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RESUMO

Neste artigo, discutiremos como trés editoras independentes comercializam suas producoes
impressas. Denominamos, a principio, de microcosmo grafico-independente o grupo de 197
publicadores que comercializavam na Banca Tatui. Esta é uma banca-livraria fisica e digital paulista,
capitaneada por Jodao Varella e Cecilia Arbolave que congrega muitos editores independentes,
inicialmente mais ligados as artes graficas. Selecionamos, dentre as casas editoriais filiadas,
trés empreendimentos, a fim de investigar mais a fundo como eles mobilizam a venda de seus
exemplares: Polvilho Edic6es, Editora Barbante e negalilu. Para compreendermos a dinamica desse
mercado, entrevistamos os proprietarios das casas editoriais supracitadas. Para amparar nossa
andlise, utilizamos as teorias de Pierre Bourdieu (2005) e o trabalho de Muniz Jr. (2016). Nessa
discussdo, nosso olhar voltou-se para as quatro maneiras pelas quais entendemos concentrar a
comercializacao das independentes: as feiras de publica¢des, os pontos fixos de vendas, as lojas
virtuais e as vendas “diretas”.

PALAVRAS-CHAVE: COMERCIALIZACAO; MERCADO EDITORIAL; EDITORAS
INDEPENDENTES.

ABSTRACT

In this article, we will discuss how three independent publishers market their printed
productions. At first, we called the group of 197 publishers who sold at Banca Tatui a graphic-
independent microcosm. This is a physical and digital bookshop in Sao Paulo, run by Jodo
Varella and Cecilia Arbolave, which brings together many independent publishers, initially
more linked to the graphic arts. We selected three of the affiliated publishing houses in order to
investigate in more depth how they mobilize the sale of their copies: Polvilho Edi¢des, Editora
Barbante and negalilu. In order to understand the dynamics of this market, we interviewed the
owners of the publishing houses mentioned above. To support our analysis, we used the theories
of Pierre Bourdieu (2005) and the work of Muniz Jr. (2016). In this discussion, we looked at the
four ways in which we believe the marketing of independent books is concentrated: publishing
fairs, fixed points of sale, online stores and “direct” sales.

KEY WORDS: MARKETING; PUBLISHING MARKET; INDEPENDENT PUBLISHERS.

RESUMEN

En este articulo analizaremos como trés editoriales independientes comercializan sus
producciones impresas. En un primer momento, denominamos microcosmos grafico-
independiente al grupo de 197 editoriales que comercializan en Banca Tatui. Se trata de
una libreria fisica y digital de Sao Paulo, dirigida por Joao Varella y Cecilia Arbolave, que
reune a muchas editoriales independientes, inicialmente mas vinculadas a las artes graficas.
Seleccionamos tres de las editoriales afiliadas para profundizar en como movilizan la venta de
sus ejemplares: Polvilho Edi¢oes, Editora Barbante y negalilu. Para comprender la dinamica
de este mercado, entrevistamos a los propietarios de las editoriales mencionadas. Para apoyar
nuestro analisis, utilizamos las teorias de Pierre Bourdieu (2005) y el trabajo de Muniz Jr.
(2016). En esta discusion, examinamos las cuatro formas en las que creemos que se concentra
la comercializacion de libros independientes: ferias editoriales, puntos de venta fijos, tiendas
en linea y venta “directa”.

PALABRAS CLAVE: COMERCIALIZACION; MERCADO EDITORIAL; EDITORES
INDEPENDIENTES.
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1. Introdugao

universo  editorial das  editoras

independentes é composto por uma série
de iniciativas publicadoras que se autointitulam
“independentes”. O uso desse qualificador como
critério para definir quem compde tal subcampo
gera um universo amplo e multifacetado. Trata-
se de um qualificador de usos tdo diversos que
passa a se caracterizar por sua indefini¢ao, como

indicado por Magalhées (2018):

Autor independente, editor independente,
editora independente, feira de publicacdes
independentes. O  que  significa  ser
independente? Alguns termos abrigam tantos
significados que acabam por ter suas margens
desfocadas, passando a oferecer uma defini¢io
caracterizada pela inexatiddo. (2018, p. 25).
A inexatiddo decorre da  complexa
heterogeneidade semantica do termo, gerando
uma grande pluralidade de entendimentos e
distintas apropriagdes sociais. Dessa forma,
podem-se caracterizar por esse termo “guarda-
desde

com um expressivo quadro de funcionarios,

chuva” editoras bem capitalizadas,

até organizadores de saraus e slams em
bairros periféricos. Diversos estudos ja foram
empreendidos no intuito de tentar circunscrever
o uso do termo “independente” e discutir
suas praticas, dessa forma, entendemos que
nido nos cabe circunscrever o que seria ser
ou ndo ser independente. Todavia, cientes da
necessidade de um recorte, definimos as casas
editoriais deste corpus a partir da chancela dos
proprietarios da Banca Tatui, os editores Jodo
Varella e Cecilia Arbolave. Pois, ao selecionarem
quem sdo aqueles que podem fazer parte de um
espaco que comercializa “s6 independentes,
sem preconceito, como figura o slogan do
empreendimento, os donos da Banca abriram

espago para as casas editoriais negalilu, Polvilho

Edigoes e Editora Barbante.

Com vistas a entender como funciona a
comercializacdo dos editores pertencentes ao que
nomeamos microcosmo grafico-independente,
perpassamos a teoria dos capitais, de Pierre
Bourdieu e os estudos do pesquisador Muniz
Jr.. Acreditamos que essas teorias podem guiar a
analise das entrevistas com os editores a fim de
nos dar pistas acerca de quais capitais estdo em
jogo na cena da comercializa¢do de uma parcela

representativa dos editores filiados a Banca Tatui.

1.1 Os capitais de Bourdieu

John B. Thompson, em Mercadores de Cultura
(2013), define o campo como “um espago
estruturado de posicdes sociais que pode ser
ocupado por esses agentes e organizagdes e no
qual a posi¢ao de qualquer agente ou organizagao
depende do tipo e da quantidade de recursos
ou ‘capital’ que eles tém a sua disposi¢do”
(p.10). Diante disso, o conceito de “capital’,
preconizado por Bourdieu a partir do léxico
econdmico, torna-se especialmente importante
para compreendermos como as relagdes dentro
desse espaco de poder forjam uma hierarquia,
em que figuram os dominantes, os dominados
e aqueles que pretendem integrar tal campo. De
acordo com o socidlogo francés, o capital nao
diz respeito apenas ao acimulo financeiro, mas
as diversas espécies de riquezas. Sendo assim, ele
propde uma divisdo de capitais, organizando-os
em quatro grandes grupos principais: econémico,
social, simbdlico e cultural.

O capital simbolico é um atributo elementar
se baseia no

de cariter relacional, pois

reconhecimento de agentes que possuem
“categorias de apreensdo’ para concederem
legitimidade ao bem. Esse capital trata da
acumula¢ao de algo que vai além do prestigio,
refere-se ao status quo, a autoridade, a capacidade
de consagragio e a distingdo. Como definido

por Gisele Sapiro, é uma “espécie de capital cuja
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eficiéncia tem a ver com a percep¢do das pessoas
avolta” (Sapiro, 2017, p.55).

Os capitais podem ser aglutinados por
individuos, organizacbes ou comunidades de
maneiras diferentes, podendo ser convertidos
uns nos outros e transmitidos a atores sociais
correlatos. Segundo Frédéric Lebaron (2017),
“um capital é também uma forma de ‘seguranca,
especialmente do ponto de vista futuro; tem a
caracteristica de poder, em determinados casos,
ser investido e acumulado de modo mais ou
menos ilimitado.” (p. 101).

O capital econdémico, conforme Lebaron
(2017), diz respeito ao patrimonio financeiro
de um individuo, de um estabelecimento ou
de um grupo, sendo medido por unidades
pecuniarias ou por posses (i.e.: terrenos, imoveis,
maquindrios etc.). Os proventos, como saldrios,
nao sio per si uma forma de avaliar tal capital,
apesar de configurarem um meio para acumula-
lo e de indicarem uma posi¢ao socioeconémica
de seu receptor. O capital econdmico no campo
editorial permite a autossustentabilidade das
casas/projetos editoriais e facilita galgar um
espaco hierarquico mais proeminente. Ele §é,
muitas vezes, denegado em fung¢do dos demais,

principalmente do simbdlico. De acordo com

Bourdieu, “o capital ‘econémico’ sé pode
assegurar os lucros especificos oferecidos
pelo campo — e ao mesmo tempo os lucros

‘economicos’ que eles trardo muitas vezes a prazo
— se se reconverter em capital simbdlico” (2005,
p. 170), pois a verdadeira acumulagdo ¢é a da
capacidade de “consagrar objetos” e, “portanto,
de conferir valor, e de tirar os lucros dessa
opera¢ao”. (Bourdieu, 2005, p. 170).

Ja o capital social se refere as relagdes
interpessoais e é definido como o conhecimento
e reconhecimento entre pessoas que integram
0 campo, ‘ou, em outros termos, a vinculagdo
a um grupo, como conjunto de agentes que,
além de serem dotados de propriedades comuns

(passiveis de serem percebidas pelo observador,
pelos outros ou por eles mesmo), estio unidos
por ligacdes permanentes e uteis. (Bourdieu,
1998, p. 67). Dessa maneira, o capital social
trata dos vinculos estabelecidos dentro e fora do
campo e da potencialidade de capilariza-los.
Para entendermos a ldégica dos capitais e
da comercializagdo no microcosmo grafico
independente, apresentaremos as editoras
escolhidas e depois analisaremos as duas

perspectivas com mais vagar.

1.2 As casas editoriais

AEditoraBarbantesurgiuem 2016, em Curitiba,
no estado do Parana. Foi criada pelos jornalistas
Alessandro Andreola e Paola Marques, a partir
da vontade de se auto publicar. O surgimento
da editora aconteceu, inicialmente, de maneira
despretensiosa, ja que o primeiro titulo auto
publicado ficaria sem uma “chancela” editorial.
O casal, que ja acompanhava o movimento das
publicacdes independentes, optou por abrir um
selo e participar mais efetivamente nas feiras. A
obra inaugural foi Musica do Dia (2016), uma
coletanea de artistas, cancbes e albuns do Pop
Rock, com capa dura, impressao em serigrafia e
acabamento artesanal.

Atualmente, o catalogo (2024) apresenta 14
titulos, dos quais seis estio esgotados e oito
ainda figuram em estoque. A comercializa¢ao
da Editora Barbante ¢é feita em feiras, pela
loja virtual e por pontos de vendas fisicos de
parceiros. Entre outubro de 2018 e dezembro
de 2019 a editora possuia seu proprio ponto de
venda — a livraria Barbante ficava localizada na
Galeria Ponto de Fuga, em Curitiba. A curadoria
de titulos da livraria era voltada para publica¢des
independentes. Operando no azul, enquanto se
dividiam entre “outras atividades para se manter”,
a livraria funcionou até 21 de dezembro de 2019,
quando, devido ao nascimento da filha, Paola e

Alessandro priorizaram o trabalho com a crian¢a
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e a editora.

Por sua vez, a negalilu editora foi fundada em
2013 pela jornalista e escritora Larissa Mundim
em Goiania. O principal motivador, assim como
a Barbante, foi a auto publica¢do, entretanto,
0 processo da escritora foi muito peculiar. O
primeiro livro intitula-se Sem Palavras (2013),
em coautoria com Valentina Prado. O texto foi
finalizado em 2010 e antes de publica-lo a autora
criou uma pagina no dominio blogspot chamado
Nega Lilu e postou trechos com o intuito de
testar e difundir o texto. Para isso, convidou um
grupo de leitores especializados para pensarem
desdobramentos do texto a partir de suas 4reas
de atuagdo, resultando no Coletivo Esfinge,
que chegou a mais de 100 participantes com
diferentes frentes de atuagdo, entre os anos de
2009 e 2014, todas relatadas por Larissa Mundim
no livro Operagio KamiKaze (2015).

Atualmente, a casa editorial possui quarenta
titulos — dois traduzidos para a lingua inglesa
e um também disponivel em audiolivro. Dentre
os titulos publicados, encontramos um grupo
de autores majoritariamente feminino em
consonancia com o perfil que Mundim expressa
sobre a casa editorial: “tem trilhado um caminho
que passa pela militancia, a militancia cultural
e o desenvolvimento social, passando o espago
para sujeitos e grupos invisibilizados. Por isso,
nosso desejo sempre é priorizar a publica¢do de
mulheres, mulheres negras, populagao LGBTQI”
(2019). Também ha preocupagao de se publicar
autores locais, uma vez que é mais dificil para
agentes fora do eixo Sul-Sudeste fazer suas obras
circularem. A valorizagdo da cultura goiana vai
além da publicagao de autores ao buscar o resgate
e a preservacio da memdria local, com titulos
sobre a historia do teatro, da danca e da culinaria.

A comercializagdo da negalilu é feita em feiras,
pela loja virtual, por pontos de vendas fisicos de
parceiros e até o dia 3 de julho de 2023, a editora

tinha seu proprio ponto de venda fisico, O Jardim,

no qual eram vendidas apenas publicacoes
independentes suas e de parceiros. Na atualidade,
a livraria fisica esta de portas fechadas, porém foi
criadaaplataformae-céntrica, que consisteemum
ponto de venda virtual, revendendo outras casas
parceiras. Para além dos aspectos que concernem
a casa editorial, é vélido refletirmos sobre o papel
que Larissa Mundim assume em meio ao cendrio
independente, haja vista as multiplas atividades
que ela desenvolve paralelamente. Uma delas
¢ a feira e-céntrica, realizada anualmente em
Goiénia, buscando aquecer o cendrio local e levar
publicadores de outras regides do pais.

Ja a Polvilho Edigoes foi criada em 2012, na
cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais, pela
artista visual Ana Rocha e pelo escritor Caiotta, a
partir da publicagao “Camardo que dorme (2012).
Essa parceria durou até 2015 e, desde entdo, a
casa editorial é administrada somente por Ana
Rocha, que gerencia todas as demandas do
microempreendimento. O surgimento da editora
vai ao encontro da trajetdria académica de Ana
Rocha, que vé na casa editorial a possibilidade
de produzir livros que tém o esmero grafico
semelhante ao de um livro de artista. A casa
editorial é mais autoral, majoritariamente voltada
para as produgdes da editora — que cuida de
todo o processo dos livros, projeto grafico,
diagramagdo e acompanhamento na grafica.

Dos onze livros em catalogo, nove possuem
a participagdo de Ana Rocha como autora ou
ilustradora. Todos os titulos contam com uma
série de desdobramentos graficos que também
sdo comercializados em feiras. A comercializagdo
da Polvilho Edi¢oes ¢é feita em feiras, pela loja
virtual, por pontos de vendas fisicos de parceiros
e no seu proprio ponto de venda. Inicialmente,
foi inaugurada A Livraria e Galeria Polvilho, em
17 de maio de 2019, no Mercado Novo, na regiao
central de Belo Horizonte. Em 17 de junho de
2023 o espago foi reinaugurado na Galeria Sao

Vicente, também no centro da cidade, mas com
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uma conformagdo um pouco diferente, voltando-

se mais para as obras plasticas de Ana Rocha.

2. Os capitais no microcosmo grafico-
independente
A comercializa¢gio nas  editoras do

microcosmo  grafico-independente  possui
muitas peculiaridades, principalmente quando
observadososcapitais preconizadospor Bourdieu.
O capital social mostra-se imprescindivel por se
tratar das redes de contatos que proporcionam
vinculos entre editoras, graficas, livrarias, e
agentes formadores de opinido (como criticos de
jornais e influenciadores digitais). O networking
nesse microcosmo ¢ vital para a organizacao
e participac¢io nos eventos que conferem
visibilidade aos editores. Agentes mais bem
colocados nesse subcampo possuem um capital
social alto e sdo aqueles que conseguem organizar
feiras de maior porte, com um maior niimero de
participantes. Em uma parcela consideravel de
casos, esses capitais sdo parcialmente oriundos de
suas profissdes anteriores ou paralelas, como os
jornalistas culturais que tém alta penetrabilidade
no meio, facilitando a divulga¢do de suas
atividades em portais de informag¢des de maior
amplitude.

O capital cultural é parte fundamental do
processo, pois, no microcosmo grafico-editorial,
em geral, encontramos agentes provenientes do
universo da cultura letrada ou das artes. Como
colocado por Muniz Jr., majoritariamente “sao
designers, publicitarios, jornalistas e artistas
que se sustentam como assalariados, freelancers
ou microempresarios em respectivas
(2016, p.191). Ademais,

podemos observar que as produgdes sdo feitas

suas

dreas de atuacdo”

e comercializadas para um grupo consumidor
especializado que, muitas vezes, também é
produtor. Para fazerem essas publicagdes que, em
grande medida, sdo voltadas para um publico mais

especializado, o capital cultural adquirido em suas

formagoes ¢ de grande valia. Ao observarmos a
trajetéria de Ana Rocha e o catalogo da Polvilho
Edicoes, vislumbramos com mais clareza como
esse capital materializa-se nos titulos.

O capital econdmico em uma perspectiva
geral sobre os editores grafico-independentes
¢ o ponto mais critico para esses agentes, pois a
grande maioria ndo consegue se auto sustentar
apenas com o oficio de editor — ora por op¢ao,
enxergando seus microempreendimentos como
hobby, ora pela baixa capitalizagio do setor
inerente a desvalorizagdo econdmica do objeto.
Em nosso corpus, encontramos agentes que se
desdobram em varias atividades para angariar
esse capital, seja dentro do proprio nicho da
publicacdo independente, como Rocha, seja em
atividades paralelas como Mundim, Marques e
Andreola. Percebemos, no caso desses tltimos,
as dificuldades que um empreendimento pode
encontrar para alcangar estabilidade nesse campo.

Por sua vez, o capital simbdlico pode ser
entendido como em estado nascente, se
observada uma mirada mais ampla do cendrio
independente. Afinal, tais casas ainda nao contam
com o prestigio de um catalogo denso, de longo
prazo e com muitas publicagdes. Entretanto, o
fato dessas casas se orientarem mais proximas
ao polo simbolico sugere que, com o tempo, as
editoras que sobreviverem poderdo acumular
esse capital de maneira contundente. Ademais,
a titulo de andlise, é possivel vislumbrar o
capital simbolico apenas circunscrito dentro do
microcosmo em questdo e tais casas ja possuem
posicoes galgadas ao serem selecionadas para
feiras de maior prestigio e para ministrarem
cursos e palestras — alguns destes fazendo
parte da programacéo paralela das feiras — ou,
até mesmo, em eventos virtuais. Ana Rocha,
por exemplo, participou do ciclo de palestras
Fala Miolo(s) 2017 com a exposi¢do O livro de
artista, processos criativos e desdobramentos.
Por sua vez, Mundim compareceu em 2019
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com a apresentagdo Estratégias para amenizar a
invisibilidade da produgdo grdfica-literdria fora
dos centros.

E notdvel que o manuseio dos capitais se
equipara a tarefa do equilibrista, em que cada
prato equivale a um capital diferente. No
ambito da comercializacdo, estas manobras
sao colocadas em funcionamento nas feiras de
publicagbes, nos langamentos, nas lojas virtuais
e nos pontos fisicos — autorais ou de parceiros
— os quais consolidam-se como as principais
estratégias de venda das editoras. Cada uma
dessas estratégias possui peculiaridades, de
modo de que o modus operandi de participagdo
e de gestdo dos empreendimentos nestes espagos
¢ diverso, mas acreditamos que todos eles
perpassam por um importante ponto: as redes de
sociabilidade — relag¢des sociais que sustentam
o comércio de livros por meio de parcerias,
organizagdes coletivas, agdes comunitarias e
similares. A depender da negociagdo, os capitais
sao operados, de maneira consciente ou nao, a
fim de lograr resultado para e nas instancias de

comercializacgdo.

3. A comercializa¢ao de impressos em trés
editoras independentes

Devido aos seus parcos capitais financeiros e
alto capital cultural e social (quando observado
0 microcosmo), a comercializa¢io aparenta
funcionar de forma mais colaborativa e com uma
infraestrutura menor que a venda de livros do
grande mercado. Partindo da autodistribuigéo, o
proprio produtor comercializa o livro em feiras,
controla as vendas quando possui loja virtual
propria e faz contato (quando é o caso) com donos
das livrarias parceiras, acompanhando de perto as
movimentac¢des financeiras. Isso traz beneficios
tanto na diminui¢do das despesas quanto em
um maior controle do estoque, posto que uma
consideravel dessas

parcela independentes

trabalha com poucos titulos, pequenas tiragens
e suportes mais frégeisl. Na maioria das vezes,
as publicacdes desse microcosmo independente
ndo sdo colocadas em livrarias com formatos
de megastore ou mais tradicionais e, como uma
alternativa, essas casas vém construindo redes de
distribui¢do e vendas pautadas principalmente
em redes de contatos, que se organizam pensando
na visibilidade e na acessibilidade de maneira
coletiva e mais horizontal.

As feiras de publicacdes independentes sdo
o resultado mais proeminente dessas redes de
sociabilidade. E por meio delas que a grande
maioria das pequenas casas editoriais ddo vazdo
as suas publicagdes. Em vias gerais, existe um
circuito com feiras menores mais dispersas no
territério nacional e outro circuito com feiras
maiores, mobilizando produtores de vdrias
localidades do Brasil. Estas constituem “um
calendério que profissionais que trabalham com
arte impressa seguem a risca’ (Cozer, 2015 apud
Muniz Jr.., 2017, p. 9). Nesse segundo grupo,
incluimos feiras como a Plana (Sio Paulo),
Miolo(s) (Sao Paulo), Tijuana (Sdo Paulo/Rio
de Janeiro/Buenos Aires), Dente (Brasilia),
e-céntrica (Goids), entre outras.

Nesses eventos, em geral, o préprio editor
faz o papel de livreiro, mediando a venda de
maneira a conduzir o leitor a um conteido que
realmente lhe interesse. O contato direto na
feira personaliza a venda. Além da possibilidade
da interlocu¢do entre produtor e consumidor,
o atendimento personalizado possibilita a
fidelizagdo de um leitor e ndo apenas a venda
daquele titulo. As feiras sdo vitrines efémeras
para a exposicao dos trabalhos e foi apontada

pelos produtores do nosso corpus como um

1 Chamamos de frageis porque muitas publicagdes tém formatos pe-
quenos, ndo tém capa, fazem uso de papéis mais sensiveis (como o

vegetal), costura manual e afins.
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lugar de boa vendagem?. Larissa Mundim pontua
que “Sem duvida a venda mais efetiva é nas
feiras” (Mundim, 2019b), enquanto Alessandro
Andreola menciona: “A gente vende bem em feira
[...] em volume de venda, feira é sempre muito
bom?” (Andreola, 2019). Ana Rocha, por sua vez,
observa: “As feiras de publica¢do sempre foram o
maior catalisador para a gente distribuir os nossos
trabalhos, sdo esporddicas, mas tem muita feira
[...], [era] o tipo de comércio mais importante
para a editora” (Rocha, 2019). A concentra¢do
de muitos produtores nesses espacos favorece
tanto o comércio para o publico externo
quanto entre pares que acabam se tornando
compradores especializados fundamentais para a
boa vendagem.

A vista disso, entendemos que as feiras
oportunizam o acumulo de capital social,
cultural e, em ultima instancia, simbdlico, com
a inser¢do em circuitos mais prestigiosos desse
microcosmo grafico-independente. Esse capital
fica mais evidente & medida que tais publicadores
sdo aceitos para integrarem as feiras de maior
prestigio. Nos editais langados, ha um grande
nimero de inscritos, enquanto o espaco fisico
comporta um numero limitado de expositores.
Larissa Mundim menciona sua satisfagdio com
os “aceites” ao relatar sobre suas participagdes:
“as maiores do Brasil a gente estd sempre se
inscrevendo e felizmente sendo selecionados”
(Mundim, 2019).

Muniz Jr., ao versar sobre as feiras, ressalta
sobre os efeitos duradouros que a presenga nesses

eventos efémeros pode gerar:

A presenga de uma casa editorial numa feira,
embora seja efémera, em muitos casos pode

produzir efeitos duradouros, porque interfere

2 Em alguns casos, a vendagem nas feiras s é menor que nos pro-
prios pontos de venda fisicos ou em eventos de langamentos como

sera discutido mais a frente.

sobre as representagoes que os outros agentes
tém desse empreendimento e dos diversos
empreendimentos uns com relagdo aos outros.
Além disso, esses eventos caracterizam-se
por dar espago a circulagdo das pessoas, dos
objetos e dos capitais que sdao acumulados,
negociados e convertidos em cada um dos
territérios simbdlicos a que fazem referéncia.
(Muniz Jr., 2016, p.187-188).

Os efeitos duradouros supracitados podem
ser observados tanto na inser¢do do circuito de
produtores e expansédo das redes de sociabilidades
quanto no que tange ao publico consumidor
desses espagos. Por esse motivo ¢ que a segunda
“maneira de comercializar” elencada por nds é
de fundamental importancia para os pequenos
produtores: as lojas virtuais. Elas sio uma
maneira efetiva para que esses momentos
efémeros se perpetuem comercialmente. Um
possivel comprador pode estar desprovido
financeiramente em uma feira e por meio desses
sitios virtuais acessar o catalogo e fazer compras
a posteriori.

Muitas independentes possuem suas proprias
lojas virtuais, hospedadas em plataforma que lhes
permitem efetuar a venda diretamente e depois
enviar os livros via Correios — inclusive algumas
se organizam com uma espécie de “frete solidario”
para atender consumidores de uma mesma regiao
por um menor pre¢o. Para o envio, geralmente,
¢ utilizada a categoria “Registro mddico” dos
Correios, que possui taxas mais acessiveis para o
envio de livros e materiais didaticos.

A importancia dessa forma de comercializa¢ao
¢ ressaltada por Ana Rocha ao afirmar que foi
uma das primeiras iniciativas quando fundou
a editora: “Eu sempre tive a loja virtual desde o
primeiro ano da editora [...]. Entdo as pessoas
sempre poderiam comprar os nossos trabalhos
por ali, tem meses melhores e piores, mas ela

s6 foi em uma crescente de vendas” (Rocha,
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2019). A busca pelas lojas virtuais pode advir
de situacbes como o pos-feira mencionado, de
campanhas publicitarias e promocdes em redes
sociais ou de situacdes de engajamento organico.

Para além das vendas em feiras e nas lojas
virtuais, outra forma de vender é a que
chamamos de “venda direta” Essas acontecem,
majoritariamente, em langamentos de livros
ou em outros momentos nos quais o autor esta
presente. Uma pratica comum é que tais eventos
ocorram em pequenos empreendimentos
livreiros ou em espagos que possuam estreita
ligacdo com o universo do livro, tornando-se um
momento de confraternizagdo entre os agentes,
o objeto e os leitores. E nessa categoria que os
editores responsaveis pela Barbante Editora
afirmam que “em volume de vendas de livros
editados pela Barbante [a maior concentra¢io de
vendas ocorre] nesses eventos proprios mesmo. E
é isso, a gente faz um livro, faz um langamento e
vende um volume grande” (Andreola, 2019).

A matematica da previsdo de livros vendidos
ndo é exata, mas com experiéncia e conhecendo
o publico consumidor, a chance de os
lancamentos serem bem-sucedidos aumenta
exponencialmente: “A gente faz sempre as coisas
pensando... [...] ‘Ah, esse livro aqui vai vender, sei
14, a gente vai imprimir 500 e vai vender 80 no
lancamento. A gente tenta desenhar para esses
80 pagarem o livro, sabe?” (Marques, 2019). A
parte dessa estimativa de calculo, os lancamentos
e eventos proprios estdo diretamente ligados
aos capitais culturais, sociais e simbdlicos,
reconvertidos em capital financeiro. Esses
eventos tém a presenca do autor e a reconversao
financeira é fruto dos outros capitais acumulados,
ao longo do tempo, tanto pela editora quanto pelo
escritor que autografa os titulos, conferindo-lhes
projecao de intimidade e pessoalidade.

Para potencializar a vendagem presencial fora
das feiras, Larissa Mundim, da negalilu, organiza

um calenddrio permanente de atividades,

“criando situacdes, ndo somente em feira, mas
de outro tipo de atividades para que a gente
possa estar com os livros expostos e venda, né?
Sdo: as oficinas, os bate-papos...” (Mundim,
2019). Ademais, esta recorre a outro tipo de
estratégia que ela denomina como “infiltragoes”,
ou ocupagdes de eventos com temas correlatos:
“Muitas vezes o evento ndo é nem realizado por
nos, mas [..] ja me meti, ja estive expondo e
vendendo o catalogo da negalilu, por exemplo,
num congresso internacional com etnias
indigenas de toda a América Latina e a gente la
no meio disso” (Mundim, 2019). As infiltracdes
nido cabem completamente na nossa defini¢do
de venda direta, mas ndo deixa de ser uma
estratégia bastante interessante e relevante nos
apontamentos desse estudo.

Quando as vendas diretas e langamentos
sdo realizados nas pequenas livrarias, abre-se
a possibilidade de negdcios para além do livro
langado e isso gera mais uma forma de renda para
os produtores e livreiros: o comércio em pontos
de vendas fisicos. Embora o microcosmo grafico
editorial ndo tenha por hébito, majoritariamente,
comercializar em grandes redes, uma das
estratégias encontradas sdo os pontos de vendas
especializados em publicagdes independentes.
Estas se diferenciam das livrarias maiores,
principalmente das megastores, pela taxa cobrada
no preco de capa. Enquanto as grandes geralmente
cobram entre 40% a 55% para comercializar o
exemplar consignado, as pequenas independentes
variam entre 30% e 40%.

A Banca Tatui e a Polvilho Livraria — assim
como o Jardim e a Livraria Barbante, antes de
fechar — sdo exemplos desse modelo, com uma
conformagdo de “pequeno negdcio”. Os livreiros
se propdem a conhecer bem o acervo que vendem
e ter um contato mais préximo com o publico
leitor. Dessa maneira, as livrarias funcionam
como uma espécie de feira permanente na qual

produtores podem ser encontrados de maneira
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mais perene. Ana Rocha afirma que a venda
em pontos fisicos também foi uma estratégia
utilizada desde os primeiros livros. Hoje, devido
a loja propria e as pequenas tiragens de seus
titulos, cada vez mais ha seletividade na escolha
dos locais parceiros de venda. Andreola aponta a
mesma questdo quando menciona que os locais
sdo “escolhidos a dedo”, s6 disponibilizando
titulos “quando conhece as pessoas, confia nas
pessoas, conversa com elas” (Andreola, 2019b).
O motivo também ¢é a pequena tiragem e o
controle dos exemplares pois, sem um estoque
que possibilite grande rotatividade, o exemplar
consignado pode deixar de ser uma oportunidade
de venda por eles proprios.

Embora drible as questdes relacionadas a
escolha dos pontos de venda em que os livros
estardo em circulagdo, ter um ponto de venda
fisico para uma editora independente nao ¢ tarefa
simples. Ana Rocha aponta que apds a abertura
dalivraria sua rotina foi intensamente impactada,
tendo em conta que ela atualmente conjuga todas
as tarefas da casa editorial e dos pontos de venda
— fisico e virtual, além da participacdo nas feiras

e o gerenciamento de sites e redes sociais.

Conclusao

Neste artigo, propomos discorrer sobre as
formas de comercializagdo no microcosmo
grafico-independente, utilizando o  relato
de quatro editores que se autodenominam
independentes. Nossas andlises, inicialmente
focadas na dindmica dos capitais de Bourdieu,
demonstraram como os capitais sdo agenciados,
sustentados e mobilizados nas quatro formas

de comercializagdo abordadas: as feiras de

publica¢bes, os pontos fixos de vendas, as lojas
virtuais e as vendas “diretas”.

Em maior ou menor grau, percebemos os
aspectos positivos comuns a cada uma dessas
estratégias: i) o estimulo a publica¢do de livros
com materialidades diversas, que podem agugar
e estimular o contato de (novos) leitores; ii) a
amplificagdo de géneros literarios, formatos
editoriais e a bibliodiversidade; iii) fomento a uma
estética grafico-independente de maior requinte
e cuidado editorial. No entanto, é exatamente por
tentar equilibrar essas questdes que hd tensdes
entre capitais, ha o desafio de permanecer nesse
cendrio, fazendo o que, ideologicamente, parece
ser o eixo motivador de cada um desses editores.

Percebemos, para além das entrevistas
analisadas, que o cendrio pds pandémico também
influenciou a comercializagdo do impresso pelas
editoras do microcosmo grafico-independente.
Em 2024, as feiras voltaram a ser realizadas
com grande frequéncia, mobilizando arranjos
maiores, tanto no nimero de expositores quanto
na quantidade de publico. As livrarias fisicas
dos integrantes do corpus foram parcialmente
fechadas — o Jardim tornou-se virtual e a Livraria
e galeria Polvilho modificaram, tendendo a
uma estética mais voltada as artes visuais e de
apresentacdo para trabalhos autorais. Hoje,
entendemos que a comercializacao digital teve
uma evolu¢ido com a pandemia, tornando-se um
canal mais robusto de vendas. Ademais, ha um
mecanismo de externaliza¢do pds-pandémico,
no qual as pessoas tém buscado maior contato
presencial com as feiras, tanto em grande porte

quanto descentralizada em comunidades.
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