatros,
museus e outros espacos de cultura, a apropriacdo deles ainda é bastante deficitaria como
consequéncia da auséncia de politicas de incentivo e valorizacdo e das caréncias da
infraestrutura urbana, ja que, muitas vezes, os transportes publicos dificultam a ida a esses
espacos, em funcdo de sua localizacdo ou do horario dos espetaculos e, mesmo para quem

possui transporte proprio, muitas vezes os estacionamentos ndo comportam a quantidade de

% Informagdo colhida através de entrevista com a gerente comercial da loja. “Completa e inteligente” é o slogan
comercial da rede de livrarias Leitura.
26 1dem.
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veiculos, sem contar o assédio de trabalhadores informais que cobram, de modo irregular,
valores para “cuidar dos veiculos”. Nao ¢ dificil perceber aqui mais uma das razdes que fazem
com que o0s equipamentos culturais como livrarias e cinemas tenham sido tdo bem-sucedidos
guando se instalam em shoppings, cujos aparatos infraestruturais séo muito mais organizados e

controlados.

O que se registra, contemporaneamente, nas sociedades tidas como pds-industriais €
uma espécie de imperativo do lazer que converge na oferta cada vez mais diversa de opc¢des de
entretenimento, encerrada por espagos publicos e privados, em maior ou menor grau, imbuidos
de um carater comercial que segue as trilhas da expansdo e da complexificacdo dos mercados
culturais. As cidades, cada vez mais responsaveis pela concentracdo de equipamentos culturais,
tornam-se um vetor decisivo na modelagdo de uma revolugdo ética e estética (DUMAZEDIER,
1999) que promove o lazer a um campo privilegiado, ensejando, como consequéncia,
racionalidades empresariais que aproximam as dimensdes simbdlicas e comerciais de modo

cada vez mais marcante.

O lazer se torna, aos olhos dos empreendedores, um grande negocio, soando como a
ressonancia de um processo mais amplo que vai, gradativamente, fincando as raizes de um
capitalismo cultural que disseminou a ideia de que os individuos podem e devem desfrutar dos
equipamentos de entretenimento que crescentemente se apresentam, no registro da ampliacédo
dos espacos de consumo cultural. Desse modo, amplifica definitivamente um modelo de
sociedade que passa a estimular a préatica de atividades que atendem a necessidades do corpo,
do espirito e da imaginacdo (DUMAZEDIER, 1999), atravessadas por novos registros
simbolicos e morais que se apresentam aos individuos como uma forma de valorizacdo de suas
praticas e como um fim em si mesmo, no que concerne ao deleite e a fruicdo encerradas pelo

consumao.

Estando as sociedades contemporaneas orientadas para o lazer, como sugere Joffre
Dumazedier, ndo é dificil compreender as razbes pelas quais as megastores investem
incisivamente na permanéncia dos clientes na loja, ndo apenas através da promoc¢éo dos eventos
que tradicionalmente sedia, mas também através do conforto que oferece, possibilitados por
transformacfes mais amplas como a propria mudanga na concepgdo de “tempo livre”,
inicialmente circunscrita exclusivamente ao tempo destinado ao repouso dos trabalhadores e
posteriormente, concebido como um tempo que possui uma dindmica especifica, uma vez que

é pensado como um tempo devotado a diversdo, ao entretenimento, ao desfrute, tornando-se,
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em razéo disso, um tempo influenciado pelas dimensfes comerciais, uma vez que assume

também a forma de momento despendido ao consumo.

A rede Leitura trabalha com uma perspectiva muito clara em relagdo ao seu conceito de
megastore: ela deve ser completa, atendendo de modo satisfatério tanto os subsetores livreiros
(Religiosos, Didaticos, CTP e Obras Gerais) quanto os demais setores (Games, informatica,
“volta as aulas”, CDs/DVDs, etc.), sendo muito mais que um ponto de vendas e se constituindo
como um espaco de encontro cultural (cafeteria, espaco para leitura, espago para eventos), como
um equipamento cultural. A j& destacada promocao de eventos diversos, para o publico infantil,
juvenil e adulto, encontros de leitores de géneros especificos, de fds de determinada série,
sessOes de autografos com autores e de atividades infantis operam como formas de trazer o
cliente e, principalmente, fideliza-lo, o que é ainda mais importante, porque ele, acima de tudo,
é o responsavel pela vitalidade simbdlica da marca Leitura. Além da ampliacdo dos produtos
com os quais trabalha e dos eventos que promove, a captacdo de novas tendéncias de mercado
assume relevancia estratégica, como € o caso da notavel expansdo das vendas de titulos para o
publico juvenil, abracado decisivamente pela empresa, 0 que incidiu, diretamente e de modo

expressivo, em suas vendas.

Nessa seara, cumpre destacar, que nos ultimos anos se tem registrado o aumento
gradativo do publico leitor juvenil, que consome de modo voraz e converte em best sellers
livros que acabaram se tornando grandes sucessos e indicadores dos novos processos criativos
a partir dos quais muitas editoras tem alcancado ou reforcado seu prestigio nos segmentos em
que atuam. Os temas relacionados as experiéncias do mundo dos adolescentes, 0
compartilhamento de expectativas, vivéncias e situacdes recheiam as obras das autoras que tem
ganhado robustez comercial nesse segmento, evidenciando o potencial de consumo que esses
publicos ensejam e respondendo por fatias cada vez mais substanciais das vendas realizadas
pelas livrarias, sobretudo, quando se considera que, cada vez mais, elas promovem atividades
como tardes de autografos, bate-papo com escritores, dentre outras atividades de entretenimento
caracteristicas da megastore. Esse segmento de publico juvenil é profundamente marcado por

duas autoras cujos sucessos em vendas sdo avassaladores: Thalita Rebougas e Paula Pimenta.

Thalita Reboucas é a autora brasileira com maior registro de vendagem no segmento
teen, direcionados ao publico adolescente, atingindo a marca de mais de um milh&o e meio de
exemplares vendidos, entre os seus dezoito titulos publicados pela editora Rocco, desde 2003,

tornando-se em razdo disso, uma das maiores escritoras e sucesso nacional. Seus titulos
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renderam importantes desdobramentos no mercado editorial, jA& que alguns deles foram
adaptados para manga e quadrinhos infantis, além de pecas de teatro, como o livro “Fala sério,
mae”, titulo este que recebeu ainda uma adaptagdo televisiva para a série “ As brasileiras”,
exibida pela TV Globo no ano de 2012, atingindo uma das audiéncias mais expressivas da série.
O livro “Uma fada veio me visitar” ja recebeu proposta para se tornar um longa-metragem,

previsto para lancamento no ano de 2016, com o titulo “E fada”, sob dire¢do de Daniel Filho.

Paula Pimenta alcangou a marca de 100 mil exemplares com a coletanea de poemas
intitulada “confissdo”, que se tornou um best-seller e ganhou trés continuacgdes, atingindo
especial destaque entre 2008 e 2012. A autora foi considerada pela revista Epoca como uma
das cem pessoas mais influentes no ano de 2012, reflexo de seus sucessos em vendagem e,
sobremaneira, da projecdo que teve em meio ao publico juvenil, para o qual seus livros estdo
direcionados. Um de seus principais titulos “fazendo meu filme” (que se tornaria
posteriormente uma série), foi lancado na Espanha, Portugal e em toda a América Latina, ainda
no ano de 2013, tendo, inclusivo, recebido uma adaptacéo para 0 mercado de quadrinhos. Até
setembro de 2015, a autora ja havia atingido a marca de mais de 250 mil exemplares vendidos,

no conjunto de sua obra.

Pode-se destacar, diante disso, ndo apenas a dinamizacdo do mercado editorial com a
chegada e fortalecimento de novos segmentos e dinamizagdo de novos publicos, como o € caso
da literatura juvenil, mas também a propria complexificacdo dos mercados culturais, a medida
em que muitos dos processos criativos e obras produzidas acabam sendo adaptadas para outros
segmentos culturais, como é o caso do teatro e da televisdo, fendbmeno este que pode ser
enfrentado por outros pesquisadores no ambito das ciéncias sociais, em virtude de sua

relevancia e novidade.

Uma dimensdo também importante da empresa, quando relacionado ao conjunto de
elementos com os quais dialoga, revela-se sutil, porém, importante, nas estratégias comerciais
da loja, como € o caso do novo layout da marca. Inicialmente feito com tonalidades mais fortes,
como laranja, e utilizando a cor azul como principal caracteristica, o layout passou por uma
reestilizagcdo recente, com vistas a se adequar as novas tendéncias mercadologicas que se
caracterizam pela suavidade visual, sobretudo em empresas cuja marca, na avaliacdo de seus
administradores, ja esta sedimentada no mercado e no imaginario dos consumidores. O layout

da Leitura agora ¢ feito com a tonalidade branca, e com ‘“dimensdo mais rustica, vigas
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envelhecidas, vitrines com um pouco de ferrugem e madeira [...] O nome da Leitura j& passa a

figurar diretamente na madeira branca, porque a tendéncia ¢ ir ficando cada vez mais limpa2"”.

Figura 6- Novo layout da Livraria Litura

Fonte: www.leitura.com.br

Uma das vantagens das estratégias utilizadas na megastore para fidelizacdo de clientes
e fortalecimento da marca é o baixo custo das atividades que promove, diante do consideravel
retorno que elas geram, comercial e simbolicamente. Valendo-se das especificidades dos
mercados culturais, “fazemos uma espécie de encantamento que acaba facilitando muito nossos
resultados comerciais e as parcerias que estabelecemos com profissionais como palestrantes,
autores, entre outros, contribuem bastante [para manter a vivacidade cultural da empresa]?”.
Grande parte do custo das atividades promovidas pela livraria ndo sai do caixa da empresa e
isso esta diretamente relacionado ao estatuto social que as empresas culturais conquistam, ja
que muitos profissionais procuram as grandes livrarias para a execucdo de suas atividades
também em funcdo da ressonancia e visibilidade que as marcas possuem. Os ganhos, portanto,

sd0 reciprocos.

O investimento direto feito pela empresa, como, por exemplo, a contacdo de historias
para o publico infantil que é regular e semanal, o investimento em mobilia, no espaco de lazer
e sua manutencgdo, ndo figuram como despesas, no sentido formal do termo, porque séo cada
vez mais condi¢Bes necessarias a projecdo do modelo de negdcio da megastore, sendo partes
constitutivas de sua imagem, sem as quais 0 modelo ndo se afirmaria enquanto tal. Essa
ambiéncia também quebra a rigidez comercial da empresa, ja que, embora ela seja suavizada,
ndo deixa de existir, afinal, como j& se destacou, € um espaco cultural, mas, sobretudo,
empresarial, porque ndo se pode desconsiderar o fato fundamental de que existem metas
comerciais muito claras a serem atingidas, expectativas de crescimento que precisam ser

27 Informagdo colhida em entrevista com a gerente comercial da loja, quando perguntada sobre as dimensdes
arquitetdnicas da loja e as tendéncias visuais da empresa.
28 Informagao colhida em entrevista com a gerente comercial da loja.
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materializadas e, para tanto, uma empresa cultural se vale do simbdlico como sua principal

estratégia de maximizacdo de ganhos, em todos os sentidos da palavra.

Um evento bastante importante para o fortalecimento da marca e da atuagdo da empresa
na cidade foi sua participacdo na Bienal Internacional do Livro em Alagoas, no final de 2015.
Para a leitura, tratava-se de um evento fundamental para a conclusdo de um ciclo inicial de
atuacdo no mercado alagoano, uma vez que a projecdo que a Bienal tem é sempre positiva e as
vendas, crescentes. Relevante também porque na Bienal de 2013 a empresa ndo participou, seus
representantes sequer conseguiram ir visita-la, em funcdo da coincidéncia do evento com a
semana de inauguracdo da megastore no Parque Shopping Maceid. Na edicdo de 2015, a
situacdo foi outra. A Livraria organizou um estande com forte apelo visual e uma boa
diversidade de titulos, dentro do espaco de que dispunha (25 metros quadrados), e as vendas,
na avaliacdo da geréncia comercial, foram muito satisfatorias, tendo no atendimento aos
visitantes, mesmo sem estar com o aparato completo que possui na loja sede, seu diferencial,

segundo avaliacdo de seus representantes.

O sucesso da 7° edicdo Bienal Internacional do Livro em Alagoas € inconteste,
reforcando a importancia do evento para 0 mercado editorial e para o publico consumidor que,
a cada edicdo, registra maior presencga. O faturamento também atesta o quanto o crescimento
do evento tem sido expressivo, resultado, em grande medida, da ampliacdo das parcerias, do
aumento no nimero de estandes, de titulos ofertados e do numero cada vez maior de atracdes a
atividades registrados na edi¢do de 2015. A Bienal contou com 133 estandes de secretarias,
editoras, faculdades, fundac6es e distribuidores de livro. Na edigdo de 2015, mais de 30 mil
titulos foram expostos, frente aos 22 mil titulos na edicdo de 2013%°. Mais de 400 editoras
participaram do maior evento literario do Estado, que contou com o apoio de importantes
instituicdes como a Associacdo Brasileira de Editoras Universitarias (ABEU) e a Associacao
Nacional de Livrarias (ANL). A editora da Universidade Federal de Alagoas foi responsavel

pelo langcamento de 100 titulos no evento®, reforcando sua importancia para o0 mercado editorial

2Informacdo colhida em http://bienalalagoas.com/2015/107ahttps://literamundos.wordpress.com/2015/11/21 /vii-
bienal-do-livro-de-alagoas/

Informagdo colhida em: http://www.ufal.edu.br/noticias/2015/11/edufal-lanca-100-titulos-durante-a-7a-hienal-
internacional-do-livro-de-alagoas


http://www.ufal.edu.br/noticias/2015/11/edufal-lanca-100-titulos-durante-a-7a-bienal-internacional-do-livro-de-alagoas
http://www.ufal.edu.br/noticias/2015/11/edufal-lanca-100-titulos-durante-a-7a-bienal-internacional-do-livro-de-alagoas
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local. O publico total da ultima edi¢do também cresceu, registrando a presenca de mais de 300
mil pessoas, frente a cerca de 260 mil, em 2013.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho aqui apresentando teve como objetivo central a compreensédo, sabidamente
parcial, das dindmicas econdmicas e culturais responsaveis pela pavimentacdo de uma
racionalidade empresarial que tem nas novas justificacfes estéticas e morais, sua dimensao mais
distintiva. Buscou-se analisar, através da reflexdo socioldgica, como uma livraria com modelo
de megastore sustentava um discurso cujas raizes se assentam nas mais recentes prerrogativas
do que se pode conceituar como capitalismo cultural contemporéaneo, de modo a instaurar e
legitimar uma imbricacdo entre cultura e mercado difusora de novos produtos e servicos

oferecidos pelas empresas que atuam nos segmentos culturais.

A pesquisa possibilitou, no seio de sua originalidade, a sistematizacdo de algumas das
principais interfaces que circundam os mercados culturais brasileiros na atualidade, como o
substancial aumento do consumo cultural das familias e o redimensionamento de importantes
programas e politicas culturais que atestavam o quando convergem, para este cenario, oS
interesse de agentes publicos e privados, cada uma a sua maneira, com 0S recursos de que
dispde, instaurando o que a literatura especializada chamou de novos regimes de producéo da
cultura. Ao perseguir seu objeto, ndo pode deixar de lado fatores que foram fundamentalmente
condicionantes de sua feicdo empirica, como a crescente importancia das livrarias na ponta do
varejo e, consequentemente, a especializacdo de seus modelos de negdcios, associados a

expansdo geral da oferta de bens e servigos culturais em Alagoas, fortalecimento do varejo

Procurou-se aqui evidenciar o fato de que o Estado, através de suas instituicdes, se
constitui como um decisivo agente de mercado, capaz de ndo apenas fornecer as condi¢des de
possibilidade, mas de ser, ele préprio, criador de mercados, além do fato de ser, no caso dos
mercados culturais, um importante comprador. Existem segmentos, como o subsetor de livros
didaticos no mercado editorial que sdo fundamentalmente dinamizados pelas compras
governamentais. Importante destacar também, que no andamento da pesquisa, ficou bastante o
claro o potencial que as relacGes entre cultura e mercado tém ensejado nos ultimos anos, ndo
apenas em termos puramente comerciais, mas também sociais e culturais, a medida em que seu
repertorio discursivo estd assentado na ideia de uma maior democratiza¢do do acesso aos bens
e servigos culturais, complementada pelos fatores macroeconémicos que operam uma formacéo
de habitos culturais, mediados, como se viu, por uma socializa¢do para 0 consumo, nos termos

de uma sociedade da informacéo, de uma sociedade de consumidores.
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Foi possivel constatar, ainda que num nivel modesto e até inicial, que as megastores
estdo profundamente enraizadas nas transformacdes mais recentes no que se refere a modelos
de negaocio cujas logicas de sustentacdo sdo resultado de uma confluéncia de novas justificacdes
estéticas e simbdlicas e que, ao se afirmarem como equipamentos culturais, mobilizam uma
série de marcadores discursivos e empiricos que buscam legitimar sua marca, legitimar seu
carater de centro de lazer e entretenimento, aspectos fundamentais para a consecugdo de seus
objetivos de cunho comercial. O modelo de megastore aqui analisado, é, portanto, o resultado
de um conjunto complexo de varidveis que sO recentemente foram eleitas como fatores
decisivos e representativos do que se considera uma economia criativa, a medida em que se
fortaleciam as dimensdes constitutivas do capitalismo cultural no Brasil contemporaneo,
instaurando, dinamizando e remodelando uma racionalidade econémica no ambito do mercado

de bens e servicos simbolicos.

As decisbes administrativas da empresa evidenciaram 0 quanto suas estratégias de
atuacdo se pautavam num conjunto de valores que sdo indicativos de uma légica promovida,
como indicaram os autores mobilizados e os dados coletados, pelo capitalismo cultural
contemporaneo, ja que, como se viu, a qualificacdo de seus funcionérios, a avaliacdo das
funcBes que cumpriam, a preocupacdo com a marca da empresa, avaliacdo das dindmicas de
vendas e consumo local, a criacdo de estratégias de fidelizacao, e, principalmente, o destaque e
apelo dado a promocéo de experiéncias culturais na promoc¢éo dos eventos e as a¢oes incisivas
de formacdo de publicos, com as atividades voltadas para a as criangas passaram a se tornar
prerrogativas gerais do modelo de negdcio promovido pela Rede de Livrarias Leitura, como
forma de construir uma identidade que Ihe permita, na condicao de empresa cultural, representar
0 modelo mais decisivo para o crescimento do mercado varejista de livros no Brasil. A analise
socioldgica desse quadro possibilitou a construcdo, ainda que parcial, de respostas para o
problema eleito pela pesquisa, vistas como satisfatorias e representativas das dindmicas que se

procurou compreender.
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