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RESUMO

A estratégia de marketing € um comportamento adotado pelas empresas para
conseguirem sobreviver no mercado competitivo através de planos de acéo.
Suas ferramentas sédo impulsionadoras de oportunidades e de inovagdes que
possibilitem a satisfagcdo continua dos clientes e a capitacdo de novos que
permeiam no ambiente concorrente. O presente estudo teve como objetivo
analisar como as estratégias de marketing influenciam nos resultados, sociais e
financeiros, das editoras independentes quando comparadas com editoras
tradicionais. Para a execucao do estudo foi realizado uma pesquisa bibliogréafica
com a pretensao de abordar assuntos sobre estratégia e marketing. A pesquisa
€ do tipo descritivo e de natureza qualitativa. O método de pesquisa adotado foi
0 estudo de casos multiplos, no qual investigou, por meio de entrevistas
semiestruturadas, nove editoras independentes, em que se realizou uma analise
cross case. Com os resultados, observou-se que as editoras sdo colaborativas
e cooperativas umas com as outras e que, apesar do produto de venda ser o
mesmo, h& maneiras diversas de se entregar experiéncias para 0S
consumidores. Identificou-se que as vantagens competitivas estao voltadas para
o lado emocional e por meio da preocupacdo que as editoras possuem de
entregar seus produtos com qualidade e de maneira acessivel para seu publico-
alvo. Notou-se que as diferencas entre as editoras tradicionais e as editoras
independentes sdo os modelos de negdcio e o foco em seus resultados, sejam
eles financeiros ou sociais. Concluiu-se que as estratégias de marketing das
editoras independentes sdo mais intuitivas que operacionais, no entanto, o que
considera-se elemento essencial entre todos eles é a possibilidade de trabalhar
com o produto que ama. O estudo teve como limitacfes a escassez de estudos
na &rea e o dificil acesso a outras editoras independentes.

Palavras-Chave: Estratégia. Marketing. Editoras independentes.



ABSTRACT

Marketing strategy is a behavior adopted by companies to survive in the
competitive market through action plans. These tools drive the opportunities and
innovations that enable continued customer satisfaction and the capitation of new
ones that permeate the competitive environment. This research aimed to analyze
how marketing strategies influence the results, social and financial of
independent publishers when compared to traditional publishers. For the study's
execution a bibliographical research was carried out with the intention of
approaching subjects about strategy and marketing. The research is descriptive
and qualitative in nature. The research method adopted was the multiple case
study, which investigated, through semi-structured interviews, nine independent
publishers, in which a cross case analysis was performed.. With the results, it
was observed that publishers are collaborative and cooperative with each other
and that although the sales product is the same there are different ways to deliver
experiences to consumers. Competitive advantages have been found to be
emotionally oriented and the concern publishers have to deliver their products
with quality and affordability to their target audience. It was noticed that the
differences between traditional and independent publishers are the business
models and the focus on their results, whether financial or social. It was
concluded that independent publishers' marketing strategies are more intuitive
than operational, but what is considered an essential element among them is the
ability to work with the product they love. The study was limited by the scarcity of
studies in the area and the difficult access to other independent publishers.

Keywords: Strategy. Marketing. Independent publishers.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento consideravel, nos ultimos anos, das editoras
independentes no mercado editorial, observou-se uma necessidade de realizar
um estudo acerca do que seria esse novo seguimento de mercado. Desta forma,
para que haja uma maior compreensao sobre este assunto, acredita-se que seja
relevante buscar informacdes sobre seus métodos, processos e meios de
comunicacdo, além de suas divergéncias, se comparadas com as editoras
tradicionais que dominam em numero o mercado literario.

Uma das atividades importantes para qualquer editora, seja ela
independente ou tradicional, é fidelizar seus clientes, escritores e leitores, e gerar
valor para o produto e servigo que sera ofertado. Para que ocorra essa troca e
uma relacdo duradoura, parece ser pertinente utilizar de estratégias e de
ferramentas de marketing que auxiliem no crescimento do negdécio e que
proporcionem o conhecimento sobre os desejos e necessidades do seu publico-
alvo. Entdo, com vistas a explorar este assunto, tem-se 0 seguinte tema: As
estratégias de marketing das editoras independentes. Pressupde-se que a
investigacdo deste assunto trara insights (e talvez explicagfes) importantes
sobre sua dinamica de atuacdo e sobrevivéncia no mercado no qual estas
editoras estdo inseridas, além de analisar as propostas que sdo vigentes nessas
menores editoras.

Para tratar do tema proposto, foram utilizadas algumas teorias das areas
de Estratégia e de Marketing com o intuito de elucidar as semelhancas e as
diferencas entre uma editora independente e uma editora tradicional, elas foram
comparadas com base nas resolucdes do primeiro grupo. Mais especificamente,
foram investigados os métodos de fidelizacdo e captacéo de clientes, buscando
compreender como a independente se mantém (ou busca se manter) no
mercado, identificar seus meios de divulgacao e inovacédo, analisar os resultados
econdmicos e sociais obtidos, bem como questdes relacionadas com o auxilio
da era digital (BULGACOV et al., 2007; FERREIRA et al., 2017).

Acredita-se que esta pesquisa trard uma contribuicdo para os escritores e
leitores, por meio de uma melhor compreensao sobre o tema, adjunto a um

campo que, com base nas pesquisas realizadas anteriormente e a minima soma
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de resultados encontrados, ainda ndo possui um numero consideravel de

trabalhos académicos.

1.1 Situacdo problematica e problema

E de livre acesso que o mercado editorial vem passando por um longo
recesso nos ultimos anos. O momento complicado faz com que as grandes
livrarias passem por dificuldades financeiras e levem consigo as tradicionais
editoras, que tém como principal meio de divulgacdo os espacos literarios. A
situacao transforma as operagcdes em um ciclo vicioso, em torno do mercado
livreiro: das livrarias que ndo pagam, para as grandes editoras que nao recebem
e ficam sem recursos para a crescente demanda de publicagcdes. Com todo esse
dilema e disputa por uma sobrevivéncia, eis que surgem novas formas de inovar
e um atendimento diferenciado. Livros que ndo eram aceitos pelas editoras
tradicionais, agora podem ser publicados de maneira independente, para um
publico que deseja ideias inovadoras e livros que abordem assuntos diferentes
daqueles que as editoras tradicionais se propdem a seguir veementemente. As
editoras independentes vém ao mercado mostrar uma nova forma de trabalho
editorial e dizer que n&o necessitam tanto das grandes livrarias. A partir disso,
surge o seguinte problema de pesquisa: Como as estratégias de marketing
podem influenciar nos resultados, sociais e financeiros, das editoras

independentes?
1.2 Objetivos

Segundo vergara (2009), os objetivos sdo as solu¢cdes que o pesquisador
guer alcancar para o problema proposto. O objetivo tem por classificacao geral
e especifico, sendo o objetivo geral resultante para que seja atingido os objetivos
especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como as estratégias de marketing podem influenciar nos

resultados, sociais e financeiros, das editoras independentes.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas editoras
independentes para se manterem no mercado;

b) Descrever as estratégias utilizadas pelas editoras independentes para
fidelizar seus clientes;

c) Analisar o publico-alvo das editoras independentes, a utilizacéo do
mix de marketing e os meios de divulgacao para atrai-los;

d) Entender qual a percepg¢édo das editoras independentes em relacdo as

editoras tradicionais.

1.3 Justificativa

Diante da lacuna existente nos estudos sobre estratégia de marketing no
ramo editorial, notou-se a possibilidade de uma analise para com um assunto tdo
recente e relevante para a cultura brasileira. Acredita-se que para alcancar seus
resultados econémicos e sociais, as editoras independentes estdo usufruindo de
estratégias que driblem as grandes livrarias, utilizando uma nova forma de
empreendimento e ideias que chamem a atencao de escritores e leitores.

Desta forma, esta pesquisa tem a intencdo de analisar as editoras que
trabalham de forma independente, sem vinculos com grandes livrarias, e 0s
caminhos tracados e percorridos que as fazem manter-se no negécio, mesmo
ap6s uma crise no mercado livreiro. Além de compreender os meios de
divulgacédo, o processo de troca entre o produto e o comprador, a questao da
concorréncia direta com as editoras tradicionais e 0s recursos utilizados para
gue haja a fidelizagao de seus clientes.

Nesse contexto, com as observacdes de Souza e Scrivano (2018), que
aborda como as editoras independentes obtiveram um aumento de 12,98% nas
primeiras semanas de 2018, este estudo tem como proposta apresentar ao
universo literario, e as editoras tradicionais, 0 modelo de negdcio das editoras
independentes, comparando as estratégias utilizadas, as semelhancas e as

divergéncias em seus sistemas de publicacdo e seus resultados alcancados.
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1.4 Estrutura do trabalho

Sobre a estrutura, o presente trabalho esta segmentado em capitulos.
Como primeiro capitulo apresenta a introducdo, seguindo para o segundo
capitulo que retrata o referencial tedrico, que tem por sequéncia o capitulo trés
a metodologia, em continuacédo o capitulo quatro que aborda a anélise dos dados

e evidéncias e, por fim, o capitulo cinco que encerra com a concluséo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Dias e Silva (2009) o referencial tedrico € a base para a
monografia, pois € por meio dos estudos realizados para fazé-lo que seré
encontrado tema, a verificacdo da hipotese e o suporte bibliografico para
complementagao da dissertagéo.

Neste capitulo foram abordados os principais aspectos da pesquisa
bibliografica, realizada para melhor conhecimento do tema, e que aborda os
seguintes assuntos: estratégia, estratégia de resultados, estratégia de

marketing, marketing e marketing digital.

2.1 Estratégia

De acordo com as primeiras abordagens sobre estratégia e do ponto de
vista de diversos autores, tem-se que ela foi originalmente utilizada na area
militar, na estratégia utilizada para conhecer o ambiente, o proprio exército e o
inimigo, no qual é possivel observar que as guerras possuem similaridades com
a concorréncia dos negocios, apesar dos interesses se divergirem. Logo apés
surgiram autores que fortaleceram o termo no mundo dos negdécios como por
exemplo Michael Porter (1979), com o modelo das cinco forcas competitivas
(CARVALHO e LAURINDO, 2010).

De acordo com Toledo e Fortes (1989), a administracdo estratégica
compde todos os compartimentos operacionais e funcionais de uma organizagao
e abrange as diversas atividades e setores da mesma. A estratégia passa a ser
relevante no processo de desenvolvimento, decisdo e operacdo que seréo
desenvolvidos pelos colaboradores das organizacdes.

“A importancia da estratégia ndo diminuiu ao longo do tempo, toda cultura
préspera tem um nivel de organizacgéo e planejamento superior” (CONCHETTO,
2018, p. 25). O autor ainda afirma que atualmente ha uma relevancia maior em
utilizar da estratégia para as construcdes de projetos, pois vive-se em um século
no qual a tecnologia € soberana, as informacgfes sdo passadas de forma rapida
e constante, ndo havendo tempo para tomar nota de todos os detalhes e se faz
necessario tomar decisées de forma mais consciente. Portanto, a estratégia,

nesse caso, passa a ser propicia para lidar com essas situacdes, dando um norte
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para o gestor de maneira que ele saiba o0 momento certo para realizar as
melhores escolhas (CONCHETTO, 2018).

“A estratégia € um conjunto de decisfes fixadas em um plano ou
emergentes do processo organizacional, que integra missdo, objetivos e
sequéncias de acdes administrativas num todo independente” (OLIVEIRA, 2004,
p.9). Para alguns autores a estratégia € um tipo intrinseco de planejamento, pois
as decisOes necessarias para se alcancar os objetivos, junto com o plano a ser
seguido, fazem parte das funcdes do planejamento.

Em conformidade com Conchetto (2018), a estratégia € o processo diario
gue busca planejar, antes de realizar a¢des, para que haja o entendimento de
seus resultados. Para isso, € relevante seguir alguns fundamentos da estratégia
gue sdo: antecipar, interpretar, planejar e aprender. O fundamento antecipar esta
voltado para a tentativa de simular situacfes futuras, criando hipoteses que
possam existir apds alguma tomada de decisdo. O interpretar € o fundamento no
qual é pertinente entender as informacdes resultantes, observar lacunas e
acertos, interpretar e conhecer a possivel situacao futura. O planejar € definir
etapas a serem seguidas, é identificar os métodos para se chegar ao objetivo da
organizacdo. E o aprender estad relacionado com receber o retorno das
informacgdes, reconhecer as falhas e os acertos, e reparar o que estiver
precisando de ajustes.

Ribeiro (2012) esclarece que ha véarias maneiras de definir e utilizar a
estratégia, mesmo que ela seja difundida apenas na maneira tradicional, sendo
vista como apenas uma Unica. O autor explica que a estratégia pode seguir
varias posi¢cdes sendo elas como plano, no qual a organizacao vai definir metas
para se chegar em um objeto e para que haja alcance de mercado; a estratégia
como pretexto, seria a estratégia utilizada para ludibriar a concorréncia, na qual
a organizacgao transmite informacdes modificadas e que facam a concorréncia
ter outra ideia de determinado contexto; a estratégia como padrdo sao
estratégias que ocorrem conforme as situa¢des da empresa, sem que haja uma
previsao desses acontecimentos, e elas possuem o conhecimento com base nas
falhas; a estratégia como posicdo estd voltada para a localidade em que a
empresa estainserida e em qual mercado competitivo ela atua, quais 0s recursos

disponiveis e as maneiras que utilizara para aproveita-las; e a estratégia como
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perspectiva € como a empresa se V€ perante 0sS Seus concorrentes e a
participacdo que ela possui com 0 meio em que esté inserida.

Segundo Hitt et al. (2011) a estratégia € a unido de obrigacdes e acdes
delimitadas para obter vantagens competitivas, essas quando definidas dizem o
gue a empresa ira fazer e como ira prosseguir perante aos concorrentes. Os
autores também falam sobre o que seria a vantagem competitiva e explicam que
esta somente € possivel quando a empresa consegue elaborar uma estratégia
gue seja de valor elevado para o concorrente reproduzir ou que seja de dificil
acesso, impossibilitando a imitacao.

‘A estratégia empresarial pode ser entendida como um conjunto de
objetivos e politicas que guiam e orientam o comportamento da empresa no
longo prazo, levando em conta os ambientes externo e interno” (FERREIRA,
2017, p.13).

Ja de acordo com Paixao (2012, p.9):

O pensamento estratégico empresarial na atualidade tem em seu cerne
a inovacdo, o conhecimento, a aprendizagem individual e
organizacional como fatores essenciais a estratégia competitiva. Como
um gestor estratégico, vocé devera gerir recursos - financeiros,
humanos, tecnolégicos — e principalmente informacéo, de forma a
acompanhar as mudancas do mercado, identificar tendéncias e criar
diferenciais para sua empresa a fim de manté-la competitiva.

Para Carvalho e Laurindo (2010) as organiza¢des, para explorar 0s seus
recursos, necessitam saber quais 0s seus limites, os pontos fortes e 0s pontos
fracos, a fim de entender suas desvantagens perante os concorrentes. Os
autores ainda complementam observando sobre os beneficios de conhecer o
meio em que a organizacao esta inserida, as partes envolvidas e decidir sobre
0s objetivos e as maneiras para se chegar a eles.

“A estratégia € uma massa maleavel de argila, construida pelo portfolio de
recursos e capacidades, que pode ser moldada de acordo com a percepgao que
0s seus ‘escultores’ (administradores) tem dos diferentes cenarios” (MOTA,
2009, p. 25).

Para Camargo e Dias (2003, p.31):

Qualquer organizacao, conscientemente ou ndo, adota uma estratégia,
considerando-se que a ndo adocado deliberada de estratégia por uma
organizacdo pode ser entendida como uma estratégia. Além disso, a
importancia maior da AE esta no fato de se constituir em um conjunto
de acdes administrativas que possibilitam aos gestores de uma
organizacdo manté-la integrada ao seu ambiente e no curso correto de
desenvolvimento, assegurando-lhe atingir seus objetivos e sua missao.
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Os autores, Camargo e Dias (2003), ainda explicam que a
implementacdo das estratégias nas organizacdes estabelecem varios conflitos
e incertezas acerca do que deve ser decidido, de como deve ser realizado os
processos, o0 tempo para a implementacao, o custo, 0 risco e a monitoragao.

As organizacdes precisam conhecer bem seus concorrentes e pensar nas
estratégias que precisam ser implementadas, pois € primordial para garantir a
sobrevivéncia da organizacdo. As organizacdes precisam conhecer suas falhas
e qualidades, além de todo o ambiente no qual esta inserido para decidir em qual
guesito precisa de mudancas.

Para Zenone (2007, p.15):

Essas estratégias ndo sdo sO importantes enquanto dimensfes de
crescimento, mas também como dimensdes de estrutura de mercado,
gque em determinados casos podem ser importantes para se
compreender o comportamento de uma empresa e 0 seu desempenho
no mercado em que atua.

A estratégia é significativa, pois € por meio dela que se pode assumir 0
controle sobre o destino da organizacdo, analisar com clareza as ameacas e
transformé-las em oportunidades, definir novos caminhos para a organizacao,
compreender a importancia de pensar em longo prazo, analisar 0s recursos para
unificar os esfor¢cos da organizagdo e té-la como auxilio para os momentos de
mudancas (RIBEIRO, 2012).

Os concorrentes diretos ou indiretos sao fatores significativos na
determinacado da estratégia das organizacdes, pois a competitividade € o que 0s
tornam envolvidos em um mercado tendencioso. Para uma empresa que
entende o ambiente no qual esta inserida, além da estratégia, é relevante estar
preparado para novos seguimentos de mercado e para produtos ou servigos que
as possam substituir. Por isso, é interessante aliar a estratégia ao marketing,
assim podem-se obter novas perspectivas e oportunidades, renovando e

inovando a cada mudanca exigida pela globalizag&o.
2.1.1 Estratégia de marketing
Com a competitividade entre as organizacdes e 0s avanc¢os tecnoldgicos

€ essencial que as organizacdes pensem em maneiras que motivem os clientes

e possiveis clientes a preferirem os seus produtos ou servicos ao invés dos
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similares do concorrente. Para isso, é oportuno que a organizacao identifique
quais os interesses do seu publico-alvo e as maneiras para atingi-lo, visando
investigar as oportunidades e problemas que podem surgir no seu
empreendimento.

Toledo e Fortes (1989) dizem que a estratégia de marketing € a relacao
entre a andlise de seguimentos de mercado unido com uma estratégia que
resulte em vantagens competitivas e busque informacdes sobre todos os
envolvidos com a organizacédo. Eles ainda informam que o marketing estratégico
possui trés componentes que seguem em conjunto que sao: (i) conhecer os
clientes e as maneiras de criar valor para eles; (ii) avaliar as forcas e fraquezas;
(i) entender as ameacas da concorréncia e as oportunidades existentes no
mercado.

Para Zenone (2007), a estratégia de marketing tem como interesse
garantir gue a empresa tenha capacidade de competir com seus concorrentes
tanto no curto como ao longo prazo. O autor comenta sobre a importancia da
administracdo estratégica e das novas maneiras de planejar, pois o
planejamento tradicional foi perdendo espaco por ndo levar em consideracao os
valores, o ambiente e ndo responder as situacdes que precisam de decisdes
rapidas e precisas. Ele ainda expde que com o planejamento estratégico &
possivel conhecer o seu ambiente, analisar 0s riscos, enxergar 0s pontos fortes
e fracos e delinear as melhores estratégias de marketing para o que a
organizacao oferece.

Conforme Mota (2009) a estratégia é a busca continua pela sobrevivéncia
da organizacdo. E a busca pelos melhores insumos e recursos, a melhor maneira
de produzir, buscar sempre o melhor centro de distribuir os produtos para os
consumidores, a melhor maneira de lidar com as informacfes, sejam elas
internas e externas, e como responder ao seu publico.

Segundo Scaglione e Piza (2011) deve ser analisado a concorréncia, 0s
pontos fortes e fracos, internos e externos da organizacao para que se considere
a elaboracdo de uma estratégia de marketing efetiva. Ao analisar empresas
concorrentes, apos delimitar sobre quem sdo elas e seus propésitos, a
organizacdo pode analisar a si mesma, realizando comparac¢des positivas e

negativas, avaliando o que as tornam divergentes em aspecto e posi¢ao.
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De acordo com Santos e Silva (2012) a estratégia de marketing € a
composicao entre o marketing e os compostos que auxiliam na competicao entre
a empresa e seus concorrentes. Os autores apresentam que considera-se a
estratégia de marketing a andlise do mix de marketing, os 4 Ps. O composto do
mix de marketing: preco, praca, produto e promocao sao ferramentas que criam
valor e vantagens competitivas por meio da satisfagao do cliente.

Para Kotler e Armstrong (2015), a estratégia de marketing tende a
determinar qual o seguimento de mercado que a empresa deve atender e qual
sera o valor entregue para eles. A ideia consiste que para haver um valor a ser
entregue deve existir um produto, o lugar onde sera disponibilizado, o preco a
ser cobrado e quais as maneiras de divulgacdo sobre a mesma. A estratégia de
marketing € voltada para o cliente e para isso serdo analisadas as necessidades,
desejos e demandas desse seguimento.

Os autores, Kotler e Armstrong (2015), ainda abordam que ha estratégias
de marketing voltadas para os produtos; sendo analisados 0s custos,
acessibilidade, caracteristicas e qualidades, precos e centros de distribuicéo;
vendas; voltados para bens que ndo possuem relevancia, bens que necessitam
de diferenciacdo nas ofertas por ndo terem a atencdo devida de seus
consumidores, em que a estratégia é vender sem ser preciso adquirir a fidelidade
do cliente; marketing; estao voltados para que a satisfacdo do publico-alvo seja
acima dos concorrentes, 0 cumprimento de metas e prazos, foco em fidelizar o
cliente, possuir vendas com valor consideravel em receitas e criar os produtos
certos para os seus consumidores; e marketing social; visa o bem-estar social,
sustentabilidade, os interesses da sociedade e a entrega de valor para os
consumidores.

Cobra (2009) diz que ndo existe uma prescricdo exata para a utilizacao
da estratégia de marketing e sim acfes diarias que podem ser eficientes para
gue a empresa obtenha sucesso em seus objetivos. Alguns exemplos séo: ter
produtos e servicos de boa qualidade, preco acessivel, criar personalizagdo do
produto, utilizar da inovacgéo, escolher um mercado crescente e tentar superar
as expectativas dos clientes.

As estratégias de marketing possuem relacdo com as demais atividades

da empresa, pois se faz necessario a contribuicdo da gestdo e de todos os
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colaboradores da organizacdo para que assim sejam obtidos os resultados que
se foi pensando durante a formulacao da estratégia (CAMAROTTO, 2009).

A concorréncia de mercado é formada por novos produtos, produtos
lideres e substitutos, por esta razéo, € eficaz aliar estratégias ao marketing em
busca de bons resultados. Além de estabelecer uma relacédo entre as empresas
e os clientes, o marketing pode antecipar desejos e necessidades dos
consumidores, observando os habitos e os indicadores de consumo, para
adquirir vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes. E valido
ressaltar que a empresa inovadora sempre estara a frente daquelas que
continuam a negociar com produtos comuns e de facil substituicdo, realizar
planos estratégicos € relevante para as empresas que desejam garantir seu lugar

no mundo moderno.

2.1.2 Estratégia de resultados

E dificil para os gestores conseguirem antecipar quais seréo os resultados
pelas decisbes que ainda serdo tomadas na organizagcdo. O futuro incerto e
inconstante € um dos fatores que tornam as decisdes imprecisas e que
necessitam de estratégias que auxiliem no momento de previsdo ( HITT et al.,
2011).

A estratégia € um grupo de procedimentos planejados para atingir
resultados, pois quando se busca criar uma estratégia primeiramente se avalia
guais sdo os ganhos que se quer atingir e como eles resultam em beneficios
para a organizacdo, ou seja, serdo analisados quais os resultados que serdo
obtidos através da acao (BULGACOV et al., 2007).

Segundo Bulgacov et al. (2007) os resultados organizacionais podem ser
de trés categorias relevantes para a organiza¢do. O primeiro € o resultado
econdmico; € o quanto que a organizacdo consegue gerar de lucro e valor no
mercado; pode ser analisado com base na receita, quantidade de vendas e
auditorias. O segundo séo os resultados sociais, que estdo voltados para as
acOes das organizacdes e 0s impactos que elas causam na sociedade, como por
exemplo a contratacdo de funcionarios, cumprimento das leis e normas
trabalhistas, preocupacdo com o produto ou servigco fornecido e os direitos

humanos, entre outros. Os resultados sociais estdo vinculados as vantagens
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competitivas da organizacdo, na imagem que ela apresenta para seus
colaboradores, clientes e concorrentes. O terceiro é o resultado ambiental que
gira em torno de como as organiza¢fes impactam no meio ambiente, se os
processos sao sustentaveis e ecoldgicos, se ela possui a atencdo com a gestao
da qualidade ambiental ou se sdo poluentes e despreocupadas com seus
métodos de producéo.

A estratégia de resultados possui como primacial o objetivo de aumentar
de modo significativo e em curto prazo os valores do fluxo de caixa
(THOMPSON, 2008). O autor retrata que para a organizacao conseguir realizar
a estratégia de resultados, ela necessita de cortes nas despesas operacionais e
com ferramentas de marketing, como por exemplo promocéo e propaganda,
manutencdo de maquinario e contratacdo de novos colaboradores. Porém, ele
também deixa claro que essa ac¢ao pode levar a organiza¢ao ao enfraquecimento
de seus negocios.

Ao comparar as observacdes dos autores acima, pode-se verificar as
divergéncias de pensamentos em relacdo a estratégia de resultados. Enquanto
um esta voltado para as vantagens competitivas, que podem ser geradas por
meio da imagem que os resultados proporcionam para as organizag¢oes, o outro
esta relacionando os resultados como um método para aumentar o valor do fluxo
de caixa em um curto periodo de tempo.

Ja Kotler e Armstrong (2015) dizem que em uma possivel pesquisa,
realizada com o publico-alvo, os resultados auxiliardo no processo de decisao
na organizagdo. Esses resultados dar&o um norte, um caminho para seguir, onde
poderd melhorar ou aprimorar o desempenho da empresa, 0s erros e 0s certos.

Para completar, Ribeiro (2012, p. 151) diz:

Portanto, qualquer empresa que queira chegar a resultados eficazes
devera possuir uma rota previamente estabelecida, com metas claras e
objetivas, que proporcionem aos seus atores do processo administrativo,
condi¢Bes para manterem o rumo sem se complicarem.

Neste sentido, o autor Camarotto (2009) enfatiza que para atingir os
resultados esperados, € conveniente estabelecer a estratégia de marketing de
acordo com as decisOes tomadas em relacdo ao composto do marketing, onde
serdo delimitadas metas com rela¢éo ao preco, a praca, o produto e a promocao,
além de analisar os fatores externos que afetam o ambiente interno da

organizacao.



24

Os resultados sao importantes, sao informacfes positivas ou negativas
que auxiliam o gestor a escolher estratégias e planos futuros. E importante aliar
as ferramentas do marketing, que participam ativamente no processo de
producdo e contato com o cliente, para que mantenha o foco nos objetivos
declarados pela organizagcdo. Porém, € importante ressaltar a importancia de
nao utilizar os resultados como ferramenta para propaganda e inducgéo, a
empresa deve estar atenta as responsabilidades que possuem com o0

consumidor e como as manipulacdes prejudicam os negdécios.

2.2 Marketing

O crescimento de uma organizacao so6 € possivel quando esta tem como
objetivo relacionar seus desejos com as necessidades e desejos dos seus
clientes. O marketing possui ferramentas que quando utilizadas para beneficio
da organizacgéo faz com que o processo de troca, um dos objetivos do estudo do
marketing, torne-se recorrente (KOTLER, 2012). Por conta disso serao
abordados conceitos que fortalecam essa ideia e que corroborem os beneficios
da utilizacdo do marketing para as organizacgdes.

“‘Ele é fruto de um estudo baseado em diversas ciéncias (Sociologia,
Psicologia, Matematica, Antropologia, Estatistica, Filosofia, entre outras), tendo
como objetivo conhecer o comportamento das pessoas (...)" (SHIMOYAMA;
ZELA, 2002, p.1).

“O termo marketing vem da palavra inglesa market, mercado, e, desta
forma se pode dizer que designa a actividade de orientar a venda e/ou
transaccdo de produtos ou servicos do produtor até ao consumidor final”
(MARQUES, 2012, p.8).

Segundo Kotler (2012) o marketing envolve o conhecimento sobre o que
é capaz de satisfazer as necessidades humanas e da sociedade. E quando uma
organizagdo consegue fornecer produtos e/ou servicos capazes de gerar
satisfacdo ao mesmo tempo que se obtém lucro.

Cobra e Franceschini (2012) expdem que uma nova definicdo de
marketing poderia ser definida como a maneira que a organizacao utiliza para ir
além da expectativa do cliente. E entregar um produto ou servigo inovador e

receber a satisfacdo como resultado. Os autores ainda ressalvam sobre os
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desafios em ofertar produtos e servicos que ja sdo existentes, pois outra
empresa pode oferecer de maneira que seja mais agradavel e eficiéncia para o
consumidor, o fazendo se tornar fiel a ele.

Barcellos e Schelela (2012) explicam que o marketing tem a funcédo de
atender aos desejos e necessidades do mercado ao mesmo tempo que se obtém
satisfacdo dos clientes e da organizacéo, pois a empresa precisa de clientes e
para isso cria produtos que sejam promovidos através da necessidades deles e
assim o ciclo se mantém: pessoas que precisam de produtos, produtos que
precisam de compradores e empresas que necessitam de clientes e desenvolve
novos produtos.

Neste sentido, Ferreira et al. (2017) diz o quao é importante que as
empresas conhegcam seus clientes, pois sabendo qual a necessidade deles
saberdo também como melhorar os produtos e servigos oferecidos pela empresa
e a desenvolver solugBes para possiveis problemas. Os autores também deixam
claro que a fidelizagcéo do cliente € importante para que ele ndo seja um cliente
apenas de momento e continue o processo de troca por um longo prazo.

Pode-se observar que todos os conceitos explorados até o momento
trazem a ideia de que a organizacdo precisa, para alcancar seus objetivos, ter
uma preocupacdo com a satisfacédo do cliente a respeito do que é oferecido a
ele.

Para Santos e Silva (2012, p.98):

Pode-se dizer que o marketing é um sistema pelo qual os publicos
relacionados se comunicam no intuito da concepcédo de bens, servicos
ou ideias através de trocas que satisfagam a todos, a fim de que ambas
as partes sejam beneficiadas, sendo tangiveis ou intangiveis. Percebe-
se o0 quanto o marketing é necessario, independente de fins monetarios
ou nao, sua aplicabilidade auxilia na alavancagem da imagem, da
credibilidade perante clientes/financiadores, assim como uma maior
divulgacao do beneficio que suas atividades e a¢des podem e trazem
para toda a sociedade.

Shimoyama e Zela (2002) defendem que o marketing apenas procura
identificar os desejos e necessidades dos consumidores e ndo cria-las, pois
dessa forca as solucdes para atendé-los se dara da melhor maneira possivel e
com maior possibilidade de satisfag&o.

Em complemento o autor Cobra (2009) frisa que o marketing possui como
papel principal o de administrar os desejos dos consumidores por bens e

servicos e estimular o consumo deles por meio das suas funcbes e
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particularidades, para que assim sejam atendidos os desejos e necessidades de
alguns consumidores mediante as caracteristicas de diferenciacdo que o0s
atraem.

Kotler (2012) quando afirma que as organizacdes precisam desenvolver
uma imagem que mostre a identidade da marca, elas precisam ser auténticas e
estabelecer uma conexdo com seus clientes, pois ser distinto € dificil e ser
distinto de forma auténtica é ainda mais dificil. Ele ainda diz que os profissionais
de marketing devem se atentar que também sao consumidores, seja de produtos
ou de servicos, e que como consumidores também sdo suscetiveis a propagar
seus interesses a quem esta proximo “o marketing ndo € algo que seus
profissionais fazem com seus consumidores. Os consumidores também estao
fazendo marketing para outros consumidores” (KOTLER, 2012, p.37).

Marques (2012) diz que as organizacdes devem separar a ideia de que
marketing e vendas é a mesma operagéo, pois vendas é apenas um composto
da ferramenta do marketing, antes da venda ha varios procedimentos realizados
para que a informacao sobre o produto seja entregue ao consumidor. Com o
passar do tempo as organizacdes observaram que vender apenas produtos néo
era o suficiente para manter-se de pé, havia uma necessidade de saber mais
sobre os desejos dos clientes, sobre as caracteristicas dos produtos, os métodos
para a propagacao do mesmo e algumas outras estratégias precisas para definir
as politicas de venda e a atuacdo da empresa no mercado competitivo.

Ja4 para Cobra e Franceschini (2012), o processo de vendas esta
passando por uma fase de mudanca e deixando de ser o fator abominavel do
marketing. A venda, para os autores, faz parte do inicial do processo de troca
deixando de ser o fator final e para que haja eficiéncia é pertinente que a venda
envolva os 4Es: entusiasmo, emocao, enriquecimento e enlouquecimento da
concorréncia.

Porém, além de envolver os 4Es, € oportuno entender o mix de marketing
e suas ferramentas que de acordo com Shimoyama e Zela (2002, p. 12) o “mix
de marketing (ou composto de marketing) € o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos”.

O composto de marketing é formado por quatro elementos: preco praca,
produto e promocdo. O preco é a quantia cobrada pela compra de um

produto/servico, sendo agregado o valor que sera percebido pelo cliente, os
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custos e a margem de lucro. A praca ou distribuicdo esta relacionada ao lugar
onde sera entregue o produto, sdo os canais disponiveis e que facilitam para o
consumidor na compra do produto/servi¢co. O produto € o bem ou servigco a ser
oferecido para o cliente e que tenha a finalidade de atender um desejo ou
necessidade existente; o produto esta relacionado com a marca, embalagem,
personalizacéo, confiabilidade, entre outros. A promoc¢do de vendas esta
relacionada com a informacdo que sera passada para o consumidor, 0S meios
utilizados para chegar até ele, sendo pago ou néo; a promocao pode se dar por
meio de amostras, cupons, selos, descontos, publicidade, propaganda, ofertas e
entre outros (GOMES, 2002; COBRA, 2009; KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Segundo Rocha e Platt (2015): O composto de marketing é uma
ferramenta importante para se entender a demanda do mercado e as respostas
gue emanam de suas ofertas, pois é através do mesmo que se pode avaliar a
interagéo dos consumidores com os produtos e a sua satisfacdo em relagao ao
preco, a pracga, o produto e a promocao.

Ja para Conta e Franceschini (2012) o plano de marketing é o que mais
favorece os resultados das acdes do marketing, pois o planejamento de
marketing faz parte de um conjunto de procedimentos que conversam entre si e
gue se ddo como alicerce para a obtencao de vantagens estratégicas.

Kotler e Armstrong (2015) relatam que € importante apdés a
implementagéo do planejamento de marketing haver um controle para analise
dos resultados das estratégias que foram realizadas. Os autores explicam que o
marketing possui resultados que ndo podem ser mensurados, mas que existe o
retorno do investimento em marketing que avalia as vendas e a participacdo da
marca no mercado.

O marketing alia ferramentas para relacionar as empresas com O
ambiente em que ela esta inserida, buscando satisfazer as partes envolvidas, e
utiliza de métodos para alcancar a atencdo do publico-alvo com eficacia,
deixando transparecer as intencdes para com eles. O marketing faz parte da
cadeia de valor da organizacao, pois esta relacionado diretamente com o produto
ou servico que sera oferecido para o consumidor. Aliada com as estratégias, é
de suma importancia para que haja resultados positivos e de longo prazo,

visando manter o relacionamento entre marca, produto e cliente por mais tempo.
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2.2.1 Marketing digital

A comunicacdo, assim como o homem, sempre existiu. Desde o0s
primordios o ser humano busca por formas de comunicar-se com os demais de
sua espécie, sem perder a linha de seu tempo. Inicialmente se expressou por
meio de desenhos em pedras e cavernas, a evolugdo também ocorreu nesse
processo e logo existiu as palavras ditas e escritas. Com a comunicacao digital
ndo é diferente, essa € apenas mais uma necessidade existente que fora
fomentada para o0 homem moderno que anseia continuar a se comunicar
conforme a proépria evolucao (BESSA et al., 2011).

O marketing digital se enquadra na organizacdo por meio dos métodos
gque a mesma utiliza para comunicar-se de forma mais clara para com seus
clientes. Segundo Cavallini (2008) a internet se tornou uma presenca digital que
facilita a comunicacédo e atua como um virus propagador de mensagens, no qual
proporciona o feedback acerca das opinides de milhares de pessoas em relacéo
a uma determinada organizacao. O autor ainda acrescenta que, por esse motivo,
o0 consumidor pode analisar, comparar e divulgar sobre determinado produto e
empresa, ganhando poder e assim resultando uma maior competicdo de
mercado, gerando mudancas nos valores que a empresa deve passar e nos
métodos para chamar a atencédo de novos clientes.

Para Vaz (2010) os desejos do consumidor foram 0s precursores para a
existéncia da internet, pois havia uma necessidade de existir um meio que
interligasse as informacfes e que entendesse de modo rapido e preciso as
necessidades existentes no mercado. O autor ressalta que para compreender a
internet e seus meios é necessario conhecer o individuo, suas necessidades e
desejos, concepcdes, crengas, para assim vincular todas as informacdes para a
estratégia de marketing.

De acordo com Chatfield (2012) o mundo digital passou a ser uma parte
virtual interligada ao cotidiano de diversos individuos, onde se é agrupado tarefas
e atividades recorrentes do dia a dia. No século XXI, uma geracao precisou se
adaptar com dados e informacdes que antes eram inexistentes, outros ja
nasceram conectados e aptos com as novas tecnologias.

Nesse sentido, Chatfield (2012) complementa que a questéo principal é

gue a internet, que possuia a intencéo de conectar pessoas, passou a realizar
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funcdes distintas e uma delas é agrupar as informacdes pessoais dos
consumidores com 0s negdcios de diversas empresas. Agora, € oportuno saber
como aliar a era digital com o marketing, abrindo os novos horizontes, para que
se crie estratégias competitivas e obtenha bons resultados. “O mundo digital nao
€ apenas uma ideia ou um conjunto de ferramentas, da mesma forma que um
dispositivo digital moderno n&o é algo ativado para nos entreter e nos agradar”
(CHATFIELD, 2012, p.9).

Para Cobra e Franceschini (2012, p.11):

O jovem gestor de marketing precisa nascer também 'digital'. Sistema
de informacgédo, conquista da mente dos clientes, comunicagdo como
ponto de partida, grandes ideias também podem ser malsucedidas,
pequenas ideias podem obter sucesso (...).

Cavallini (2008) aborda que com o marketing digital o composto do
marketing (preco, praca, produto e promocéao) foi afetado, pois com a internet
tudo se tornou rapido e prético, feito levando em consideracdo os desejos do
consumidor. As informacfes estdo mais acessiveis e faceis de combinar e
segmentar, o perfil do cliente pode ser cruzado com o de outro, para assim
estabelecer uma relacdo com esses consumidores seguindo a rota de seus
interesses e indicagdes. O marketing boca a boca vem sendo o mais eficiente,
pois 0 consumidor ndo tem a ciéncia de que promove uma empresa por meio
dos proprios mecanismos utilizados por ela. Com esse avanco as empresas
podem antecipar e criar um novo valor, porém ndo pode esquecer que O
consumidor também pode se tornar um novo vendedor, o que pode gerar
problemas para as organizagoes.

“‘Na internet, a propaganda da lugar a publicidade, o marketing de
interrupcdo d& lugar ao marketing de relacionamento e de permissao, a forma da
lugar ao conteudo, a via de mao Unica da lugar ao diadlogo e a participagao (...)"
(VAZ, 2010, p.33).

De acordo com Bessa et al. (2011) a literatura € um exemplo de
comunicagéo virtual, pois ndo ha um contato direto entre o autor e seus leitores,
no momento em que eles estdo consumindo seu produto, e entre o leitor e todas
as caracteristicas intrinsecas do livro. Durante a leitura o leitor imagina os
lugares que o autor descreveu, no entanto em nenhum instante esta de fato la.

O leitor imagina o mundo conforme a descri¢cdo do autor, fantasia como sé&o os
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personagens e suas peculiaridades de forma a criar uma projecao, mas sem que
haja algo tangivel.

Bessa et al. (2011) esclarecem que apesar do pensamento coletivo, de
gue para haver comunicacdo é preciso que haja uma relacdo entre dois
individuos ou mais, essa relacdo necessariamente ndo quer dizer que 0s
individuos precisem estar no mesmo espaco, pois antes mesmo da era digital,
com todos os aparelhos eletronicos e redes sociais, os individuos ja se
comunicavam por meio da arte, das emocodes e sensacdes desenvolvidas por
meio da expressao da criacdo artistica, seja de uma melodia e/ou até mesmo de
uma leitura. E, por isso, é necessario entender que cada consumidor possui sua
maneira de receber as mensagens que as organizacdes desejam transmitir, o
todo é caracterizado por uma interpretacdo Unica de cada individuo e, nesse
sentido, € interessante criar estratégias para que os consumidores recebam a
transmissdo da melhor maneira possivel e receba apenas as informacdes que
sejam favoraveis para as organizagoes.

Contudo, Vaz (2010) comenta que as empresas ainda ndo entendem a
comunicacdo da nova era digital. Elas passam a copiar o que deu certo com
outras empresas e hao se atentam que o tradicional ndo é mais tdo chamativo.
Os clientes buscam inovacdo, novas formas de divulgacéo, a integracéo de
ferramentas que facilitem a comunicacdo entre ela e os procedimentos para a
realizagéo da compra. O marketing deixou de realizar propagandas com banners
e sites mal produzidos, tornou-se aliada da internet criando um mundo digital e
passando sua mensagem de forma rapida e limpa, sem rodeios ou furos. “o
marketing esta se tornando tecnolégico e a tecnologia, marqueteira” (VAZ, 2010,
p. 37) e por essa razao se torna oportuno que os profissionais de marketing
estejam atentos e dispostos a seguirem as inovacdes digitais ou entdo serao

deixados para tras pelos préoprios consumidores.

2.3 O setor editorial no Brasil

Segundo Araujo (2008) a histéria editorial em nosso pais inicia com a
chegada da corte portuguesa e a necessidade de ter um espago para se tornar
publico os documentos oficiais do reino. Esses pertencentes a corte foram os

primeiros a darem um passo para que a leitura de didaticos e romances
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ganhassem a atencao de outros fora do grupo inicial. O autor ainda apresenta
gue a editora inicial possuia falhas em suas impressdes e mesmo apos o
surgimento de outras, originadas por europeus que geralmente residiam no Rio
de Janeiro, autores de renome ainda assim preferiam ter as suas impressoes em
outros paises. Nos anos que seguiram, 0 processo criativo e livreiro sofreu
censura com a ditadura e empecilhos em suas tentativas de divulgacédo, o que
retardou o processo de publicacdo e criacdo de alguns autores que escreviam
na época e fizeram sucesso anos mais tarde.

De acordo com o Mello (2012) as editoras sdo responsaveis por garantir
os diretos de criagdo dos autores, produzir os livros e comercializa-los. Algumas
se minimizam em apensar editorar as obras (revisar, diagramar e imprimir) e
outras seguem outra linha de seguimento que sé&o a distribuicdo em livrarias
proprias, fabricacdo de papel, criacdo de bibliotecas e producdo de maquinario.

Mello (2012) ainda explica que o seguimento editorial Brasileiro é dividido
em quatro tipos: obras gerais, que consistem em uma grande quantidade de
titulos (romances, contos, poesias e biografia); livros didaticos, que possui a
maior porcentagem do mercado editorial e boa parte € comprada pelo governo;
livros cientificos, técnicos e profissionais que possuem a menor porcentagem em
vendas; e religiosos. De todos os seguimentos comentados acima, as obras
gerais sdo as que mais possuem facilidade para concorréncia e novos entrantes
no mercado.

De acordo com Torelli (2018) a industria editorial € competitiva, no entanto
ndo ha representatividade entre eles o que dificulta a retencdo de empresérios
no ramo, por conta dos problemas causados pela falta de inovacéo que impedem
o crescimento do mercado. O autor ainda explica a relevancia do incentivo a
leitura e como outras opcdes de lazer possuem um publico maior que a leitura
gue esta apenas no décimo lugar na opgdo popular de escolha. Outro ponto
exposto € a relacdo entre o mercado editorial e a fragilidade causada por néao
haver cumplicidade nas ideias de melhoria de modo geral. Torelli (2018) também
informa que a unido entre todo o setor seria oportuno para a mudanca do quadro
de recessao.

Verano (2019), em concordancia, aborda que mesmo o mercado editorial
brasileiro faturando cerca de bilhdes ainda passa por um momento de inércia,

porém, ainda assim, surgem novos modelos de negdcio editorial que rompem
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com paradigmas vigentes nas editoras mais tradicionais. O autor prossegue com
seu discurso abordando a mudanga comportamental do consumidor que passou
de grandes conveniéncias a buscar pequenas livrarias, lojas digitais, feiras e
movimentos culturais praticado pelas editoras pequenas e independentes que
crescem no mercado e fomentam de certa forma a economia editorial.

Contudo, notou-se que editoras convencionais ndo obtiveram como licdo
com o inicio de sua trajetOria e ao invés de caminhar junto com os avancos, elas
permaneceram em uma época que ficou para tras, no qual ndo haviam tantos
progressos. As editoras tradicionais buscam por autores e temas ja conhecidos
no mercado, continuam em um modelo retrégrado de edicdo, com um publico
restrito e, por isso, possuem como concorrentes as editoras e autores
independentes que buscam inovar e identificar o interesse nos novos leitores e

assim conseguir ascensao no mercado editorial.
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3 METODOLOGIA

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a metodologia € um instrumento que
examina os métodos disponiveis para que seja certificada a veracidade sobre 0s
diversos assuntos que existem e que sao estudados, analisados e teorizados por
meio de pesquisas cientificas. A metodologia é encarregada de explanar sobre
0os métodos de estudo, suas caracteristicas, formas de andlise, coleta dos dados
e comprovagdo dos mesmos, de maneira que o estudo solucione algum
problema ou contetdo de indagacao.

O presente capitulo possui como finalidade relatar sobre os
procedimentos metodoldgicos que foram utilizados nesta pesquisa. Desta forma,
o0 capitulo apresentara o delineamento das questbes de pesquisa, a sua
caracterizacdo, os métodos para o estudo de caso, as evidéncias utilizadas e as
unidades de analise. Também foram apresentados os critérios para a escolha do
caso, as definicbes constitutivas, a definicdo das categorias de analise e seus
elementos. Logo em seguida, foram explanados o protocolo do estudo, os

critérios de confiabilidade, a analise dos casos e as limitagdes do estudo.

3.1 Caracterizacéo do estudo

A pesquisa cientifica tem como intensdo averiguar informacdes sobre
determinado tema e, para isso, se faz pertinente informar os métodos de
pesquisa que foram utilizados. Por essa razdo, o presente topico tem como
propésito apresentar a maneira pela qual sera caracterizado o estudo, suas
definicBes e justificativas para a aplicacao.

A pesquisa é de natureza qualitativa, pois este método facilita no momento
de analise e interpretacdo das respostas daquilo que sera estudado, sem a
intencdo de quantificar os resultados, visando apenas investigar e esclarecer 0os
fatos sobre o tema. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) a pesquisa
gualitativa tem como informacdo o ambiente natural, a relacdo entre o sujeito e
o mundo, de maneira que ndo possa ser mensurado por numeros. A pesquisa
gualitativa esta voltada para a descri¢ao e explicacédo, verificando a relacdo entre

os elementos do estudo.
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Em complemento, Yin (2016) diz que na pesquisa qualitativa o
pesquisador pode definir um publico-alvo a seguir e vivenciar o quais os fatores
e desafios vivenciados por eles, as situacdes que os fizeram chegar até o ponto
onde eles estdo. O autor defende que a pesquisa qualitativa permite que o
pesquisador tenha liberdade para se aprofundar na variedade de questbes
existentes e considerar o contexto sobre as condigcbes sociais em que se
encontram os entrevistados. Assim, a natureza da pesquisa escolhida foi a
gualitativa, por ser a mais adequada para entender os fatores que ocasionam o
fenbmeno.

Prodanov e Freitas (2013) explicam que ha dois grupos de delineamento
do ponto de vista dos procedimentos técnicos: o primeiro voltado para as
informacgdes obtidas em papel ( pesquisa bibliografia e documental) e o segundo
gue detém as informacgdes oriundas por pessoas (pesquisa experimental, ex-
post-facto, o levantamento, o estudo de caso, a pesquisa-agao e a participante).

O procedimento adotado para a coleta dos dados do presente trabalho foi
a pesquisa bibliografica por ser realizado pesquisas sobre as teorias em livros,
revistas, artigos, jornais e entre outros matérias disponiveis e a pesquisa
bibliografica possuir essa abordagem de permitir um maior contato entre o
pesquisador e o material ja escrito.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), se relacionado ao ponto de
vista dos objetivos, a pesquisa poder seguir trés tipos: (i) exploratéria, quando
se ha a intencao de disponibilizar mais informacdes sobre o tema; (ii) descritiva,
guando o pesquisador tem a intencao de descrever os fatos sem manipulé-los;
e (iii) explicativa quando a pretensdo do pesquisador € explicar, por meio de
registros, as questdes determinantes de um fendmeno e identificar as razdes
para a existéncia dele.

‘A pesquisa descritiva se desenvolve principalmente nas ciéncias
humanas e sociais, abordando aqueles dados e problemas que merecem ser
estudados e cujo registro ndo consta de documentos ou de publicagcbes”
(RAMPAZZO, 2005, p.54).

Em relag&o ao tipo de pesquisa, do ponto de vista dos objetivos, o mais
adequado para o estudo foi a descritiva, pois sera realizada, de forma
abrangente, a descricdo do fenbmeno abordado, j& que o objeto de estudo, as

editoras independentes, ndo possuem um nuamero consideravel de pesquisas
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gue descrevam detalhadamente sobre elas. Além de tentar entender o fenbmeno

e sua relagéo com outros de mesmo grupo e aspectos do seu comportamento.

3.2 Método de pesquisa

O método de pesquisa é o procedimento que define como serédo
realizadas as explicacdes sobre o fenébmeno estudado. De acordo com Prodanov
e Freitas (2013), o método de pesquisa faz parte dos procedimentos técnicos
gue definem como serédo coletados os dados.

No presente trabalho fora escolhido, como procedimento para a coleta de
dados, o estudo de caso, pois, este, possibilita melhor visdo sobre o fenémeno,
ja que ndo ha limites impostos para a investigacdo. De acordo com os autores,
citados no paragrafo anterior, o estudo de caso esclarece informacdes de forma
aprofundada de determinado individuo, grupo ou comunidade. Faz parte de uma
investigagédo que pode ser utilizado em pesquisas de natureza qualitativa e/ou
guantitativa e que tenham objetivos descritivos, exploratorios e explicativos.

‘O estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos sociais
complexos. Em resumo, um estudo de caso permite que os investigadores
foquem um 'caso’' e retenham uma perspectiva holistica e do mundo real” (YIN,
2015, p.4).

De acordo com Creswell (2014), h& trés tipos de estudo de caso: o Unico,
coletivo e intrinseco. No estudo de caso o Unico, o pesquisador foca em analisar
0s problemas do fendbmeno e apoOs estuda-los determina qual o caso a ser
analisado. O estudo coletivo ou de mudltiplos casos também possui uma
investigacdo e andlise do problema, porém podem ser selecionadas multiplos
casos para exemplificar na pesquisa e demonstrar os diversos angulos
existentes sobre o tema. No intrinseco o foco esta no caso determinado pelo
investigador, pois este deve ser incomum ou singular.

Nesta pesquisa, adotou-se o estudo de caso mudltiplo, pois foram
analisados os angulos de diversas editoras independentes, suas estratégias,
relacionamento com o publico-alvo, meios de divulgacdo e inovagdo, entre
outros aspectos que consideram-se pertinentes. Para isso o multiplo se faz
necessario, por ser o adequado para abranger um grupo e analisa-lo de acordo

com o tema estudado.
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Yin (2015) diz que as vantagens do estudo de caso mdltiplo séo as
possibilidades de comparar varios grupos em um unico tema, entregando uma
maior robustez para a pesquisa. Além de que, com o estudo coletivo, é possivel
haver novos questionamentos e respostas, essas que sao propicias para saber
se as questdes realizadas no inicio da pesquisa devem ser repensadas ou nao,
se analisadas as hipéteses que foram geradas para a escolha dos objetivos do

estudo.

3.3 Fontes de evidéncias

De acordo com Yin (2015), existe uma diversidade de fontes de evidéncias
gue pode ser utilizada para a coleta de dados, porém geralmente séo utilizadas
as seis mais importantes que sao elas: documentacao, registro em arquivos,
entrevistas, observacgéao direta, observacgéo participante e os artefatos fisicos.

Prodanov e Freitas (2013) explica que as pesquisas podem haver mais
variaveis do que informacdes disponiveis para o investigador e, por esse motivo,
ele deve estar preparado para utilizar de fontes de evidéncias que deem
veracidade e confiabilidade para a pesquisa. Essas fontes devem possuir fatores
em comum e seguirem uma linha de raciocinio similar para que haja uma coleta
e andlise de dados com qualidade.

Como fonte de evidéncia para este trabalho, foi melhor qualificada a
entrevista por haver uma melhor interacdo entre o pesquisador e 0sS
entrevistados, tendo em vista o propésito de reter de maneira eficiente as
informacgdes sobre o tema e respostas de cada caso.

Porém, conforme Yin (2015), as entrevistas podem seguir diferentes
formas, sendo elas: a) espontanea, b) focal e c) estruturada, onde héa
possibilidade de unir uma forma a outra. Por esse motivo, para que houvesse
um aproveitamento de informacdes, a entrevista teve forma semiestruturada, na
qual foram unidas a forma espontanea e estruturada com as perguntas
preestabelecidas e as interpretacbes dos entrevistados em relacdo aos
acontecimentos.

Segundo Vergara (2009), a entrevista tem como objetivo coletar os dados
necessarios por meio de perguntas, e faz-se relevante a presenca fisica dos

participantes, porém pode ser dispensavel quando os individuos possuem meios
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digitais para a comunicacédo. A entrevista pode ser informal, focalizada ou por
pautas. O entrevistador pode gravar e anotar para que em um momento posterior
registre na pesquisa, conforme acreditar ser necessario.

Para Olsen (2015), a entrevista é semiestruturada quando € baseada por
impulsos que tranquilizam o entrevistado e trazem conforto nos momentos de
indagacéo, as perguntas sdo realizadas no inicio da entrevista e nos momentos
gue se considera pertinente seguir em frente em determinado assunto. Outra
caracteristica dessa forma de pesquisa € que ela est4 destinada a preencher o
tempo determinado para a entrevista, aproveitando a estrutura basica criada pelo
pesquisador. A autora ainda aconselha para que ndo seja feito um questionario
com respostas prontas e fechadas, pois pode gerar um bloqueio nas respostas

e informacdes relevantes que néo seréo ditas.

3.4 Critérios para a escolha do estudo

De acordo com Martins e Thedphilo (2009), a escolha do estudo de caso
€ determinante para as pesquisas orientadas para a natureza qualitativa. Um
estudo de caso original, possibilita que o caso seja avaliado como prestigioso,
por haver informacdes que ndo foram lapidadas por outros pesquisadores. Ja
uma escolha que ndo possui viabilidade, tem possiveis chances de arruinar a
pesquisa e torna-la um fardo, por haver uma trajetoria até a realizacdo da coleta
de dados que néo é agradavel, aos olhos do pesquisador, invalidar.

A escolha das editoras independentes, como objeto de estudo para esta
pesquisa, foi estabelecida por ndo possuir estudos aprofundados sobre o tema
e haver crescimento notério de noticias sobre elas nos ultimos anos. Segundo
Fontenele (2019), o universo literario vem passando por mudancas em questao
de publicagbes e escolha de temas que sejam de interesse para o publico-alvo.
Por estes motivos, fez-se interessante pesquisar sobre o tema proposto e

analisa-la com ferramentas importantes que utilizamos na administragéao.

3.5 Defini¢gdes constitutivas

Segundo Vergara (2009), as definicbes constitutivas ou dos termos da

pesquisa estao relacionadas as palavras-chave e a maneira como eles devem
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ser entendidos. Tendo em vista as diversas definicbes existentes para cada
termo/palavras-chave, a autora da pesquisa, no topico sobre as definicbes
constitutivas, ira declarar qual a definicAo do termo que ira utilizar como
predominante na pesquisa.

Marketing — o termo marketing é utilizado nessa pesquisa como “a gestao de
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do
marketing séo: atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e
cultivar os clientes atuais, entregando satisfacdo” (KOTLER E ARMSTRONG,
2014, p.3).

Estratégia — para o termo estratégia é utilizado nessa pesquisa como “conjunto
de objetivos e politicas que guiam e orientam o0 comportamento da empresa no
longo prazo, levando em conta os ambientes externo e interno” (FERREIRA,
2017, p.13).

Editoras independentes — a defini¢cdo editoras independentes € utilizado nessa
pesquisa como “editoras que n&o possui 0 seu capital relacionado a recursos de
terceiros” (MENEZES, 2016).

3.6 Questdes de pesquisa

De acordo com Padua (2007), as questdes de pesquisa sdo uma série de
itens que o entrevistador deve conduzir e se atentar durante a entrevista. E com
base nessas questdes que serd possivel interpretar as evidéncias e realizar as
andlises.

Sabendo que o presente estudo tem como objetivo analisar a estratégia
de marketing das editoras independentes no Brasil, desenvolveu-se nesse
componente questbes que explanassem as diferencas entre editoras
independentes e tradicionais, que trouxesse como resposta as estratégias
utilizadas por elas e os métodos de gerar um diferencial entre as diversas
editoras existentes, conforme dispde-se a seqguir:

a) Quais as estratégias de marketing utilizadas pelas editoras independentes
para se manterem no mercado?
b) Quais as estratégias utilizadas pelas editoras independentes para conseguir

fidelizar seus clientes?



39

c) Qual o publico-alvo das editoras independentes e quais 0s meios de
divulgacéo para atrai-los?
d) Qual a percepcdo das editoras independentes em relacdo as editoras

tradicionais?

3.7 Categorias e elementos de analise

Yin (2015) aborda, no estudo de caso, estratégias analiticas gerais que
auxiliam na producédo de conclusdes analiticas e em maneiras de se conduzir a
analise do estudo de caso. Na proposicdo teorica, uma das estratégias
analisadas, o autor explica como esse método auxilia o pesquisador a separar
os dados; quais sdos 0s importantes e 0s que ndo possuem relevancia; a
organizar o estudo de caso e definir alguns assuntos que precisam de estudo
aprofundado.

As categorias de analise sdo a juncdo de dados e a harmonia com as
teorias abordadas pelo pesquisador. E pertinente que estejam destacados o0s
conceitos de modo funcional e integrado aos instrumentos correspondentes,
para que os resultados possam ser relacionados com as categorias pré-definidas
(PADUA, 2007). A autora também explica que as categorias s&o relevantes para
transparecer as partes que possuem diferencas e semelhancas entre as
informacdes que foram coletadas no meio tedrico e pratico.

Martins e Teofilo (2009) complementam ao colocar que o0s critérios
tedricos devem ser aplicados de acordo com as possibilidades de comparacao,
essas que envolvem a capacidade do pesquisador de reconhecer suas
competéncias, técnicas, experiéncias e indole, fatores internos que auxiliem na
construcdo dessas categorias e elementos de analise.

As categorias sdo consideraveis para estabelecer concepcdes para as
analises dos dados. Por este motivo, a presente pesquisa abordou algumas
categorias e elementos de andlises que sédo consideradas relevantes e foram

adotadas para o estudo.
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Objetivos especificos

Categorias
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de analise Elementos de analise Questdes
a) Identificar as estratégias Estratégias de marketing, Apéndice A —
de marketing utilizadas vantagens competitivas e questdes:
pelas editoras competitividade. 3,5,6,7,8,11
independentes para se el2.
manterem no mercado; Estratégia
b) Descrever as estratégias
utilizadas pelas editoras
independentes para fidelizar
seus clientes;
c) Analisar o publico-alvo Composto do marketing Apéndice A —
das editoras independentes, (4P’s), marketing digital e questbes: 4, 9,
a utilizacdo do mix de Marketing relacionamento com o 10,13,14e15.
marketing e 0s meios de cliente.
divulgacao para atrai-los;
d) Entender qual a Editoras tradicionais e Apéndice A —
percepcdo das editoras Editoras editoras independentes. gquestbes: 1 e

independentes em relacéo 2.
as editoras tradicionais.
Fonte: elaborado pela autora (2019).

3.8 Protocolo de estudo

O protocolo de estudo, de acordo com Martins e Theophilo (2009), € um
instrumento que fortifica a confiabilidade da pesquisa por esta aliada com o
pesquisador, como uma forma de auxilio e orientacdo que busca garantir que os
dados encontrados na investigacdo sejam proximos das respostas dos casos.
Os autores ainda explicam que o protocolo sdo um conjunto de questdes que
assumem o papel de lembrar as tarefas que devem ser seguidas e o porqué de
serem coletadas.

Segundo Yin (2015), o protocolo, em um estudo de caso, € relevante para
apresentar a veracidade da pesquisa. Por este motivo, ha alguns fatores que sao
pertinentes para ser apresentado no protocolo como: a) procedimentos, que
envolvem agendamento da visita, escolha de quem serd entrevistado e
treinamento da equipe do estudo de caso; b) questdes do estudo de caso, essas
gue sao especificas de cada estudo e estdo relacionadas as questbes
constituidas das teorias estudadas; e c) guia para relatério de estudo de caso,
no qual terdo informacdes basicas, resumos, referéncias, documentos e

informacdes bibliograficas.
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Quadro 02 — Etapas e procedimentos do protocolo de estudo

N° de Procedimentos do protocolo de estudo
Etapas
12 Etapa I.  Apresentou os objetivos;

II.  Definiu os sujeitos de pesquisa (editoras independentes);
lll.  Levantou o nimero de editoras independentes;
IV.  Selecionou editoras independentes brasileiras para realizacao da
entrevista;
V.  Elaborou roteiro prévio para a entrevista.

22 Etapa I. Realizou pré-teste das questdes da entrevista;
II.  Agendou a entrevista com os colaboradores das editoras
independentes;
I, Realizou as entrevistas, analisando as relacfes entre elas e
possiveis observacgoes.

32 Etapa I.  Transcreveu as entrevistas coletadas;
II.  Descreveu as entrevistas coletadas;
lll.  Analisou as entrevistas coletadas relacionando aos principais
conceitos;
IV.  Entrelagou os casos e as informacgdes coletadas.

4° Etapa I.  Redigiu a concluséo;
II.  Revisou os capitulos (introducao, metodologia e analise das
informacdes qualitativas;
Ill.  Ajustou possiveis incorrecées.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

3.9 Caracterizacéo dos Sujeitos

Segundo Yin (2015), o pesquisador do estudo de caso possui a opgao de
deixar os entrevistados em anonimato, optando por usar nomes ficticios, ou nao.
O autor complementa com a explicacdo de que para preservar 0s sujeitos o
anonimato pode ser usado em todos os participantes ou em apenas um em
particular, o pesquisador pode nomear os individuos de modo que as identidades
e informacdes dos mesmos permanecem em sigilo.

Como maneira de proteger as informagBes obtidas e os préprios
entrevistados, fora adotado o procedimento de nédo revelar as identidades e
optado por usar pseuddnimos durante a analise das informacfes qualitativas. Os
nomes das editoras foram substituidos por nomes de plantas e os nomes dos
entrevistados foram substituidos pelos nomes dos personagens das obras

publicadas pelas editoras.
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Quadro 03 — Caracterizacao dos sujeitos

Editora Pseud6énimo dos Funcéo
Entrevistados(as)
Trevo Alice e Pedro Editora e Editor
Lotus Mariana Diretora
Crisantemo Diana Editora
Anturio Dérick Editor
Clusia Piata Editor
Rosa Gaya Editora-chefe
Lupino Damiédo Assistente editorial
Caléndula Camile Editora
Centaurea Inés Editora

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados (2019).

3.10 Critérios de validade/confiabilidade

“A Metodologia € a aplicagao de procedimentos e técnicas que devem ser
observados para construcdo do conhecimento, com o propésito de comprovar
sua validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade” (PRODANOV E
FREITAS, 2013, p. 14).

Segundo Yin (2015), qualquer pesquisa esta sujeita a ser questionada em
relacdo a sua validade e a confiabilidade. O autor explica que ha quatro testes
gue demonstram a qualidade da pesquisa, esses que conceituam a
fidedignidade, a credibilidade, a confiabilidade e a fidelidade dos dados
coletados. O primeiro teste € a validade do constructo, no qual se detecta as
taticas que se relacionam aos conceitos estudados e aos procedimentos da
coleta de dados. Em sequéncia, o teste de validade interna, que ocorre na
analise dos dados, e est4 voltado para pesquisas de cunho explicativo, no qual
a preocupacao é a crenca de que alguma condicao pode iniciar outra, sendo que
h& a possibilidade de um terceiro fator envolvido e ndo considerado. Por
continuidade, o teste de validade externo, analisado no projeto de pesquisa, no
qgual a preocupacéo € a identificacdo da aplicabilidade da pesquisa em outras
futuras. E, por fim, o teste da confiabilidade, que faz pertinente a garantia de
gue os resultados encontrados na pesquisa serdo as mesmas resolugdes de

outros estudos, isso que possui como tatica o uso do protocolo do estudo.



43

Os autores Martins e Thedfilo (2009) contribuem sobre o tépico com a
constatacao de que a validade e a confiabilidade podem ser comprometidas a
partir de falhas que possam existir na pesquisa. Para os pesquisadores €&
pertinente explicar de forma detalhada, abordando com coeréncia e clareza o
fendbmeno estudado e os métodos utilizados, para que os leitores entendam e
possam comparar o que foi teorizado com o que foi realizado na prética.

Por essa razdo, o presente trabalho tera como tatica especifica, para
comprovar a validade e confiabilidade do estudo, o uso do protocolo de estudo
de caso que, de acordo com Yin (2015), € relevante para apresentar a
veracidade da pesquisa, pois 0 protocolo garantira que os passos seguidos na
pesquisa possam ser replicados em uma nova, por se tratar de uma

documentacgéo de processos e procedimentos detalhados.

3.11 Unidades de anéalise

As unidades de andlise sdo os elementos que serdo estudados e que
podem ser individuais ou em grupos. Yin (2015) explica que em cada caso a ser
estudado o entrevistado é analisado como uma unidade de analise, e assim que
0 pesquisador eleger uma unidade de analise, € aconselhavel que nao a
considere definitiva, pois durante a pesquisa podem haver fatores que
modifiquem a ideia inicial se fazendo pertinente uma revisao, assim como outros
capitulos que existem na pesquisa.

De acordo com o autor Yin (2015), as unidades de analise podem ser
multiplas ou unitarias que se dividem em integrados e holisticos. Os casos
unitarios sdo aqueles peculiares, comuns, longitudinais, decisivos e reveladores,
onde a unidade de estudo requer especificacado da veracidade das informacfes
e contribui¢des significativas para o estudo. Ja as unidades de andlise multiplas,
tipo que a presente pesquisa esta inserida, vdo compreender a teoria daquilo
gue esta sendo estudado por varios angulos e pontos de vistas.

Com base nas experiéncias literarias, no aumento significado de editoras
independentes no mercado editorial e a crescente exposi¢do na midia sobre o
fechamento de importantes livrarias no pais, observou-se que poderia haver

alguma relacdo entre um acontecimento e outro. Que existia de fato algum
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diferencial nas estratégias de marketing realizadas pelas menores para
conseguir sobreviver a crise que se perdura no mercado editorial.

Por essa razdo, surgiu a davida e a necessidade de verificar quais as
estratégias de marketing utilizadas pelas editoras independentes, no entanto, ao
investigar sobre o tema, foi possivel perceber que o assunto ainda é pouco
discutindo no meio académico e que seria uma oportunidade para abordar algo
tdo presente em nosso pais, mas que ainda nao havia uma discussao recente e
abrangente.

Diante disso, foram escolhidas editoras independentes participantes do
Choque literario: feira do projeto Coesao Independente, que consiste em um
evento que envolve dezenas de editoras independentes interessadas em
compartilhar experiéncias, novidades e informacdes relevantes sobre o modo
como elas buscam divulgar seus trabalhos e atrair os clientes. Foram contatadas,
por meio do Instagram, vinte editoras independentes e escolhidas nove (Alias,
Monomito, Barbatana, Skull, Nua, Cousa, Diario Macabro, Moinhos e Devora) no
qual o critério inicial foi a facilidade do contato, do acesso e das informacdes, ter
mais de seis meses no mercado editorial, ser de nacionalidade brasileira e ndo
possuir vinculo com grandes livrarias. A localizacdo das editoras permeia entre
Sao Paulo, Fortaleza/Ceard, Vitéria/Espirito Santo, Belo Horizonte/Minas Gerais
e Rio de Janeiro.

Por considerar a distancia de locomocgdo, recursos financeiros
necessarios e o tempo minimo para a coleta, as editoras independentes
contatadas responderam a pesquisa por meio do e-mail entre 16/05/2019 a
02/06/2019 em que as respostas foram enviadas em texto e audio, prezando em
todo o0 momento deixar aparente 0 que se sentia em relacdo as questdes
abordadas, no qual o foco principal € a estratégia, o marketing e os meios de

divulgagéo.

3.11.1 Caracterizacao das Editoras

% ALIAS EDITORA

"Mulheres quando se juntam desaguam, transbordam"



45

A Alias editora, sediada em Fortaleza/Ceara e que possibilita intercambio
com Pernambuco, Bahia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, € um coletivo editorial
formado por mulheres com o interesse de produzir livros, livros artesanais,
fanzines (aglutinacdo de fa e magazine) e novos suportes para a literatura. A
editora funciona desde 21 de setembro de 2017 e é formada por dez mulheres
em busca de audibilidade, vez, cor, ouvidos, abracos ou o que suas
consumidoras desejarem (ALIAS, 2019).

A Alias possui como objetivo incentivar e fomentar o trabalho de
escritoras, ilustradoras e artistas visuais. Entre as atividades do grupo destacam-
se a promocao do aumento de clubes de leitura e a publicacdo de obras de
autoria feminina em sua localidade. A Alias editora publica contos, cronicas,
cartas, receitas, poesias e narrativas do cotidiano escritas exclusivamente por
mulheres (ALIAS, 2019).

A editora tem como propdésito sair do lugar de incbmodo para o lugar das
solucdes e o seu lema €é proporcionar e ir junto com mulheres no mundo, sua
proposta é agregar e produzir livros travestidos em objetos estéticos. Diferentes
técnicas e materiais séo utilizados para a confeccao dos livros como: costuras,
sobreposicao de papéis, agquarelas, coloracfes a mao, xilogravuras, carimbos
(ALIAS, 2019).

Além do trabalho de confeccdo de objetos literarios, a editora objetiva
realizar encontros, saraus, debates, exibi¢gdes, conversas e diversas agdes em
equipamentos publicos e particulares (ALIAS, 2019).

Conforme figura 01, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Alias.

Figura 01 — Logo e Livros da Editora Aliés

Fonte: www.aliaseditora.com e www.issuu.com
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v EDITORA BARBATANA

“Livros que a gente gosta, feitos do jeito que a gente gosta.”

A Edicdes Barbatana, criada no final de 2015 e localizada em S&o Paulo,
€ a iniciativa de dois amigos que se conhecem ha mais de 20 anos e, enquanto
foram construindo sua carreira no mercado editorial, sempre desejaram publicar
livros juntos (BARBATANA, 2019).

A editora possui como proposta fazer livros com invencdo gréafica e
pesquisa editorial. Tem como pretensédo resgatar a antiga relacéo de confianca
entre autor/ilustrador e editor. Possui como diferencial a espontaneidade
‘controlada”, uma abertura a livros com tematicas e formatos diferentes e, ao
mesmo tempo, o interesse sincero em recuperar classicos incriveis da historia
do livro e republica-los em edi¢des bonitas e bem editadas (BARBATANA, 2019).

Os livros da Barbatana seguem duas linhas que se comunicam com
liberdade, a pesquisa editorial e a experimentagéo gréafica, e trazem de tudo um
pouco: textos de ficcdo e de nao ficcdo para criancas e para adultos, tanto de
autores e ilustradores conhecidos, como de jovens artistas até entdo inéditos ou
pouco publicados. A revelacao de talentos esta, ao lado do garimpo de classicos
e da experimentacdo editorial e grafica, na base de sua locomocdo. Com atuacao
hibrida entre feiras, como a Miolo(s), e livrarias, alguns dos livros da editora
Barbatana foram incluidos em clubes do livro, como Leiturinha, Quindim e A
Taba, e em programas governamentais, como Minha Biblioteca 2018
(BARBATANA, 2019).

A editora tem alguns passos em planejamento que passam pela criagéo
de um espaco hibrido que funcione como sede, estoque, livraria e espaco de
eventos. O seu foco € no baixo custo operacional (MENDES; VERANO, 2019).

Conforme figura 02, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora

Barbatana.
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Figura 02 — Logo e Livros da Editora Barbatana

IRENA

Fonte: www.edicoesbarbatana.com.br/
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% EDITORA COUSA

“Quem nos conhece nos ama pela verdade que trazemos. Pelo amor

k24

aos livros

A edirora Cousa, fundada em 2009, dedica-se a publicacdo de poesia,
prosa de ficcdo e textos teatrais. Esta sediada na Rua Sete de Setembro, no
coracao do Centro Histérico de Vitoria, em um pequeno e charmoso bar-café,
onde realiza saraus, lancamentos e outras acdes de divulgacdo e debate
(RIBEIRO, 2016).

Os fundadores tiveram a estratégia de associar os livros a gastronomia,
as artes plasticas, diferenciando-se de uma livraria normal, por fortalecer varios
nichos e assim acabam atingindo o publico por ndo atuarem em areas
convencionais da literatura. A Cousa € um editora que acredita na importancia
do livro para o desenvolvimento cultural das pessoas e tem como misséo difundir
a palavra escrita nos mais diversos formatos, do tradicional papel ao formato
digital, langando novos autores e resgatando autores limitados a primeira edi¢éo
(RIBEIRO, 2016).

A Cousa é uma das principais editoras de livros em atividade no Espirito
Santo, com mais de 120 obras publicadas ao longo de sua trajetéria de trabalho.
Tem a maior parte de seu catdlogo dedicado a literatura produzida em terras
capixabas, difundindo autores ja consagrados e estreantes, com publicacdes ja

indicadas para o vestibular da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES),
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além de constar em bibliografias de programas de pesquisa em diversas
instituicbes de ensino no Brasil e no exterior. Apesar do foco em literatura local,
também lanca autores de outros estados, atuando em intenso intercambio com
outras pequenas editoras e acdes literarias, principalmente na Bahia, em Minas
Gerais e em Sdo Paulo. Escritores de outros paises também compdem o
catalogo da editora (RIBEIRO, 2016).

A difusdo e comercializacdo de conteudos digitais caminha junto com a
producéo de livros fisicos, confeccionando as obras também em formato e-pub
e distribuindo nas principais lojas virtuais do pais (RIBEIRO, 2016).

Conforme figura 03, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Cousa.

Figura 03 — Logo e Livros da Editora Cousa
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Fonte: https://cousa.minestore.com.br

% EDITORA DEVORA

“iHay que endurecerse, pero sin perder la ternura jamas!”

A Devora Editorial, localizada em Sao Paulo, foi criada em 13 de maio de
2017 por trés amigos que ja trabalhavam com livros e arte ha algum tempo e
compartilharam da vontade de um dia poder participar, de uma maneira ativa,
honesta e bem-intencionada, desse vasto mundo de cultura que é a edicédo de
livros (DEVORA, 2019).

A Devora Editorial € um projeto independente com o sonho de oferecer
produtos editoriais de alta qualidade a pregcos acessiveis e projetos graficos

criativos. A sua linha editorial é voltada para a literatura infantil, livros mais
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artisticos e experimentais e uma linha de nao-ficcdo, com temas filosoficos e
politicos candentes (DEVORA, 2019).

A sua missao € testar novos modelos de negécio no mercado do livro,
valorizando parcerias mais curatoriais e mais direcionamento do publico-alvo,
indo contra a ideia de consumo de massa. Para tanto, busca ter politicas de
descontos e de precificagdo mais justas para todos da cadeia produtiva,
passando por autores, colaboradores, graficas, até chegar ao cliente final. Os
valores cultivados pela editora séo fair trade e curadoria de contetdo (DEVORA,
2019).

Conforme figura 04, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Devora.

Figura 04 — Logo e Livros da Editora Devora
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Fonte: devoraeditorial.wordpress.com e www.bancatatui.com.br

< DIARIO MACABRO

“Da escuriddo para a sua estante.”

A Diario Macabro, sediada em Séo Paulo, surgiu em 2016 no entanto
tornou-se oficialmente editora em dezembro de 2018. Iniciou-se somente com
uma revista, propondo uma iniciativa renovadora da literatura nacional e
buscando reviver a atmosfera das pulp fictions das primeiras décadas do século
XX, bem como revelar novos talentos da literatura de horror do Brasil (DIARIO
MACABRO, 2019).

A Diario Macabro é uma editora dedicada inteiramente a dois géneros
literarios que desde sempre nadaram contra a corrente: o fantastico e o terror,

em todas as suas vertentes. Publicam semestralmente a Revista Diario Macabro,
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uma antologia de contos de autores de todo o Brasil, dedicada a divulgar novos
autores e propagar o horror pelo pais. Também publicam romances, antologias
de contos e HQs (DIARIO MACABRO, 2019).

A editora possui trés principios que sao essenciais para seus criadores. O
primeiro é a paixao por cada produto e projeto da editora. Na Diario Macabro,
eles dedicam tempo a projetos que os cativam e os apaixonam. Cada livro
publicado passa por um cuidadoso processo de selecdo e curadoria, pois a
qualidade literaria € um elemento fundamental para as publica¢des. Procuram,
também, manter uma proximidade grande com o autor para que haja troca de
ideias e uma lapidagdo do material. O segundo é a qualidade em tudo o que
fazem. Assim como prezam pela qualidade literaria, também dedicam enorme
atencdo ao carater grafico e estético de suas publicacbes. Querem que seus
livros sejam completos e primorosos, seja em conteudo, seja em forma. O
terceiro € a dedicagado para cada cliente que atendem. Eles consideram seus
clientes mais do que apenas clientes: os consideram seus parceiros e amigos.
Dessa forma, procuram sempre dedicar uma atencéo especial a cada um de
seus parceiros, assim como estar sempre disponiveis e acessiveis para duvidas
e sugestbes. A equipe € formada por apenas duas pessoas que Sao
responsaveis pela parte editorial, técnica e grafica da editora (DIARIO
MACABRO, 2019).

Conforme figura 05, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Diario Macabro.

Figura 05— Logo e Livros da Editora Diario Macabro
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Fonte: https://www.diariomacabro.com.br/
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% EDITORA MOINHOS
“Uma editora que cultiva gigantes e gigantas.”

Fundada em 2016, a Editora Moinhos, localizada em Belo Horizonte/ MG,
€ uma casa editorial independente que surge com o objetivo de publicar livros
nos mais diversos géneros, com énfase na ficcdo (MOINHOS, 2017).

Sua proposta inclui o resgate de grandes classicos da literatura brasileira
e estrangeiras, buscando viabilizar obras ainda inéditas no pais. Para cada autor
gue a procurar, a editora se propde ser como um moinho, uma fonte de energia
gue impulsionara o seu trabalho, dando atencao individualizada ao texto e ao
projeto grafico do livro, a fim de entregar ao publico uma obra de qualidade
(MOINHOS, 2017).

Sua linha editorial tem énfase na publicagdo de livros de ficg&o (distopias,
literatura maravilhosa ou fantastica), contos, romances, novelas e traducdes. A
ideia é que, a partir de chamadas de originais por géneros determinados, a
Editora Moinhos possa conseguir viabilizar obras com um alto padrédo de
gualidade para autores que ja vém publicando seus textos no LiteraturaBr e de
novos autores (MOINHQOS, 2017).

Conforme figura 06, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Moinhos.

Figura 06 — Logo e Livros da Editora Moinhos
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Fonte: https://editoramoinhos.com.br.
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% EDITORA MONOMITO

“Sonhamos ser mais do que um site: um ponto de encontro de escritores e do

mercado editorial.”

A Monomito Editorial nasceu em setembro de 2017, em S&o Paulo,
guando realizou seu primeiro lancamento. Desde entdo a editora se mostrou
tanto uma alternativa a escritores que desejam se langar no mercado oferecendo
obras produzidas com qualidade, quanto uma resposta a leitores avidos por
histérias impactantes (MONOMITO, 2019).

O resultado do trabalho da Monomito, e todos os predicativos que vem
colhendo, é uma consequéncia do prazer de estar unida a autores e a leitores
no amor pela literatura nacional. O livro de qualidade € o seu compromisso e a
sua assinatura (MONOMITO, 2019).

A editora possui uma diversificada linha editorial com obras que agregam
cultura e entretenimento aos seus leitores. A meta maior € atrair mais pessoas
para o universo do livro, conquistando novos leitores e arrebatando os mais
experientes. A editora trabalha com a linha editorial voltada para o romance,
terror, thriller, suspense, Policial, Fantasia, biografia, HQ e n&o-ficcao
(MONOMITO, 2019).

A Monomito Editorial esté interessa em ajudar os seus autores a contarem
suas histdrias, e para isso conta com diversos servicos e esta cercada de
parceiros com qualidade reconhecida no mercado (MONOMITO, 2019).

Conforme figura 07, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Monomito.

Figura 07 — Logo e Livros da Editora Monomito
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s EDITORA NUA

“Queremos, apenas, levantar a saia da literatura e ver o que encontramos por
la.”

A editora Nua, localizada no Rio de janeiro, foi fundada em 22 de maio de
2018 e possui uma equipe de cinco mulheres que trabalham com autores
brasileiros, cujas propostas literarias fujam do que se entende por literatura
comercial. A editora Nua foi construida a partir da ideia de que existe uma
literatura brasileira que ndo € vista, a sua missdo é formar autores e tornar
publico aquilo que se esconde ou € escondido (NUA, 2019).

O projeto nasceu da necessidade de divulgar e formar novos autores
nacionais, a partir de Colec¢des dedicadas a ficgdo (Outra Historia), ndo ficcdo
(Viva Voz), textos educacionais (Papo Reto), poesia (Palavra Crua) e
dramaturgia (Atos em Cena). A editora Publica ficcdo, ndo ficcdo, poesia e
dramaturgia brasileiras produzida por negras e negros, LGBTQIA+ (Lesbicas,
Gays, Bissexuais, Transgéneros , Queer, Intersexo, Assexuais e mais), pessoas
com necessidades especiais, neurodivergentes e ativistas. Seus textos fogem
do comercial e se destacam por suas experimentacdes tematicas ou estruturais
(NUA, 2019).

A Editora Nua € um espaco de divulgacado e desenvolvimento para novos
talentos da literatura brasileira - com um olhar voltado para a representatividade
negra, feminina, LGBTQ e de lugares de fala pouco publicados. Sua meta é ter
90% de nosso catalogo composto por obras nacionais (NUA, 2019).

Conforme figura 08, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Nua.

Figura 08 — Logo e Livros da Editora Nua
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Fonte : https/loja.umlivro.com.br/editoras/n/nua e https://www.catarse.me
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% EDITORA SKULL
“A Skull nao ira cobrar pelo seu livro, mas sim pelo seu talento.”

A Skull, localizada em S&o Paulo, foi fundada em abril de 2017 com a
intencdo de apostar em autores nacionais. Hoje detém um catalogo com 60
titulos, destes 3 internacionais. A editora acredita que apostar em um Unico nicho
deixaria a Editora proibitiva a outros e resultaria em perder a chance de publicar
obras incriveis (SKULL, 2019).

De modo genérico, a caveira simboliza mudanca, transformacao,
renovacao, inicio de um novo ciclo. Voltada para a publicacdo de autores
nacionais, a Skull quer fazer a mudanca na literatura, trazendo o melhor da
fantasia, ficcao, hot, romances historicos, aventura e outros. Atualmente os livros
sao publicados em trés formatos: fisico, digital e audiobook (SKULL, 2019).

A editora Skull, tem como missdo o0 apoio de autores nacionais,
publicando-os de forma rapida e barata. Seu intuito é realizar o sonho dos
autores que desejam publicar seus livros sem impedimentos. Pautada nos
valores de honestidade e transparéncia, oferece um trabalho de qualidade dando
ao leitor ndo somente um livro, mas uma experiéncia a cada pagina. A editora
almeja o crescimento para o futuro, sua aposta nas vendas 100% online e
eventos tem dado certo (SKULL, 2019).

Conforme figura 09, pode-se ver o logo e amostras dos livros da editora
Skull.

Figura 09 — Logo e Livros da Editora Skull

Editora Skull

Fonte: https://www.facebook.com/editoraskull/
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4 ANALISE DE DADOS E EVIDENCIAS

As andlises sao tratamentos para transformar os dados brutos em
informacdes claras e precisas, em que audios e videos séo transferidos para
textos para que haja uma melhor observacao sobre aquilo que foi dito durante a
coleta dos dados (GIBBS, 2009).

A andlise de dados utilizada para esta pesquisa foi a analise de conteldo,
pois esta tem como caracteristica o auxilio nas pesquisas qualitativas em
interpretar o conteudo e os fendmenos que o pesquisador se prop0s a investigar.
De acordo com Moraes (1999), a analise de conteudo auxilia as pesquisas
gualitativas e quantitativas a interpretar as mensagens a um nivel diferentes do
comum. O autor também deixa claro que esse metodo utiliza a inducao e intuicdo
como estratégias para ter uma compreensdo do fenbmeno em um nivel mais
elevado.

Tozone-Reis (2010) afirma que a analise de conteddo é uma técnica de
comunicacdo, em que € preciso separar as camadas de dados que néao
interessam e enxergar o que esta implicito e explicito e revela-las.

De acordo com Amado (2017), na analise de dados em casos multiplos o
processo de verificacao é indicado seguir cada caso individualmente, pois requer
uma continuidade nas observacdes, a visdo de todas as convergéncias e
divergéncias, e somente depois a analise comparativa de todos os casos deve
ser realizada, onde serdo alinhadas todas as particularidades e
representatividades.

Segundo Martins e Theofilo (2009), ndo ha uma Unica maneira de analisar
os dados, porém é relevante que o pesquisador possua uma estratégia analitica
geral, protocolo de estudo rico em detalhes, categorizacdo de pontos-chave,
para que esses instrumentos possam ajudar no momento de explicar o estudo
do fenbmeno e os resultados encontrados. A analise deve ser transparente, a
ponto de deixar evidente que aquilo que foi abordado fora suficiente para realizar

a investigacgao.
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4.1 Analise das informacdes qualitativas

No presente capitulo sdo apresentados as informacfes qualitativas
coletadas durante a pesquisa, a analise realizada e seus resultados. A andlise
possui como obijetivo revelar, por meio das resolucdes dos colaboradores das
editoras independentes, inquisicdes em relagcdo as categorias de analise:

estratégia, marketing e editoras.

4.1.1 Estratégias de marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2015) na estratégia de marketing para que
seja entregue valor ao cliente deve ser pensados sobre o produto, o local em
gue ele seréa disponibilizado, o preco a ser cobrado por ele e quais as maneiras
de divulga-lo. Eles complementam que a estratégia de marketing é voltada para
o cliente e a satisfacdo dos mesmos de modo que possa fideliza-los. Alguns dos
fatores importantes a serem pensados s&o: 0s custos, acessibilidade, qualidade
e centros de distribuigéao.

Observou-se, por meio das questdes analisadas, que o mix de marketing
esta presente nas editoras estudadas em aspectos convergentes em relacao a
preco, qualidade do produto, inovacdes para atrair os clientes, novos centros
para distribuir o produto e a busca continua pela sobrevivéncia das mesmas. Em
resposta, editores apresentaram suas observacdes sobre algumas estratégias
de marketing importantes de modo que evidencie o que fora citado
anteriormente. Diana, que ocupa o cargo de editora na editora Crisantemo,
declarou que: ‘investimento em qualidade de producédo, participagdo em
eventos/feiras, construgdo gradativa de imagem sélida junto aos nichos” sao as
estratégias que eles usam para se manter no mercado editorial.

Identificou-se que as participacfes em feiras, eventos e as associacoes
de outros produtos nos negdécios sdo acdes inovadoras que envolvem as
oportunidades existentes no mercado e que atraem 0 publico para essas
empresas. No entanto, algo relevante a ser analisado é o fator lucro que em
algumas situacdes tornou-se um objetivo de segundo plano, o que foge da
realidade de organizacbes de mesmo mercado. O editor Dérick, da editora

Antuario, alega que os “orgamentos para a publicagdo sdo abaixo do mercado,
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nosso lucro vem essencialmente das vendas”, no entanto ele explica que apesar
disso eles possuiam um rendimento maior de lucro por trabalhar o marketing
junto com o autor e isso ultrapassa os valores que seriam recebidos por contrato.

Em concordancia, Santos e Silva (2012) dizem que a estratégia de
marketing na condicdo composto de marketing auxilia na competicdo entre a
empresa e seus concorrentes. O composto de marketing, os 4Ps séo
ferramentas que resultam vantagens competitivas e valor através da satisfacao
do cliente. Mesmo que ndo haja fins monetarios, a sua utilizagdo é importante
para o crescimento da imagem e da credibilidade da empresa, assim estara
visivel para todos o que suas acdes resultam em beneficios daqueles que estédo
envolvidos.

As editoras também trouxeram outros prontos de vista que envolvem a
estratégia de marketing e acrescentam na percepcdo dos mesmos sobre o
mercado que estdo inseridos. Pedro, editor da editora trevo, explica que
“Tentamos fazer um trabalho honesto, sincero, com perfil autoral. Usamos muito
de nossa experiéncia profissional no mercado editorial, de mais de 20 anos, mas
tentamos transformar isso, nas acbes da “Trevo”, em algo intuitivo, sem
maquiagem.”. Trazendo outro ponto de observacao, Piatd, que ocupa o cargo de
editor da editora Clusia, esclarece que “Nédo é possivel pensar o livro sem criar
a atmosfera favoravel a seu crescimento. Participar, criar, apoiar iniciativas
culturais € preparar terreno para crescimento dos livros. (...) Reinvencéo a cada
ano. E ter foco regional sem perder o nacional. Edicdo é luta de solo. Literatura
é judoé, jiu jitsu... Tem que estar perto pra vencer. Eu chamo de literaluta.”

Foi possivel observar que as editoras possuem uma preocupacao com
seus produtos e a maneira como vai entrega-los para seus clientes primarios (0s
autores) e como os consumidores finais (os leitores) terdo uma percepcéao sobre
eles. Vale ressaltar que essa estratégia, por parte das editoras, € intuitiva, uma
maneira que encontraram para se manterem no mercado editorial. Mota (2009)
traz um pensamento caracteristico dessas editoras, no qual ele diz que a
estratégia é a busca continua pela sobrevivéncia da organizacdo. E a busca
pelos melhores insumos e recursos, a melhor maneira de produzir, buscar
sempre o melhor centro para a distribuicdo dos produtos para que seja de facil
acesso dos consumidores, a melhor maneira de lidar com as informagdes, sejam

elas internas e externas, e como corresponder o0 seu publico.
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4.1.2 Vantagens competitivas

Por meio das informacgOes obtidas, percebeu-se que as vantagens
competitivas se orientam por pontos que se assemelham em relacdo a origem e
divergem em relag&o a alguns aspectos que consideram-se importantes. Entre
essas vantagens foi possivel observar que a qualidade gréafica, o0 modo de
atendimento ao publico, trabalhar com publico-alvo de autores especificos, e a
acessibilidade foram pontos que convergiam entre algumas editoras, mas se
distanciavam pelos géneros que as editoras escolheram trabalhar.

De acordo com Hill et al. (2011) para obter vantagens competitivas &
relevante que haja procedimentos estratégicos que encaminhem a empresa de
modo que ela saiba as dire¢cdes que precisa percorrer. Os autores expdem sobre
a impossibilidade de copia, diz que essa questao é um dos fatores que agregam
valor para a empresa e traz vantagens competitivas perante aos concorrentes.

A editora-chefe Gaya, da editora Rosa, relata que seu publico-alvo
‘assumem lugares de fala que sdo pouco prestigiadas, invisibilizadas, que
sofrem preconceito”. JA Mariana, que possui o cargo de diretora na editora Lotus,
deixou claro durante a entrevista que o seu foco sédo mulheres, independente do
género gque seja preciso publicar, ela diz que seu lema “é ir junto com mulher no
mundo”. Observando esse dois casos especificos, podemos visualizar os
caminhos estratégicos que as editoras citadas buscaram seguir e que esse foco
operacional torna-se, mesmo que de modo involuntario, uma vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes pelo valor que é agregado no momento
gue se expde as razdes intrinsecas e determinantes para a escolha do grupo.

O autor Zedone (2007) afirma que para as empresas é consideravel
compreender o mercado que atuam e as suas dimensodes, assim elas buscam
de maneira objetiva adquirir forcas empresariais e vantagens competitivas. Uma
das estratégias que o autor apresenta como importante em um universo
competitivo é buscar a adaptacdo as mudancas que possam ocorrer no
ambiente. Piatd, editor da editora Clusia, traz o seu exemplo de adaptacédo: “
Quando o livro entrou em crise, associamos ele a cerveja artesanal. Ganhamos
félego. Depois ao café especial. Ganhamos folego de novo. Viramos um ativo

centro cultural, referéncia em debates, arte. Foi uma reinven¢ado necessaria.”
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Desta forma, percebeu-se por meio das entrevistas que as editoras
buscam ao seu modo trazer inovagbes que proporcionam oportunidades e
crescimento no mercado. As vantagens competitivas, segundo Toledo e Fortes
(1989), se dao por meio das distin¢gdes entre uma organizagdo e outra e que ha
elementos importantes dentro do marketing estratégico para obté-las. Alguns
desses elementos estédo relacionados com a definicdo de mercado e publico-
alvo, a possibilidade de amplitude nos negécios e a selecdo de possiveis

alternativas que envolvem o produto em possiveis épocas de vulnerabilidade.

4.1.3 Competitividade

A partir das entrevistas, foi possivel perceber que a concorréncia € um
fator em unanimidade. Todas as editoras concordam que ndo ha concorréncia
entre elas e que no meio editorial ha espago para todos, pois cada um possui
uma maneira de trabalhar na producéo dos livros que publicam. Como exemplo,
a editora Inés, colaboradora da editora Centaurea, explica que “neste mercado
ndo somos 'concorrentes', somos irmaos, e aqui 'Ninguém solta a mao de
ninguém”. Em concordancia, o assistente editorial Damido, da editora Lupino, diz
que “Coletivizar é sempre melhor que individualizar’.

Segundo Ribeiro (2012) as estratégias voltadas para a concorréncia
busca observar as questbes que implicam a posi¢cdo, no qual se analisa o
ambiente interno e externo da organizacdo, e a perspectiva, em que a
organizacdo faz uma analise de como se vé perante seus concorrentes e a
participacdo dela no mercado.

Carvalho e Laurindo (2010) explicam que aliancas estratégicas obtém
vantagens competitivas através da compreensédo dos processos e das relacdes
de sobrevivéncia. Os autores dizem que em grupo as empresas alcangam
objetivos que individualmente ndo atingiriam, pois a cooperacdo auxilia em
ganhos em especializagcdo, no aprimoramento de processos, na reducao de
riscos, em inovacbes e conhecimento. Os entrevistados frisam que sao
colaborativos, parceiros e que através do projeto Coesdo independente é
possivel trocar ideias e ajudar uns aos outros. Gaya, editora-chefe da editora
Rosa, informou que: “A Coesao independente foi criada para isso. Foi criado para

gue a gente se conhecesse, para que a gente deixasse de se ver como
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competidor. Ela complementa que com o projeto eles compartilham tudo
‘compartiiha as nossas estratégias de campanha de marketing, a gente
compartilha as estratégias para fazer um financiamento coletivo bombar na

internet. E na base do companheirismo mesmo."

4.2 Composto de marketing (4P’s)

No que se refere & produto e preco, tendo o livro fisico/digital como
principal item, observou-se que os entrevistados buscam vender seus produtos
a precos baixos, justos e acessiveis, com possibilidade de descontos e
possuindo como pretensdo a qualidade grafica, do design, da edicdo e do
conteudo. Como exemplos, a editora Alice, da editora Trevo, explica que séo
reconhecidos pela “qualidade da edicdo” e Camile, editora na editora Caléndula,
relata que seus clientes “costumam elogiar nosso carinho dado ao material,
nossa dedicacao e nosso design, que é bem marcante’.

Conforme Kotler e Armstrong (2015) o composto de marketing ou os 4Ps
€ uma ferramenta que auxilia a empresa na busca pelo seu publico-alvo e é por
meio dele que a ela ird determinar o que fazer para atrair seus clientes e guia-
los em dire¢do aos seus produtos. O “P” produto se refere ao bem ou servigo
gue a empresa ira oferecer, podera esta posicionado para a pretensao de se ter
variedade, qualidade, design, nome da marca e tipo de embalagem (cor,
tamanho e forma). O “P” preco esta relacionado a quantia determinada para se
obter o bem/ servico, tendo como possibilidades as negocia¢cfes, descontos,
concessoes e prazos de pagamento. O “P” praca envolve os locais e ocupacdes
referentes a distribuicdo do produto para o consumidor, viabilizando os canais
de venda, possibilidades de estoques e logistica. O “P” promocédo esta
associado as maneiras que a empresa utiliza para deixar a marca aparente para
o0 consumidor-alvo, € a maneira que a empresa dira que seu produto existe,
podendo ser através de propaganda, venda pessoal, canais de divulgacédo e
promocoes.

Percebeu-se que as editoras, em periodos que as vendas estdo em baixo
namero, buscam agregar outros produtos, tendo assim maior variedade e
podendo atrair um maior nimero de consumidores através dos bens

secundarios. Cobra (2009) esclarece que € importante ampliar a linha de
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produtos, pois assim ndo ha perda de vendas. O autor ainda reforca que
acrescentar a venda de produtos j& existentes no mercado € uma estratégia para
a empresa manter o negdcio vivo e essa decisao esta voltada para a penetracéo
de mercado. Algumas das implementacées que as editoras fizeram foram
produzir oficinas e revistas; associar a alimentos, café e cerveja; e oferecer fretes
diferenciados. Em pesquisas realizadas pelo autor Cobra (2009), sobre motivos
de compra de produtos, os itens revista e café possuiam maior incidéncia, pois
estavam relacionados ao estilo de vida do consumidor, a compra por impulso e
a facilidade de acesso. O café, segundo o autor, € um dos produtos com maior
namero de aquisicdo jA que a publicidade estimula o seu consumo em
determinados horarios do dia.

Ao que se refere a praga verificou-se que existe diversas possibilidades
para as editoras. Em alguns pontos houve convergéncias, no entanto alguns
lugares em especifico foram ditas apenas por uma ou outra editora. Em um
apanhado geral, elas citaram que disponibilizam seus produtos em sites online,
livrarias, eventos grandes e pequenos, sebos, feiras, através das redes sociais,
em bancas de rua, em bienais, em pontos de consumos consciente, clubes de
livros, saraus e em alguns casos 0s proprios autores(as) vendem seus livros
tanto nas redes sociais como usando o método boca a boca. Mariana, diretora
da editora Létus, menciona: “estamos numa livraria pequena (...) em um bar
cultural, (...) numa banca chamada banca Carrocinha, (...) dentro do espaco de
arte publica (...) e de mdo em mao”. Rocha e Platt (2015) dizem que na adocéo
da estratégia da distribuicdo intensiva € possivel conseguir exposicao e
oportunidades através da maior disponibilizacdo dos produtos em determinadas
localidades, no entanto também € preciso o investimento em trés fatores:
conectividade, comunidade e colaboracao.

Referente & promocao observou-se que as editoras utilizam, em sua
totalidade, do marketing direto através da divulgacdo na internet em suas redes
sociais. Algumas buscam a propaganda ou a publicidade em midias sociais, em
imprensas que dao espaco a literatura e em blogs parceiros que possam
resenhar ou indicar os livros. Percebeu-se que poucas utilizam da promocao de
vendas, as que utilizam do método procuram desenvolver concursos, clube de
vendas/clube de assinaturas e cupons. Dérick, da editora Anturio, colabora com

a andlise ao aduzir que utilizam ‘o Instagram como portal maior, Facebook,
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twitter, temos 25 parceiros que nos divulgam, resenham os livros e apoiam as
acoes da editora”.

Kotler e Armstrong (2015) abordam que no composto promocao as
empresas aproveitam as novas redes sociais para terem maior interacdo e
estarem mais préximas dos seus clientes no momento de trocar informacdes. Os
autores trazem uma adverséo sobre o uso das redes sociais, pois 0 marketing
pode ter um efeito oposto quando se trata das diversas opinibes e suas
divergéncias. Como beneficio, as redes sociais € uma 6tima ferramenta para as
empresas construirem um relacionamento duradouro com seus clientes,

entenderem as necessidades e 0s gostos especificos do seu publico-alvo.

4.2.1 Marketing digital

Sob o ponto de vista de Barcellos e Schelela (2012), A internet tem se
tornado um lugar propicio para vendas de determinados nichos de mercado e o
seguimento literario € um deles. Como foi abordado no tépico anterior, percebeu-
se que as editoras entrevistadas ja utilizam da internet e das redes sociais para
promover a venda de seus produtos e divulga-los, além de manter um contato
mais proximo com seus consumidores.

Cavallini (2008) elucida que a internet € um espaco favoravel para o
marketing boca-a-boca e é necessario que as empresas tenham apenas a
criatividade e a capacidade de criar postagens interativas que chamem a atencao
de seu possivel cliente. A internet € um campo facilitador, com ela os custos de
comunicacédo diminuem e as informacdes fluem com maior agilidade e preciséo.

Entretanto, se for pensado diretamente no produto livro, em suas
caracteristicas fisicas e tangiveis, pode-se visualizar a sua evolucao digital: os
e-books. Os livros eletronicos (e-books) podem causar curiosidade sobre o
produto e beneficios para o setor editorial. Cavallini (2008) menciona sobre os
e-books e como o essa evolugao do livro abre espaco para novos produtos, como
os leitores digitais (Kindle, Lev, Kobo e entre outros).

Por meio das entrevistas, percebeu-se que o modelo de livro digital ainda
nao foi aderido por todas as editoras entrevistadas. Apesar de algumas delas
admitirem que o formato digital ajuda a atrair clientes, a utilizagdo do modelo faz

parte de um planejamento futuro ou nédo é de interesse da editora. De acordo
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com Diana, colaboradora da editora Crisantemo, para o formato digital “os dados
do mercado ndo sdo animadores”. Em concordancia, Piatd, editor na editora
Clusia, explica que o formato digital € um “Algo a mais. Nao pegou ainda”.

Kotler e Armstrong (2015) trazem outras informagdes em relagdo aos
livros eletrénicos. Segundo os autores, os e-books superaram o numero de
venda dos livros fisicos o que pode ser prejudicial ao setor editorial. Além disso,
os e-books coletam dados que podem auxiliar na elaboracéo de novos livros com
base nos interesses dos leitores, pois através dele os leitores deixam rastros de
informacdes com suas preferéncias, até mesmo quando ocorreu 0 acesso ao
livro digital e as vezes que retornou para Ié-lo.

Os e-books sdo considerados, pelos autores, produtos complementares
gue podem trazer beneficios como: atrair consumidores para o produto principal
através de precos, causar curiosidade sobre o design do livro fisico e uma
maneira de receber feedbacks. Em conformidade, Damido, assistente editorial
da editora Lupino, declara que os livros digitais “tém chegado a diversos locais
gue nado conseguiriamos chegar com os livros impressos, e para uma pessoa
que Ié sempre isso € muito bom, ent&o os livros digitais valem a pena”.

Cavallini (2008) explica que apesar da possibilidade de com os e-books
os leitores conseguirem ter dezenas de livios no alcance da méao e o seu
crescimento influenciar na diminuicdo do uso de arvores, a cultura do papel e as
suas caracteristicas, de cheiro e impressao ao toque, sao fatores que seguem

como desvantagem para o livro eletrénico.

4.2 .2 Relacionamento com o cliente

Segundo Cobra (2009), o marketing de relacionamento é a funcéo
responsavel por construir acbes que resultem na satisfacdo de modo que o
cliente se mantenha consumidor de uma empresa a longo prazo e tenha a
preferéncia para seus produtos. O autor ainda menciona que o relacionamento
entre a empresa e seus clientes € a base para a sobrevivéncia da mesma e por
essa razdo o marketing busca formar um valor elevado para o consumidor
através da qualidade dos produtos, do atendimento e do custo para adquirir o

bem, além de observar o que é esperado da empresa pelo mercado.
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Em concordéancia Kotler e Armstrong (2015) mencionam que na gestao de
relacionamento o marketing busca formar valor e satisfacdo para cliente, pois
clientes satisfeitos tendem a serem fiéis. Os autores complementam com
exemplos de ferramentas que auxiliem as empresas a criar relacionamento com
seus clientes, por exemplo: através de propagandas, relacdes publicas,
parcerias com clientes-chaves, programas de fidelidade, programas de
marketing interativo e entre outros.

No que se refere a relacionamento com os clientes, foi observado que as
editoras buscam como acdes para fidelizar os clientes: manter uma relacao de
parcerias com processos bem transparentes; responder de forma honesta e com
0 tempo mais curto possivel; através do afeto, da atencéo e da audibilidade;
criando ac¢les voltadas para os clientes mais fiéis; buscando maneiras de ir
juntos e atras do mesmo proposito; tendo um contato direto através das redes
sociais; e por meio dos produtos, da qualidade e do preco. Mariana, diretora da
editora Lotus, contribui com a analise ao citar que “as pessoas nédo tem mais
tempo de parar, de escutar, de perceber e eu acho que a gente faz muito isso.”
Sob outro ponto de vista, Camile, colaboradora na editora Caléndula, explica que
seus clientes sao fidelizados através da revista que publicam periodicamente,
pois “Como ela possui periodicidade, os clientes acabam sempre voltando para
conferir a edigcdo seguinte.”

Cobra e Franceschini (2012) relata que conhecer o cliente é fundamental
e o feedback possui a capacidade de medir e de ter controle sobre o
desempenho da empresa. Os autores expdem que o feedback € relevante para
a gestdo da empresa, pois as avaliacbes dos clientes apresentam resultados que
podem ser comparados com dados anteriores ou até mesmo com o dos
concorrentes, possibilitando melhorias e o aperfeicoamento de suas estratégias.
Os autores ainda alegam que o marketing é um ciclo que compreende a analise,
a avaliacédo, a ativacao e a adaptacao.

Com base nas informacdes das entrevistas, identificou-se que as editoras,
em sua maioria, nao utilizam de ferramentas que coletem as consideracdes dos
clientes sobre a experiéncia com o produto ou o atendimento, no entanto
algumas informaram que ainda pretendem implementar. A minoria de editoras
que possuem ferramentas para coletar o feedback dizem que utilizam de

formularios de pesquisa, solicitam na prépria loja que os clientes facam suas
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observacfes sobre o atendimento e as obras. As que enviam 0s produtos para
outros lugares, através dos correios, solicitam que os clientes enviem como foi o
recebimento, se o produto chegou sem avarias e aproveitam esse momento para
ter uma interagdo ainda maior com o cliente. Gaya, editora-chefe na editora
Rosa, diz que com relacédo ao feedback “Somos um corpo. Somos um conjunto
trabalhando juntos, estamos aqui tentando chegar a uma concluséo. E essa
politica de transparéncia é o que mais tem fidelizado”.

Kotler e Armstrong (2015) abordam que ao ouvir o feedback a empresa
pode ter mais informacgdes a respeito dos seus produtos do que ao realizar uma
pesquisa de marketing formal. O resultado da anélise do feedback pode sugerir
mudancas na proposta do produto e gerar satisfacdo durante o processo, como
uma ponte feita entre a empresa e seu consumidor, pois ao dar a sua opiniao os
clientes imaginam que serdo ouvidos e ao serem ouvidos eles se sentem
acolhidos, motivados e satisfeitos.

Para ilustrar os resultados, a figura 10 exibe uma nuvem com as palavras-
chaves baseado nas ideias principais e gerais de todos o0s entrevistados sobre
estratégia de marketing, apresentando aqueles que aparecem com maior
regularidade.

Figura 10 — Nuvem de palavras com palavras-chaves de todos os

entrevistados sobre estratégia de marketing.
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4.3 Editoras tradicionais X editoras independentes

Com base nas entrevistas, foi possivel observar que ndo ha uma definicao
preestabelecida sobre o que s&o as editoras independentes, apenas se vé
modos de trabalho que as distingue das demais. Por essa razao, foi questionado
para as editoras independentes, durante a entrevistas, sobre as principais
diferencas entre elas e as consideradas editoras tradicionais e assim tivemos,
do ponto de vista dos entrevistados, 0s quesitos que para eles sado considerados
divergentes entre os dois grupos.

De acordo com a entrevista concedida a Revista Usina em 2016, Raquel
Menezes, presidente da Liga Brasileira de editoras (LIBRE), explica que uma
editora independente é aquela que ndo tem o seu capital relacionado a recursos
de terceiros. A sua demanda é autbnoma, ndo ha a necessidade de atender os
objetivos propostos pelo mercado ou a grandes grupos que nao Ssao
administrados por editores e, por essa razdo, as editoras independentes
possuem a autonomia de publicar aquilo que ela deseja publicar.

No que concerne a editoras tradicionais, com base nas respostas dos
entrevistados, observou-se que as mesmas sdo consideradas editoras que
possuem um suporte financeiro e que estdo inseridas em um seguimento de
mercado no qual trabalham com processo de producado, vendas e valores ja
preestabelecido de uma maneira inviavel para as editoras independentes. A
editora tradicional visualiza o produto livro como fonte de lucro, levando em
consideracao pesquisas de mercado sobre livros vendaveis e que geralmente se
distanciam do autor nacional por questdes culturais. Por essa razdo, as
tradicionais dependem de redes de livrarias, no qual precisam pagar altas
porcentagens de royalties, e de publicacdes de autores de renome que agregam
clientes para a editora por conta dos individuos que Ihe acompanham durante a
sua trajetoria. Inés, colaboradora da editora Centaurea, explica que na editora
tradicional “A curadoria de contetdo é mais dependente da aposta no sucesso
comercial do livro, bem como o projeto grafico é limitado por este mesmo
parametro”,

Ja as editoras independentes, do ponto de vista dos entrevistados, sao
editoras que possui menos amarras em seus processos de trabalho e né&o

possuem alguém que faga exigéncias ou defina métodos quando as publicacdes,
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pois o investimento parte do capital proprio. Elas buscam novas formas de se
aproximar do leitor e do autor sendo quase impossivel “soltar a mao dos autores”;
possuem um tratamento pessoal com o livro tendo o modelo de negdcio voltado
para linhas editoriais que sdo do seu interesse; as editoras detém a liberdade de
escolher conteudos que sofrem censura e é visto como polémico por outros
mercados editoriais. Tendo como colaborador da analise, Damido, assisténcia
editorial da editora Lupino, menciona que uma editora independente “€ uma
editora livre de quaisquer tipo de influéncia onde somente o capital comanda”.

Os entrevistados Dérick, editor da editora Anturio, Piat&, editor da editora
Clusia, e Damiado, assistente editorial da editora Lupino, afirmaram que nao
compreendem as razdes para haver distingdo quanto as definicbes de editora
independente e tradicional, pois antes de ser tradicional todas as editoras
passam pela fase independente, no entanto, quando questionadas, se encaixam
no quesito independente pelo modo de publicacdo, da maneira como tratam seus
clientes e por falta de uma definicdo que melhor se adeque.

Quando questionados sobre as razdoes para serem editoras
independentes e néo tradicionais os resultados foram similares em alguns
fatores. Como elementos de unanimidade fora citadas as questdes financeiras
voltadas para investimentos e manutencdo do empreendimento, politicas de
negocio e a liberdade de escolha em suas criacoes.

Para ilustrar os resultados, a figura 11 exibe uma nuvem com as palavras-
chaves ditas pelos entrevistados sobre editoras tradicionais e independentes.

Figura 11 — Nuvem de palavras com palavras-chaves de todos os
entrevistados sobre editoras.
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Fonte: informacdes qualitativas e gerado no aplicativo WordCloud.
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5 CONCLUSAO

Do ponto de vista de Vergara (2009), a concluséo € o capitulo formado
por todas as respostas identificadas durante a investigacdo. A autora menciona
gue é relevante resgatar a pergunta-problema para assim apresentar ao leitor as
resolucdes sobre o que foi proposto como tema de investigacdo. Ela ainda
explica que a conclusdo € o momento para o autor revelar além dos resultados,
€ a oportunidade de apresentar o seu posicionamento em relacao a tudo que foi
estudado.

No presente capitulo, foram discorridas as resolucbes a cerca da
pergunta-problema, tendo em vista que por meio dela € possivel perceber se as
guestdes que envolvem os objetivos especificos foram atingidas.

Ainda neste capitulo, foram apresentadas sugestbes para as
organizacOes pesquisadas, propostas de estudos futuros e as limitagcdes que

ocorreram durante o estudo.

5.1 Consideracdes finais

Pergunta-problema: “Como as estratégias de marketing podem influenciar nos

resultados, sociais e financeiros, das editoras independentes?”

A elaboracdo do presente estudo possibilitou a analise sobre as
estratégias de marketing utilizadas pelas editoras independentes para se
manterem no mercado editorial. Observou-se que as editoras entrevistadas
procuram permanecer ativas perante o publico-alvo, participando de eventos,
criando projetos interativos, buscando atrai-los através das redes sociais e
possuindo a preocupacédo de produzir livros com qualidade através de uma
curadoria efetiva e transparente.

Ao analisar questdes de competitividade e concorréncia, percebeu-se que
entre elas o que de fato ocorre é uma parceria mdtua no qual um ajuda o outro,
apresentando situacfes que podem ser probleméticas e outras em que
obtiveram éxito. A unido das editoras € uma forma de fortalecimento, uma
cooperacao estratégica baseada em troca de experiéncias e auxilio em

processos que sem a parceria poderia nhao existir.
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E interessante destacar os fatores que S&o importantes para o
crescimento das editoras independentes, pois € perceptivel que ha entre eles a
valorizacdo por aquilo que fazem, como os entrevistados dizem: “amor aos
livros”. Os colaboradores buscam melhores profissionais para trabalharem nos
projetos, procuram analisar graficas com valores acessiveis para ndo encarecer
0 produto, trabalham na divulgacao junto com os autores e se esforcam para
apoiar e incentivar a cultura, como associar produtos secundarios que agregam
valor para os livros e promovem satisfagdo para aqueles que os consomem.

Outro aspecto importante que foi observado é a relacao entre elas e os
seus clientes, sejam eles os escritores ou leitores. Percebeu-se que ha uma
relacdo de dialogo muito proxima entre eles, o que se torna mais um ponto
positivo se relacionado as editoras tradicionais que nao possuem essa
proximidade com seus consumidores. As editoras independentes, em sua
maioria, participam de eventos regionais, fortificam primeiramente em seu lugar
de origem e em posteriori expandem-se gradativamente para outras regides em
gue tem facil acessibilidade.

As editoras fidelizam seus clientes através de acdes de participacao e
colaboracéo, conseguindo estar em sebos, feiras, eventos, livrarias, saraus e
entre outros espacos abertos para o publico. As editoras independentes buscam
chegar em lugares de acesso que ndo sao levados como prioridade pelas
editoras tradicionais, que em sua maioria sdo visualizadas como editoras com 0
modelo de negdcio voltado apenas para o lucro e publicacéo de classicos.

O publico-alvo das editoras pertencem a seguimentos diferenciados, pois
além de pertencerem a lugares distintos leva-se em consideracéao a linha editorial
gue cada uma escolheu seguir. Enquanto ha editoras que seguem para uma
linha editorial infantil outra estd relacionada a temas voltados para terror,
suspense, ficcao cientifica, poesia, livros académicos e entre outros.

Outro posicionamento que pdde ser observado em relacéo ao publico-alvo
foi a escolha de algumas editoras em trabalhar com autores pertencentes a um
grupo especificos e que geralmente ndo sdo aceitos com regularidade em
editoras tradicionais, como exemplos contemplou-se a editora que tem o seu
foco voltado apenas para escritoras femininas e outra no qual trabalha somente

com grupos que sofrem preconceitos e ndo sao privilegiados pela sociedade
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(negras e negros, LGBTQIA+, pessoas com necessidades especiais,
neurodivergentes e ativistas).

Notou-se que apesar do produto de venda entre as editoras ser 0 mesmo,
as experiéncias que cada um deseja transmitir para seus consumidores sao de
estilos literarios diferentes. Percebeu-se que as editoras buscam algo voltado
para questdes e resultados sociais, se preocupam em incluir grupos de autores
gue precisam de voz na sociedade e em disponibilizar os livros com precos mais
acessiveis de modo que possa chegar em todas as classes, mesmo que iSso
ndo resulte em resultados econdmicos positivos ou que ndo seja fonte de
sobrevivéncia pessoal.

Constatou-se que isso difere dos interesses de uma editora tradicional
gue busca, assim como qualquer organizagdo com fins lucrativos, ter algum
retorno satisfatorio, em questdes monetarias, daquilo que se propde a oferecer.
Porém, para isso, os grandes grupos se tornam reféns de livrarias o que néo
parece ser uma boa solugcéo por conta das altas porcentagens que devem ser
entregue em retorno.

Percebeu-se que boa parte da estratégia das editoras independentes é
intuitiva e baseada em casos empiricos, considerando o lado afetivo ao produto
livro e as suas formas de encantar o publico. As formas de divulgacao esta
predominante na internet, principalmente nas redes sociais, no qual o publico
pOSsui uma interagdo maior e mais precisa com as editoras, entretanto o formato
de livro digital ainda ndo deu certo para todos os entrevistados.

Com as informacdes obtidas, foi possivel compreender a importancia da
estratégia, tanto nas empresas de grande porte como nas de médio e pequeno,
para se ter bons resultados, pois € através das estratégias que as organizacdes
possuem ideias sobre seus objetivos e metas; além de gerar um norte para qual
caminho a empresa quer seguir e as maneiras para se chegar 14; tendo em vista
gue é pertinente levar em consideracdo os desejos e necessidades do seu
publico-alvo na sua formacao de valor para assim possibilitar o relacionamento
de troca com maior frequéncia.

A estratégia alia ferramentas que possibilitam ganhos competitivos e
financeiros e junto ao marketing permite também a fidelidade dos clientes através
dos pontos positivos obtidos conforme a utilizagdo do mix de marketing (preco,

praca, produto e promocao) e do marketing digital, formando assim resultados
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econdmicos, sociais e ambientais positivos e consolidando uma rede de
satisfacdo entre todos os envolvidos.

E interessante que as organizacdes compreendam o que o mercado
espera dos seus produtos e servi¢gos, no entanto, para chegar a isso, € ainda
mais importante que a empresa saiba o que deseja de si mesma ao longo dos

anos.

5.2 Sugestdes para as organizacoes

Diante dos resultados obtidos na pesquisa, identificou-se que ha questdes
gue se fazem relevantes algumas melhorias, para que assim haja a obtencéo de
resultados positivos, valorizagdo da marca e maior satisfacao dos clientes. Por
essas razoes, algumas sugestdes estao descritas abaixo:

+ Implementacéo de ferramenta que possibilite os feedbacks sobre vendas

e experiéncias de consumo dos clientes;

X/
L %4

Desenvolvimento de agcbes de promoc¢des de venda, como sorteios por
cumprimento de metas por meio das vendas ou numero de seguidores
ganhos nas redes sociais, leituras coletivas, brindes por valores de

compra, bonus para proxima visita, cartdo fidelidade e entre outros;

X3

%

Diminuic&do das barreiras para a utilizacéo de livros digitais, por exemplo

o Kindle, como forma de acesso alternativo as obras e divulgacao.

5.3 Sugestdes de estudos futuros

Nesta subdivisdo, sédo apresentadas possibilidades que podem ser
aplicadas em pesquisas futuras e que poderao aprofundar a aprendizagem sobre
as editoras tradicionais e independentes ou para o assunto editoras de modo
geral:

% Realizar a pesquisa levando em consideragdo o ponto de vista das

editoras tradicionais, confrontando com a pesquisa atual;

X/
£ %4

Pesquisar um numero maior de editoras independentes e que néo
participem do projeto Coesao independente;

«» Fazer estudos entre editoras de linhas editoriais iguais;
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% Comparar as informacdes da presente pesquisa com as informacdes
encontrados na pesquisa futura e verificar se os resultados coincidem ou

sofreram alteracdes consideraveis.

5.4 Limita¢gfes do estudo

Durante a pesquisa foram encontradas algumas limitacdes para realiza-
la. Havia o interesse de entrevistar mais editoras, porém o acesso a outras
editoras se tornou dificil e ndo obtiveram mais respostas durante o prazo
estabelecido para ocorré-las. Era preferivel que todas as entrevistas fossem
realizadas por audio, no entanto nem todas as editoras conseguiram ou tiveram
a possibilidade de enviar desse modo e por isso algumas delas aconteceram

através do e-mail. Outra limitacdo foi a escassez de estudos na area.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

Nome da editora:
Tempo de funcionamento no mercado:
Duracéo da entrevista:

Data: / /

1- Na sua opinido, qual a diferenca entre uma editora tradicional e uma editora
independente?

2- Quais 0s motivos principais para a escolha de se tornar uma editora
independente e nao tradicional?

3- A editora publica géneros especificos ou trabalha com todos os géneros
existentes no mercado?

4- Qual o formato utilizado para a publicacao: fisico, digital ou ambos?
5- Qual o diferencial reconhecido pela editora e seus clientes?
6- Vocés utilizam algum método para reducéo de custos? Se sim, qual?

7- A editora se envolve com movimentos culturais regionais para divulgacao?
Se sim, justifique.

8- Quais as estratégias utilizadas pela editora para manter-se no mercado
editorial?

9- Quais os locais de venda do produto?

10- Quais os meios de divulgacdo que a editora utiliza para atrair o publico-
alvo?

11- Quais as inovacdes utilizadas para chamar a atencéo do publico-alvo?
12- Qual a proximidade entre as editoras e seus concorrentes?

13- O formato digital tem ajudado a ganhar novos clientes ou se tornou apenas
um algo a mais?

14- Como se da o relacionamento entre a editora e seus parceiros/publico e de
gue maneira a editora busca fidelizar seus clientes?



15- A editora utiliza ferramentas para coletar o feedback e manter a lealdade
dos seus clientes?

Observacéao adicional:
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