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A CONSTRUCAO DO MERCADO EDITORIAL ELETRONICO NO BRASIL POR MEIO DE PRATICAS...

Este artigo apresenta um estudo sobre a constru¢ao do mercado editorial eletro-
nico no Brasil. Para tanto, desenvolve uma analise que considera todos os agentes
de mercado envolvidos, direta e indiretamente, bem como as praticas de troca,
normativas e representacionais de tais agentes para formatar o mercado editorial
quanto a introdugdo dos e-books. A base tedrica adotada para o artigo estd alicer-
cada na literatura de market-making, que envolve os pressupostos de que o conhe-
cimento especializado em marketing é performativo e formata mercados; a cons-
trucio dos mercados envolve enquadramento de regras e regulamentacdes, bem
como externalidades; mercados s3o hibridos e coletivos; e mercados sao resultados
de praticas. O procedimento metodolégico adotado concerniu a pesquisa qualita-
tiva, com carater descritivo, por meio de anélise do contetido de dados secundarios
coletados em relatérios e documentos de entidades e associacoes do mercado
editorial brasileiro, bem como dados primarios coletados em trabalho de campo
por meio da realizacdo de observa¢bes em eventos destinados ao mercado edito-
rial, e entrevista semiestruturada com representante de associagdes ligadas ao
setor editorial. Os resultados encontrados indicam reposicionamento no mercado
por meio de estratégias individuais de marketing, prezando por valores relativos a
cultura local (praticas de troca); espetacularizacio da realidade por meio de ima-
gens e estatisticas estimulantes que representam como é e deve ser o mercado
editorial eletrénico (praticas representacionais); e atuagdo com poder publico para
garantir interesses dos agentes de mercado e, ainda, tentativa de proporcionar
capacidade aos agentes para que possam representar o mercado perante a esfera
governamental (praticas normativas). Implica¢des praticas, sociais e setoriais, e
de politicas publicas decorrentes do estudo consistem, respectivamente, na ne-
cessidade de criagdo de novas experiéncias de compra por parte de gestores de
marketing, cujas organizac¢des operem no mercado editorial; necessidade de orga-
nizagao dos agentes de mercados em torno de associa¢des de classe e entidades
para a divulgacdo do novo modelo de negocio; e necessidade de regulamentacées
e normatizagdes para a consolida¢do do novo mercado.
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Construc¢io de mercados. Praticas de mercado. Praticas de marketing. Mercado
editorial eletrénico. E-books.

Estudos de marketing devem incluir em suas analises todo o contexto do
mercado, todos os agentes diretos e indiretos relacionados ao processo de troca,
a estrutura do mercado, a cultura local, aos valores locais, bem como outras ex-
ternalidades que podem ser geradas quando considerados todos estes aspectos.
Este artigo apresenta uma andlise, com dados empiricos da construgdo do mer-
cado editorial eletrénico no Brasil, descrevendo como o mercado é formatado por
meio de praticas de mercado.

O mercado editorial permaneceu por muito tempo estabilizado. Até os anos
1990, antes da difusdo da internet, era praticamente impossivel imaginar que
haveria algum momento na histéria em que as pessoas iriam a supermercados,
lojas de confecgdes, de musica, locadora de filmes, livrarias e outros, sem precisar
sair de casa. Mas o avanco tecnolégico permite inova¢des que podem desestabili-
zar a economia, bem como os mercados e as formas de troca. O movimento di-
gital possibilitou o desenvolvimento do e-commerce como meio de realizar trocas
e permitiu uma verdadeira “revolu¢do” na estrutura dos mercados.

A internet trouxe mudancas nas relacbes de trocas econémicas envolvendo
produtos musicais, produtos da industria cinematografica e, no momento, tais
mudancas impactam também os produtos do mercado editorial. Venda de livros
impressos pela internet ja desestabilizou e novamente estabilizou o mercado,
porém agora outro protagonista modifica a estrutura do mercado editorial, os li-
vros digitais. Os e-books e e-readers foram difundidos rapidamente no mercado
editorial, ocasionando um boom principalmente em paises como Estados Unidos,
Canada e Jap3o, entre outras economias mais desenvolvidas.

Dados da Association of American Publishers (2011) em 2010 apontam
que os e-books tiveram maior volume de vendas do que os livros impressos. S6
a empresa Amazon ja possui mais de 950 mil titulos de e-books (Academia Bra-
sileira de Letras, 2012). No Brasil, segundo a Associacdo Nacional de Livrarias
(ANL) (2010), 56% das livrarias possuem e-commerce e o acervo tem crescido
diariamente.

Esse novo modelo de negdcio acarretou inimeras mudancas, desde a tec-
nologia no processo de inovagdo até a producio do bem a ser comercializado e,
ainda, na criacdo de novos produtos (hadware, softwares, tablets, e-readers). Seu
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desdobramento impacta na reconfigura¢io de toda a estrutura do mercado, des-
de a reorganizacao dos agentes, o reposicionamento, formatac¢3o, distribuicao e
comunicacido do produto, até novas regulamentacdes que s3o implementadas.
As mudancas da rede agencial no modelo de negécio podem ser visualizadas na
Figura 1.

FIGURA 1

O MERCADO EDITORIAL ANTES E DEPOIS
DA INTRODUCAO DOS E-BOOKS

Tablets, e-readers,
H |
: hardwares, softwares 1

Fonte: Elaborada pelos autores.

No Brasil, limites do novo modo de troca s3o permeados pela estrutura do
mercado (logistica, relagdes de poder, sociedade, cultura, entre outros pontos).
No entanto, o maior desafio concerne a regras e regulamentag¢des (normatizagao),
pois estas sdo dependentes da intervencdo do Estado, o que dificulta a realizagdo
de préticas normativas. Para o mercado editorial, os agentes — atores sociais que
agem para movimentar o mercado — passam a executar praticas na tentativa de
envolver atores que rettnam esfor¢os impulsionando a remodelagem do mercado.
O objetivo deste artigo, portanto, foi compreender e descrever como esta sendo
construido o mercado editorial eletrénico no Brasil.

PRESSUPOSTOS DA CONSTRUCAO
DE MERCADOS

Analisar mercados e compreender como sio construidos envolve quatro pres-
supostos: 1. o conhecimento especializado em marketing é performativity (perfor-
mativo) e formata mercados (Hagberg & Kjellberg, 2010); 2. a construgdo dos
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mercados envolve framing (enquadramento de regras e regulamentacdes) e over-
flowing (externalidades) (Callon, 1998a); 3. mercados s3o hibridos e coletivos
(Neyland & Simakova, 2010); e 4. mercados sio resultados de praticas (Kjellberg
& Helgesson, 2007a).

Antes de discorrer sobre esses pressupostos, procura-se assinalar, ainda que
brevemente, as bases ontologicas e epistemologicas utilizadas para analisar os
dados do trabalho. Em outras palavras, busca-se indicar a concepgao acerca de
realidade de mercado para, em seguida, abordar a construgdo dos mercados.

A concepgio de mercado neste estudo estd relacionada a compreensio de que
praticas de marketing constroem mercados. Tal entendimento estd alicercado, em
uma primeira instancia, na argumentagao apresentada por Kjellberg e Helgesson
(2007b) de que os mercados sdo resultados de um processo continuo envolvendo
entidades materialmente heterogéneas, produzindo e estabilizando a interagdo
que é simultaneamente material e social — um coletivo hibrido.

Isto implica um entendimento do mercado nao como um resultado determi-
nado, como foi assumido por muito tempo por pesquisadores e praticantes sob
influéncia da teoria econémica neoclassica. Para estes, segundo Swedberg (2003),
o mercado é a mera determinacio de prego. Consequentemente, os agentes que
operam no mercado procuram maximizar os lucros observando apenas o com-
portamento de compra e venda do consumidor, buscando atrai-lo a partir da ra-
cionalidade instrumental. Segundo Araujo, Finch e Kjellberg (2010), os estudos
com base nestas bases tedricas assumem que ha um equilibrio no mercado e que
as trocas entre os agentes sdo estaveis.

A perspectiva indicada pela Sociologia Econoémica, no entanto, é distinta
(Fligstein & Dauter, 2007). Ela considera que os mercados s3o complexos e dina-
micos, bem como considera o mercado como instituic¢io; ou seja, como um cam-
po composto por agentes que se relacionam (Fligstein, 2001). De modo comple-
mentar, Swedberg (2003) indica que os mercados estdo inseridos em redes sociais
que afetam resultados econémicos.

Neste sentido, a troca é analisada ni3o como um evento nico, e o mercado é
considerado como institui¢ao (Ebner & Beck, 2008). Em outras palavras, o mer-
cado é um cenario — e a troca acontece dentro dele — com agentes que possuem
diferentes interesses (Cetina, 2000). Tais agentes relacionam-se permitindo que
a demanda e a oferta se remodelem e, como consequéncia, a estrutura existente
possa ser redefinida (Araujo, 2007). Esta redefinicdo pode ocorrer a partir das
acoes dos agentes, que por meio de praticas de marketing (praxis) (Araujo et al.,
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2010) desequilibram estruturas estaveis e alteram as propriedades dos agentes
e dos modos de troca (Araujo & Spring, 2006; Kjellberg & Helgesson, 2007a;
Araujo, 2007a).

Construir mercados implica uma ampla gama de praticas (Kjellberg & Hel-
gesson, 2007a). Para que se possa compreender a formatacio do mercado edito-
rial eletrénico, é preciso resgatar os quatro pressupostos tedricos que foram esta-
belecidos no inicio desta secao.

O primeiro pressuposto concerne a que o conhecimento especializado em
marketing é performativo. Conhecimento especializado em marketing implica que
agentes dotados desse conhecimento s3o capazes de agir, movimentando arran-
jos sociais e materiais no mercado, organizando e estabilizando os quadros de
transac¢Oes econdmicas que ocorrerdo por meio da distribuicdo de competéncias.
Agentes dotados desse conhecimento podem identificar a rede de agentes exis-
tentes e suas ligacdes, bem como o papel que deve ser desempenhado por cada
um deles. No entanto, cada agente atribui diferente significado para a troca e
possui motiva¢oes distintas para agir, e isso podera determinar o comprometi-
mento deles com seus papéis (Hagberg & Kjellberg, 2010).

Ademais, os agentes possuem poder de reflexibilidade, o que torna possivel
refletir sobre experiéncias passadas, suas e de outros, bem como sobre ag¢des fu-
turas. Desse modo, aqueles dotados de conhecimento especializado podem inter-
ferir nessa reflexdo e posterior a¢do, demonstrando suas proprias experiéncias,
tanto com resultados bem-sucedidos, quanto com resultados negativos (Alders-
son, Aspenberg, & Kjellberg, 2008; Fries, 2010).

O segundo pressuposto refere-se ao enquadramento (framing) existente no
mercado, bem como suas externalidades (overflowing). Framing engloba o pro-
cesso de praticas calculadas, como regras, regulamentos, acordos, contratos, tran-
sacdes, entre outros. Trata-se de a¢des econdmicas que ocorrem dentro de um
enquadramento de relagdes (Callon, 1998a). Esse enquadramento refere-se a
capacidade de os atores de uma rela¢io econdémica mensurarem os efeitos da
transacdo (Neyland & Simakova, 2010), possibilitando a realiza¢do de acordos,
contratos, regras e regulamentos dessas transag¢des, seja de modo formal ou in-
formal. Os agentes da transa¢3o econémica devem estar de acordo com as agdes
esperadas por eles dentro do enquadramento (Hagberg & Kjellberg, 2010). O
framing é mais bem moldado e estruturado conforme experiéncias anteriores de
comportamento e estratégia dos atores.
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Agdes que ocorrem no framing podem extrapolar a barreira do quadro de
equilibrio e gerar externalidades positivas ou negativas no ambiente, bem como
interferir nas a¢des de outros agentes que ndo estdo necessariamente relacio-
nados a troca econémica ocorrida. Uma transacdo econdmica pode se despren-
der do quadro de relagio e envolver mais entidades fora da troca econémica
(Neyland & Simakova, 2010). Para os economistas, segundo Callon (1998Db),
essas externalidades podem ser chamadas de imperfeicoes, falhas, ou até mesmo
acidentes do mercado, uma vez que para eles o enquadramento é a norma para
todas as a¢des que devem ocorrer no mercado. Entretanto, essas externalidades
nao sio falhas nem imperfeicdes, sio resultados dos impactos que a troca acarre-
ta em toda a sociedade, mesmo que os elementos nio tenham relagio nenhuma
com a troca.

O terceiro pressuposto diz respeito ao fato de que os agentes s3o coletivos
hibridos. Tais coletivos devem ser entendidos como sociomateriais (humanos e
nio humanos), ou seja, s3o um conjunto de praticas agenciais (dotadas de capa-
cidade de célculos) e de objetos materiais, que precisam ser mantidos juntos para
operar no mercado (Araujo et al., 2010; Araujo & Easton, 2012). O conhecimen-
to especializado de cada um desses agentes, assim como os significados, moti-
vagdes, objetivos, intencdes e fungdes, direcionam suas acdes. Esses esforcos e
acoes, quando em conjunto, levam ao desempenho esperado (Callon, 1998b).
Isso faz os agentes engajarem-se na constru¢io de novas formas de trocas, o
que possibilita a reconfigura¢do da forma existente de troca econémica (Neyland
& Simakova, 2010). Assim, desde os objetos materiais até os agentes humanos
desempenham papéis ativos na formacao do mercado (Araujo et al., 2010; Co-
choy, 2009).

Por fim, o Gltimo pressuposto consiste em que os mercados sdo resultados
de praticas de troca, representacionais e normativas que podem formatar um mo-
delo de negoécio (Kjellberg & Helgesson, 2007a). Tais praticas serdo abordadas
por meio dos resultados desta pesquisa.

A natureza do estudo foi qualitativa, com carater descritivo, buscando-se
especificar propriedades dos sujeitos por meio de discussio, interpreta¢do e com-
preensdo do fendmeno estudado a partir do seu contexto empirico e da base te6-
rica que fundamenta o estudo (Creswell, 2007; Baker, 2007). Tal procedimento
foi adotado com o sentido de interpretar representa¢des da realidade como sons,
textos e imagens, necessarios para a compreensao das a¢des dos agentes e seus
significados (Lee, 1999; Denzin & Lincoln, 2005).
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Foram coletados dados secundarios e primarios. Os dados secundarios fo-
ram obtidos por meio de informacdes encontradas em relatérios das associagdes
ligadas ao mercado editorial (Associagdo Nacional de Livrarias, 2010; Academia
Brasileira de Letras, 2012). Os dados primarios foram coletados por meio de di-
ferentes procedimentos, como sugerido por Creswell (2007) e Denzin e Lincoln
(2005): 1. observagdo; 2. entrevistas; e 3. materiais audiovisuais.

As observagoes foram realizadas nos seguintes eventos destinados ao mer-
cado editorial: 1. conveng3o intitulada “A livraria e sua importancia em um mun-
do em transformacio”, que ocorreu em agosto de 2010; 2. convencao intitulada
como “Livrarias — realidades e perspectivas”, ocorrida em agosto de 2011; 3.
Bienal do Livro, realizada em agosto de 2011; e 4. “Convencio da Academia Bra-
sileira de Letras”, realizada em janeiro de 2012. O instrumento usado no registro
das informagdes foi uma ficha documental, semiestruturada, que permitiu fle-
xibilidade na coleta e norteou o processo. Durante as observagdes, foram feitas
anotagdes de campo e gravacdes de dudios, falas e debates, bem como foram
feitas fotografias dos locais e apresentacées (Mattos, 2006). Essa ficha de docu-
mentag¢do, no entanto, foi apenas um suporte, pois as observacoes foram reali-
zadas com o auxilio de um gravador para descri¢do mais precisa dos aconteci-
mentos. Posteriormente, foram feitas transcri¢des das observagdes e principais
interpretacoes.

A entrevista foi realizada com o presidente de uma das associagoes ligadas
ao setor. O instrumento de coleta foi um roteiro semiestruturado que permitiu a
flexibilidade de adaptagdo das perguntas durante a entrevista (Flick, 2004). Essa
combinacio de métodos de coleta de dados contribuiu com informacdes contex-
tuais valiosas quando analisadas em conjunto (Bauer & Gaskell, 2010), pois cada
um desses procedimentos possui limita¢des quando efetuados isoladamente, e
isso poderia influenciar nos resultados do estudo (Creswell, 2007).

Os dados coletados foram submetidos a anilise de contetido (Bauer & Gas-
kell, 2010) por meio da reconstru¢io de representacdes, em que o corpus do
texto é aquilo que estd contido na expressao publica e faz parte da realidade
(Miles & Huberman, 1994). Tal medida visou permitir compreender as atitudes
dos agentes do mercado e quais a¢des possibilitaram a formatagdo do mercado
editorial eletronico no Brasil. Por fim, como sugerido por Mattos (2000), foi
feita a analise de conjuntos para tratamento do material e a analise do signifi-
cado pragmatico.
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PREMISSA

CONCEITUAL COLETA DE DADOS

METODO E TECNICA DE

LOCAL DE COLETA

Observacoes (ficha

Praticas de troca
documental).

1. Observacoes (ficha

Prética documental).
representacional 2. Material visual
(fotografias).

1. Observacoes.

Pratica normativa 2. Entrevista (roteiro

de entrevista).

. Convencao intitulada “A livraria e sua importancia

em um mundo em transformacao”, ocorrida em
agosto de 2010.

. Convencao intitulada “Livrarias — realidades e

perspectivas”, ocorrida em agosto de 2011.

. Bienal do Livro, realizada em agosto de 2011.

. Convencao intitulada “A livraria e sua importancia

em um mundo em transformacao”, ocorrida em
agosto de 2010.

. Convencao intitulada “Livrarias — realidades e

perspectivas”, realizada em agosto de 2011.

3. Bienal do Livro, realizada em agosto de 2011.

. Convencao da Academia Brasileira de Letras,

realizada em janeiro de 2012.

. Convencao “Livrarias — realidades e perspectivas”,

ocorrida em agosto de 2011.

. Entrevista com o presidente de uma das

associacoes ligadas ao setor.

Elaborado pelos autores.

A compreensio sobre a formagdo dos mercados envolve o entendimento de
que nao ha um conjunto estavel de praticas no mercado (Callon, 1998b). Merca-
dos assumem formas diferentes e ndo ha como definir um resultado exclusivo do
trabalho de marketing em relac3o a eles (Araujo et al., 2010). O processo de cons-
truir mercados, segundo Araujo et al. (2010), é complexo e envolve multiplici-
dade de esforcos de marketing, tanto no sentido de conectar a organizacio ao con-
sumidor, quanto no sentido mais amplo de reconectar a organiza¢io de todo o

mercado.

O mercado, portanto, n3o é “dado”, nem um espaco onde ocorrem trocas
estaveis. Mercados s3o complexos e instaveis (Kjellberg & Helgesson, 2007a;
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Araujo, 2007). Nesse sentido, trocas econémicas podem ser reconfiguradas
resultando em novos modelos de negdcios, como ocorreu com o mercado edito-
rial. A descrigdo e analise desse novo modelo de negbcio é o que se procura fa-
zer nesta se¢do por meio dos resultados obtidos com a realizagdo da pesquisa
de campo.

Com a difusio do e-commerce, o mercado editorial passou a comercializar
seus produtos pela internet, primeiramente com a venda de livros impressos por
meios eletronicos e posteriormente com a edigao dos livros em formato digital,
chamados e-books. Isso levou a uma desestabiliza¢io do mercado que se encon-
trava em repouso e, como consequéncia, a uma remodelagem na forma de rea-
lizar as trocas (Araujo, 2007). Tal remodelagem envolve uma modificagdo na
propria estrutura do mercado. Implica uma constru¢io de mercado que requer
intimeras praticas de varios agentes que estdo envolvidos direta e indiretamente.
“Nestes momentos de formacio e transformag¢do do mercado, atores tornam-se
autoconscientes e engajam-se em novas formas de intera¢do para produzir novos
arranjos” (Fligstein, 2001, p. 27).

A construc¢io do novo modelo de negécio editorial eletronico trouxe algumas
mudangas para a estrutura, desde a cadeia produtiva até a criacdo de novos pro-
dutos e a¢des dos agentes, como pode ser visto por meio da Figura 2.

FIGURA 2
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Praticas de mercado contribuem para constituir mercados e incluem esforcos
de construgdo, bem como operagdo neles (Hagberg & Kjellberg, 2010). Conforme
Fligstein (2001), os agentes engajam-se em atividades para trazer nova estabi-
lidade ao mercado, o que podera modificar toda a sua configuragio e estrutura
anterior. Considerando desde os objetos materiais (e-books, tablets, hardware, sofi-
ware e outros), até os produtores (autores, editoras); consumidores; intermedia-
rios (distribuidoras, livrarias); e aqueles que ndo estdo diretamente ligados a tro-
ca (Camara Brasileira do Livro — CBL, Academia Brasileira de Letras — ABL,
Associa¢3o Nacional de Livrarias — ANL, Ministério da Educagdo — MEC, Minis-
tério da Cultura — MinC), cada um desempenha papel ativo na formacao do mer-
cado (Araujo et al., 2010; Cochoy, 2009). Em outras palavras, a troca no mercado
nao requer apenas produtos, negocia¢do, tempo e dinheiro, mas também habili-
dades e competéncias (Araujo et al., 2010) de todos os agentes que desempenham
papéis nesse mercado (Hagberg & Kjellberg, 2010).

Enquanto ha a¢des dentro da estrutura do mercado, a estrutura em si pode
ser processada e essas mudangcas impactam as a¢des futuras. A Amazon, quando
criou um novo produto — o Kindle —, impulsionou as vendas dos livros digitais.
Conforme observagdes realizadas ao longo da pesquisa, a criagdo da primeira li-
vraria virtual no Brasil (especificamente destinada a venda de e-books), aqui deno-
minada de Empresa Alfa, moveu esforcos de editoras que passaram a produzir
e-books devido as acdes de marketing dessa livraria que buscava editoras que pu-
dessem trabalhar no novo formato de livro. Verifica-se, assim, que hd uma in-
teragdo entre estrutura do mercado e processos de a¢des organizacionais para
alcancar objetivos proprios. Sob esse aspecto, as praticas incluem tanto os esfor-
cos para formatar o mercado, como aqueles para a comercializa¢io dos produtos
(Hagberg & Kjellberg, 2010), como é possivel verificar por meio do comporta-
mento de mercado da Empresa Alfa.

Esforcos conjuntos, conforme assinalado anteriormente, sdo praticas que
permitem a remodelagem do negdcio. Esses esfor¢os podem ser considerados
como resultado de praticas desenvolvidas por agentes que se relacionam per-
mitindo que a estrutura existente seja definida ou redefinida (Araujo, 2007), de-
sequilibrando estruturas estaveis e alterando as propriedades dos agentes e dos
modos de troca (Kjellberg & Helgesson, 2007a; Araujo, 2007).

Tal condi¢do também permite a entrada de agentes que n3o fazem parte da
rede, em um primeiro momento, e que podem trazer maior estabilidade para o
novo modelo. Conforme observado no trabalho de campo, esse é o caso da Em-
presa Beta, uma distribuidora de e-books que apresentou seu produto na con-
vencao do setor em 2011. Segundo o presidente da Empresa Beta, os agentes que
comercializam o e-book estavam inseguros devido a pirataria, seguranca dos
arquivos, bem como direitos e deveres de cada parte envolvida nas negociagoes,
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entre outros fatores. A solu¢do encontrada para esse problema foi, assim, a cria-
¢do de uma empresa que fosse capaz de centralizar todos os arquivos de e-book e
se responsabilizasse pela seguranca deles.

Por meio da pesquisa de campo, foi possivel observar que na busca pela cons-
trucdo e difusio rapida do mercado editorial eletrénico, inimeras convengdes,
feiras e cursos de capacita¢io foram oferecidos pelos agentes de mercado, inclu-
sive as associacdes. Observou-se que a intengdo foi a de que editores e livreiros
estivessem capacitados no que diz respeito a execugio de praticas que formatem
o novo modelo de negocio.

Os agentes do mercado editorial brasileiro, conforme observado por meio da
participagdo nos eventos por eles promovidos, procuram reunir informacées so-
bre como o movimento digital tem se alastrado por todo o mundo e, alguns deles,
desenvolvem esfor¢os de mercado com o intuito de sensibilizar outros agentes
para que haja convergéncia das a¢des no sentido de legitimar o modelo de ne-
gocio no Brasil. Na convengdo “A livraria e sua importancia em um mundo em
transformagdo”, que ocorreu em agosto de 2010, os presidentes das principais
associac¢oes brasileiras relacionadas ao mercado editorial indicaram a necessidade
de as empresas nacionais introduzirem livros digitais em seus negocios, inclusi-
ve como forma de competir com a entrada de empresas estrangeiras no mercado
editorial brasileiro. Outro aspecto observado nessa mesma convencao, e que me-
rece ser ressaltado, refere-se a analise realizada pelos agentes relacionados as li-
vrarias. Para esses agentes, as livrarias fisicas, no modelo classico, conhecido no
mercado, poderdo até mesmo deixar de existir a longo prazo. Como mecanismo
de protecdo para tal possibilidade, esses agentes apresentaram a sugestio de que
as livrarias fisicas também criassem livrarias virtuais. E possivel analisar, contu-
do, que a apresentacio dessa proposta nio visa apenas evitar uma possibilidade
futura de comprometimento de um negécio, mas também um mecanismo de
protecdo a concorréncia de outros agentes, como as editoras, que oferecem e-books
diretamente aos consumidores. Tal proposi¢do tem a finalidade de acelerar a en-
trada de agentes que ainda resistem ao modelo e contribui para que ocorra uma
convergéncia de esforcos. Em tltima analise, representa uma forma de dar mais
celeridade ao processo de difusio do e-book no Brasil.

Como observado nas convengdes de 2010 e 2011, agentes que conseguem
visualizar o resultado positivo, quando esforgos sao realizados em conjunto, apre-
sentam estratégias para capacitar outros agentes, que podem, inclusive, ser seus
proprios concorrentes. Em um primeiro momento parece tratar-se de simples
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incentivo a existéncia de inimeros concorrentes. Nao obstante, segundo Fries
(2010), trata-se do resultado de uma andlise cuidadosa e convergente com a abor-
dagem das praticas de mercado, posto que é preciso que as organizag¢des tenham
um papel representativo, descrevendo os mercados a partir de seus proprios
exemplos. Isso mobiliza esforcos que permitem acelerar o processo de difusio e
adogdo de um novo negoécio. O que diferencia cada agente dentro do mercado sao
as praticas de troca que acabam sendo trabalhadas de forma individualizada, ge-
rando experiéncias de compra distintas para os consumidores.

Kejllberg e Helgesson (2007a) sugerem a triplice pratica de mercado. Tal
triplice compreende as praticas de troca, representacionais e normativas. Os mer-
cados, segundo Kejllberg e Helgesson (2000), sdo criados e recriados continua-
mente por meio da interagdo dessas praticas. Ainda, cada uma dessas praticas
pode influenciar coordenadamente outra pratica, ou seja, ha uma interacio entre
elas, as quais constroem o mercado, como pode ser visto na Figura 3.
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Kjellberg e Helgesson (20074, p. 151).
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Praticas de troca sdo praticas relacionadas ao consumo concreto da troca
economica individual. Isto inclui: especifica apresenta¢do do produto; negociagao
de preco e prazo; publicidade; distribuicao; entre outras (Kjellberg & Helgesson,
2007a). Ocorre que em novos modelos de negocios o produto a ser comercializa-
do pode ser mantido, mas também podem surgir novos produtos — como o tablet
e e-reader — que no mercado editorial funcionam como um dispositivo que facili-
ta as vendas. Apenas o formato de fazer a troca é modificado. Neste caso, a pro-
dugdo do contetdo do livro, a funcionalidade e finalidade do produto em si nao
sdo modificadas. O que muda é a forma de apresenta¢io do produto. De impres-
S0, passa a ser virtual.

No caso do mercado editorial eletronico, a distribui¢do passa de uma estru-
tura fisica de logistica para downloads de livros em acervos virtuais. A criacdo da
Empresa Beta facilitou ainda mais a formatag¢3o dessa distribui¢io, uma vez que
livrarias e editoras ndo precisam ter acervos eletronicos. Conforme demonstrado
na convencao de 2011, 0 consumidor acessa o ambiente virtual de uma livraria ou
editora para adquirir determinado livro e, ao compra-lo, o download é feito dire-
tamente do website da Empresa Beta.

Com estas modifica¢des na estrutura fisica do antigo modelo de negécio, os
custos de produgdo diminuiram, fazendo com que os precos dos e-books sejam
inferiores aos precos dos livros impressos. De modo complementar, formas de
negociac¢do de prazos de pagamentos também foram modificadas neste novo mo-
delo de negocio.

Os novos modos de fazer troca, por meio das praticas realizadas pelos
agentes, portanto, contribuem para a estabilizacdo do novo modelo de negdcio
(Cochoy, 2010), que foi desestabilizado por uma inovagao ou nova tecnologia
(Fligstein, 2001). Este tipo de pratica envolve basicamente as técnicas de mar-
keting. No entanto, ndo devem ser executadas de modo generalizado, como se
pode depreender de uma visdo meramente econémica (Araujo et al., 2010).

Essas técnicas devem levar em consideracao os significados construidos ao
longo do tempo dentro de uma sociedade, valores e crengas de determinado am-
biente, bem como a estrutura do mercado em que os agentes operam. Isso suge-
re que os diferentes agentes envolvidos na troca precisam ser identificados e
compreendidos, pois suas atitudes levam em conta esses aspectos (Hagberg &
Kjellberg, 2010). Os agentes que permanecem na nova configuracio executam
praticas de troca que permitem o reposicionamento do produto no mercado. Sob
esse aspecto, estratégias regionais, devido a diversidade cultural do Brasil, estdo
sendo desenvolvidas por proprietarios de editoras e livrarias (Convencao Nacional
de Livrarias, 2011).
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No trabalho de campo realizado na convencio de 2011 foi possivel observar,
em meio as apresentacdo publicas realizadas durante o evento, que a Empresa
Alfa tem seu faturamento exclusivamente por meio de vendas de e-books e que
este tem experimentado taxas crescentes constantes ao longo de dois anos de
atuagdo da empresa. Tal informagdo termina por sensibilizar agentes que pos-
suem maior resisténcia as mudangas e continuam insistindo no antigo modelo
de negocio. Esse comportamento publico corresponde ao que Hagberg e Kjellberg
(2010) apontam como representacio do mercado, isto é, a demonstracao dos re-
sultados mensurados por empresas que ja trabalham no novo negécio auxiliam
na influéncia de atores que respondem positivamente a representacdes, sobretu-
do por meio de resultados advindos de sistemas de informacio de outros agentes.

Segundo Hagberg e Kjellberg (2010), 0 agente com conhecimento especiali-
zado em marketing pode representar como s3o os mercados por meio de estatis-
ticas que podem ser interpretadas como incentivos. Conforme observado no tra-
balho de campo, isso foi 0 que ocorreu nas convengdes de 2010 e 2011, sobretudo
com a apresentacio de dados que sinalizaram o carater promissor do mercado,
como ja mencionado. Nesse mesmo sentido, Rinallo e Golfetto (20006) destacam
que tais representacdes interferem nas praticas que serdo executadas por um
agente ou um grupo de agentes, bem como em suas estratégias de marketing.

Praticas de representacdo também s3o realizadas para proporcionar o alinha-
mento de agdes e uso de dispositivos entre agentes de mercado (Fries, 2010). A
convergéncia de software, hardware e contetido é exemplo de como os agentes
visualizam o novo modelo. Tal fenémeno, especifico no que tange a compatibili-
dade de tecnologias, e relacionado a representagdo de como é e como deve ser o
mercado editorial eletronico, foi claramente observado nas convengdes promovi-
das para a reunido dos diferentes agentes do mercado editorial brasileiro.

Adicionalmente, os novos produtos criados — e-reader e tablet — sdo tidos como
dispositivos que facilitam a venda dos e-books. Sao objetos materiais que possuem
papel importante na constru¢io do mercado editorial eletrénico, e que facilitam
a legitimacado do mercado (Callon, Millo, & Muniesa, 2007). N3o obstante, agen-
tes de mercado desenvolvem dispositivos que possibilitam a leitura de arquivos
(livros) apenas em formatos exclusivos e que lhe sdo préprios. Segundo Fries
(2010), esse tipo de a¢do caracteriza-se como uma tentativa de excluir cada um
dos concorrentes e n3o agrega esforcos para legitimar o novo modelo de negocios.
Portanto, a criagdo, a produgao e a comercializagdo de dispositivos que nao podem
ser utilizados amplamente dificultam o desenvolvimento de todo o mercado.
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O desdobramento imediato desse fenomeno é a n3o existéncia de um mode-
lo de negodcios que possa ser considerado seguro para editores e, também, para
livrarias. A dificuldade em se dispor de conteido suficiente para que o mercado
se desenvolva, assim como a inexisténcia de convergéncia de tecnologias em um
primeiro momento (Fries, 2010), reforcam a realizac¢do de praticas de troca indi-
vidualizadas, nas quais os agentes trabalham especialmente a experiéncia de com-
pra do consumidor. Em tltima andlise, essa é a forma mais imediata de promover
a diferenciacao dos agentes no mercado.

Como os mercados sdo entidades abstratas (Kjellberg & Helgesson, 2007a),
feiras destinadas ao mercado editorial fazem a espetacularizagdo da realidade por
meio de praticas representacionais que contribuem para descrever mercados e
como eles funcionam. Conforme observacoes realizadas ao longo do trabalho de
campo, a Bienal Internacional do Livro, ocorrida em 2011, teve como foco o mo-
vimento digital. Agentes que possuiam espagos para exposi¢ao disponibilizaram
tablets e e-readers, e os potenciais consumidores tinham a possibilidade de intera-
gir, usando os dispositivos, para leitura de e-books ou para acessar o ambiente
virtual de livrarias e editoras, a fim de que pudessem entender o mercado editorial
eletronico. Conforme observado, essa pratica caracterizou-se como extensiva em
relac3o a outros agentes, em principio concorrentes, que embora ndo estivessem
participando do evento como expositores, poderiam incorporar e ampliar o mo-
delo de negocio representado.

Além de as praticas representacionais influenciarem atores a se compro-
meterem com objetivos Ginicos dos multiplos agentes que representam como
funciona o mercado, de acordo com Kjellberg e Helgesson (20077b), elas também
contribuem para influenciar as praticas normativas, posto que ao representar
mercados na esfera politica, por meio de a¢do coletiva, é possivel direcionar a¢oes
que atendam aos interesses comuns dos diferentes agentes.

Praticas normativas sdo executadas para a defini¢do de novas regras e re-
gulamentacdes, estabelecendo diretrizes que estabilizam o mercado e definem
como os agentes devem operar (Kjellberg & Helgesson, 2007a). Sdo esforcos que
permitem as especificacdes de regras e regulamentos gerais de competicao e de
marketing (Kjellberg, 2010). Essas praticas apresentam-se como desafios para a
estrutura de mercado brasileiro, uma vez que ainda nio estio completamente
formatadas e necessitam da intervenc¢io do Estado, o que dificulta as ac¢des dos
agentes.

Os agentes com conhecimento especializado em marketing buscam a esfera
publica para direcionar as regras que devem limitar os modos de troca e, ainda,
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capacitar outros agentes para fazer o mesmo (Fries, 2010). As associa¢des pos-
suem poder de influéncia no que se refere a determinacio de politicas ptblicas
para o mercado editorial. Conforme observado no trabalho de campo, associa¢oes
de classe que representam agentes que operam no mercado brasileiro s3o conse-
lheiras tanto do MEC quanto do MinC, e exercem influéncia na formatacao de
regulamentag¢des do mercado editorial.

Nas convengdes de 2010 e 2011, foi observado o enforcement da Lei do Preco
Unico. As associacdes buscam dar autonomia para os proprios agentes do mer-
cado, no sentido de representi-los na esfera politica. A Lei do Preco Unico diz
respeito a existéncia de um prego unificado do livro, independentemente do ca-
nal que o vendera. Esse fato reforcaria as praticas de troca, posto que, com prego
Ginico, os agentes precisariam despender esforcos em estratégias de marketing
para a criagdo de experiéncias de compra individualizadas e, por conseguinte,
fidelizarem seus consumidores.

Um aspecto que merece destaque em rela¢do as praticas normativas refere-se
ao fato de que as regras que concernem aos direitos autorais dos autores ainda
nio foram definidas no mercado editorial eletronico brasileiro. De acordo com
observacoes realizadas no &mbito dos eventos e convencdes visitados, os autores
demandam uma elevag¢do no percentual que recebiam, sob o argumento de que
nao existem mais os custos de impressio e logistica. Em dire¢3o oposta, os con-
sumidores alimentam a expectativa de pagarem um preco inferior, sob o argu-
mento de que o livro digital tem o custo de produgdo mais baixo. O processo de
normatiza¢do do mercado por parte dos agentes, portanto, tem um duplo e ime-
diato desafio quanto as praticas a serem definidas.

N3o menos importantes no &mbito do mercado editorial, as acdes de pirata-
ria (Sauerbronn, Barros, Strehlau, & Costa, 2010) caracterizam-se como um de-
safio adicional as praticas normativas no mercado editorial eletrénico. Ao longo
das convengdes de 2010 e 2011, varios agentes apontaram a necessidade de se
encontrar estratégias para lidar com esse desafio, que no Brasil ainda é mais
agravante (Mello, 2012). No entanto, trata-se de um problema que o mercado
editorial brasileiro ainda n3o solucionou, sobretudo por demandar maior ne-
cessidade de regulacdo e normatizagdo por parte do Estado, e envolver menor
capacidade de implementac3o de praticas normativas por parte dos proprios agen-
tes de mercado, individualmente ou em torno de associacdes de classe ou entida-
des setoriais.
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Este artigo lancou mao da literatura de market-making para compreender o
processo de construcdo de mercados e o desenvolvimento de um novo modelo de
negocio. Seus pressupostos tedricos estiveram alicercados em formulagoes relati-
vas as praticas de marketing e mercado. Como mercados sao dindmicos e comple-
xos, considerou-se necessario investiga-los tomando-se por base diferentes agen-
tes e agdes, bem como as especificidades que ocorrem nas trocas econémicas.

Trocas requerem formatacao, desestabiliza¢do e reestabiliza¢do temporaria.
Essa formatag3o abrange: 1. construcao e reconstrucio fisica (reconstitui¢cdo dos
agentes, introducio de ferramentas, dispositivos, reconstruc¢io de espacos fisicos,
entre outros); 2. construgdo e reconstru¢do de regulamentacoes (regras, contratos,
acordos); 3. construg¢do e reconstrug¢do conceituais (como os discursos para dire-
cionar e coordenar esforcos); 4. mudancas de relaces de poder; entre outros. Na
tentativa de construcdo do mercado editorial eletrénico no Brasil, agentes dotados
de conhecimento especializado em marketing buscam, por meio de a¢des coorde-
nadas, influenciar outros atores a se comprometerem com seus papéis.

Neste estudo, foram identificadas: 1. praticas de troca: reposicionamento no
mercado por meio de estratégias individuais de marketing, prezando pelos valores
mediados pela cultura local; 2. praticas representacionais: espetaculariza¢ao da
realidade por meio de imagens e estatisticas que funcionam como incentivo e que
representam como é e como deve ser o mercado editorial eletrénico; 3. praticas
normativas: atuagao junto ao poder publico para garantir os interesses do grupo
e tentativa de proporcionar capacidade agencial aos atores do mercado para que
eles possam representar todo o mercado perante 6rgaos publicos e governamen-
tais, garantindo o interesse de toda a rede agencial. Cada uma dessas praticas
separadamente influencia a outra pratica.

A anilise dos dados permitiu compreender que a constru¢io do mercado
editorial eletronico no Brasil pressupde o entendimento das praticas de agentes
de mercado para além do framing (enquadramento), ou seja, pressupde o reco-
nhecimento de externalidades (overflowing) que sao geradas pelo novo formato de
troca em meio a estrutura do mercado brasileiro (logistica, negocia¢des agenciais,
relagdes de poder, normatizacio, cultura etc.) e que representam um desafio para
o novo modelo de negécio.

Para os praticantes de marketing, operar no mercado editorial eletronico re-
presenta criar novas experiéncias de compra para seus consumidores. Devido
ao fato de a compra ser feita pela internet, a base de comparacio e facilidade de
pesquisas entre diferentes agentes para a compra é ampla e factual. Desse modo,
estratégias individualizadas podem implicar melhores resultados, porém sem
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prescindir de esfor¢os conjuntos para o auxilio na difusdo do novo modelo de
negocio, particularmente por meio de agentes organizados em torno de associa-
¢oes de classe e entidades setoriais. O processo de defini¢o de regulamentacdes
e normatizag¢des caracteriza-se, nesse sentido, como algo imperativo para facilitar
a consolida¢io do novo mercado.

This article presents a study on the construction of the electronic publishing
market in Brazil. It develops an analysis that considers all agents involved, di-
rectly and indirectly, as well as the practices (exchange, normative and represen-
tational) used for such agents to shape the market for the introduction of e-books
in the Brazilian market. The theoretical basis for the article is grounded in the
literature of market-making, which involves the assumptions that the specialized
knowledge in marketing is performative and shapes markets; the market making
involves framing and overflowing; markets are hybrids and collective; and markets
are the result of practices. The methodological procedures used were related to
qualitative research, in a descriptive way, by means of content analysis of secon-
dary data collected in reports and documents of entities and associations of the
Brazilian publishing market, as well as primary data that were collected in field-
work by conducting observations in events intended for the publishing market,
and semi-structured interview with representative of the associations linked to
the publishing industry. The results indicate repositioning in the market through
marketing strategies related to local culture (exchange practices); spectacle of
reality through images and statistics that represent how is, and should be, the
electronic publishing market (representational practices), and actions to the go-
vernment in order to ensure the interests of market agents and also attempt to
provide the ability for agents who can represent the market before the government
sphere (normative practices). Practical, sectoral and public policy implications
arising from the study are, respectively, the need for creating new shopping ex-
periences by marketing managers whose organizations operate in the publishing
market; the need for organization of market agents by means of associations and
entities for the dissemination of the new business model; and the need for regu-
lations and norms for the consolidation of the new market.
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En este articulo se presenta un estudio sobre la construccién del mercado de la
edicién electronica en Brasil. El articulo desarrolla un andlisis que tenga en cuen-
ta todos los agentes de mercado directa e indirectamente relacionados, asi como
las practicas de intercambio, normativas y representacionales de estos agentes
para dar formato al mercado editorial con la introduccién de los libros electréni-
cos. La base tedrica de este articulo es la literatura de market-making, lo que im-
plica la asuncién de que el conocimiento especializado en marketing es preforma-
tivo y formatea mercados; la construccién de los mercados implica un marco de
normas y reglamentos, asi como externalidades; los mercados son hibrido y co-
lectivos; y los mercados son el resultado de practicas. Los procedimientos meto-
dolobgicos adoptados para la investigacién fueron cualitativos, con caracter des-
criptivo, mediante anlisis de contenido de datos secundarios recogidos en los
informes y documentos de las entidades y asociaciones del mercado editorial
brasilefio, asi como de datos primarios recogidos en el trabajo de campo median-
te la realizacion de observaciones en eventos del mercado editorial, y entrevistas
semi-estructuradas con un representante de la industria editorial. Los resultados
indican reposicionamiento en el mercado a través de estrategias individuales de
marketing, que valoran la cultura local (las practicas de intercambio), espectaculo
de la realidad a través de imagenes y estadisticas que representan como lo es y
debe ser el mercado editorial electrénico (practicas de representacion), y las ac-
ciones ante el gobierno para asegurar los intereses de los actores del mercado y
tratar de proporcionar la capacidad de que los agentes representan el mercado
ante la esfera gubernamental (practicas normativas). Implicaciones practicas,
sociales y de politica que surgen del estudio son, respectivamente, la necesidad
de que los directores de marketing, cuyas organizaciones operen en el mundo
editorial, crean nuevas experiencias de compra; la necesidad de organizacién de
los agentes de mercado en asociaciones y entidades para la difusion del nuevo
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modelo de negocio; y la necesidad de regulaciones y normas para la consolidacién
del nuevo mercado.
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Construccién de los mercados. Pricticas de mercado. Practicas de marketing.
Mercado editorial electronico. E-books.
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