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RESUMO

O tema desta dissertacdo incide sobre a importancia e influéncia dos elementos que
constituem as capas no processo de compra de livros de ficcdo. A investigacdo
desenvolvida permitiu concluir que as capas cumprem uma importante mas ndo decisiva

fungéo no processo de decisdo dos consumidores.

A pesquisa decorreu com recurso a duas abordagens complementares: pesquisa
bibliografica e a realizagdo de dois tipos de pesquisa no terreno. Neste &mbito, foi
realizado um estudo qualitativo através de dois focus groups com uma amostra de
leitores de livros de ficcdo e um estudo quantitativo com a realizacdo de um inquérito

por questionario.

A pesquisa conduziu a elaboracdo da proposta de um modelo de comportamento de
compra em que esboca uma primeira tentativa de estruturacdo da ac¢do do consumidor

de livros nos pontos de venda.

A importancia desta abordagem reside, em primeiro lugar, no caracter exploratério da
pesquisa uma vez que se trata de uma area com reduzida expressao na investigacao até a
data desenvolvida nesta area e, em segundo lugar, porque permite, a partir de agora,
desenvolver mais pistas que conduzam a uma cada vez mais clara compreensdo deste

mercado em geral e dos consumidores de livros em particular.
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ABSTRACT

The subject of this investigation is focused on the importance and influence of the
several elements included in the covers within the context of the fiction books’ purchase
process. The investigation that was developed allowed us to conclude that the covers

fulfil an important but not decisive function in the consumers’ decision process.

The research was conducted with two different complementary approaches:
bibliographic research and the implementation of two types of field research. In this
context, a qualitative study was carried out by using two focus groups with a sample of

fiction books’ readers and a quantitative study implying an inquiry by questionnaire.

The research led to the establishment of a buying behaviour model thus resulting in a

first attempt to structure the action of the books’ consumer at the selling spot.

The importance of this approach is connected with the exploratory intention of the
research — considering that it is an area with a low profile in the investigation field till
the present moment, and also because it will allow, from now on, the development of
more clues that will be able to lead to an increasingly clear understanding of this market

in general, and the books’ consumers in particular.
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ABSTRAIT

Le sujet de cette dissertation est consacré a I’importance et influence exercées par les
éléments constitutifs des couvertures de livre dans le processus d’achat d’ceuvres de
fiction. La recherche menée a abouti a la conclusion que les couvertures de livre jouent
une fonction importante mais non décisive dans le processus de decision des

consommateurs.

Cette investigation s’est faite sur base de deux approches complémentaires: une
recherche bibliographique et la réalisation de deux types de travaux sur le terrain. Dans
ce cadre, une etude qualitative a été menee a partir de deux «focus groups» avec un
échantillon de lecteurs de livre de fiction et une étude quantitative a travers I’application

d’une enquéte par questionnaire.

La recherche a permis de proposer un modéle de comportement d’achat qui tente
d’établir une structuration du comportement du consommateur de livres dans les points

de vente.

L’ importance de cette approche réside, en premier lieu, sur le caractere explorateur de la
recherche vu qu’il s’agit d’un domaine d’investigation encore peu abordé jusqu’a la
date développé dans ce domaine et, en deuxieme lieu, parce qu’elle permet, des
maintenant, de développer d’autres pistes conduisant progressivement a une meilleure
compréhension de ce marché d’un point de vue générale et des consommateurs de livre

de fiction, en particulier.
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«Liberdade de Escolha

Era uma livraria que vendia um unico livro. Havia 100 mil
exemplares numerados do mesmo livro. Como em qualquer
outra livraria os compradores demoravam-se, hesitando no

ndmero a escolher.»

Gongalo M. Tavares, O Senhor Brecht
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INTRODUGCAO

O tema desta dissertagdo partiu de uma primeira analise de antincios de diversas
editoras de livros. Nessa andlise foi encontrado um dado interessante: a capa parecia ser
a pe¢a chave da comunicagdo das editoras. O seu uso era muito frequente e, por vezes, o
préprio antincio reproduzia apenas a capa € pouco mais. A interrogacdo que entdo se
colocou foi: sera o consumidor, de facto, influenciado de alguma forma e em algum
momento por este elemento, pela «embalagem» do livro? A primeira reflexdo conduziu
a uma analise sistemdtica de 12 edigdes da revista Os Meus Livros €, um pouco mais
tarde, no ambito de um seminario da parte lectiva do Mestrado, a realizagdo de um

primeiro estudo empirico tendo por objecto livros de poesia.

Este ultimo revelou-se uma ferramenta essencial na compreensdo do problema e
representou o ponto de partida para o processo de pesquisa que se pretende desenvolver

nesta dissertacao e, se possivel, continuar no futuro.

MARcoO TEMATICO

O negocio dos livros € uma area especifica de actuacdo do marketing em que, ao longo
dos tempos, tem existido alguma reserva por parte de editores e de outros actores do
mercado por se considerar o livro como um objecto especial e ndo (também) como um

produto.

Se o livro pode ainda reivindicar uma posi¢do especial no contexto da sociedade, da
cultura, do conhecimento e do lazer, isso ndo basta para assegurar o necessario sucesso
no mercado. Hoje, o livro estd presente no mercado competindo de forma muito viva
com outros produtos e servicos culturais, com muitos formatos de oferta e com

inimeras iniciativas de cultura, lazer e entretenimento.
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Além desses concorrentes indirectos, cada editora disputa ainda com as outras dezenas
editoras (os seus concorrentes directos) uma luta muito adrdua pelos leitores. Por tudo
isto, as ferramentas e os instrumentos de gestdo de marketing e comunicagdo deverdao
assumir um papel preponderante e uma funcdo estruturante da actividade de editores,

autores e livreiros.

OBJECTO DO ESTUDO

A dissertacdo que agora se apresenta tem por objecto de estudo a influéncia dos
conteudos das capas de livros no processo de decisdo e no comportamento de compra. O
objecto de estudo foi escolhido tendo em aten¢do duas ordens de razdo: ser uma area de
pesquisa pouco explorada e ser interessante contribuir para a clara compreensdao do

mercado dos livros e do comportamento de compra dos leitores.

Apesar das buscas efectuadas em diversas fontes, ndo foram detectados estudos sobre
esta matéria. Os trabalhos consultados mais proximos do tema sdo abordagens
especializadas partindo de pontos de vista especificos: o do designer ou o do gestor de

editora.

Neste trabalho, o que se pretende esclarecer s3o as relagdes entre trés dimensdes que se
colocam: o objecto-produto livro (e a sua «embalagem»), o ponto de venda

(especialmente a livraria) e o comportamento do consumidor.

Como base de pesquisa, foram identificados os principais actores envolvidos neste
processo € os momentos mais relevantes desse processo (desde a criacao até a venda).
Apresenta-se como resultado final desta pesquisa o ensaio de um modelo do
comportamento de compra de livros de fic¢do em que ¢ evidenciada a importancia e

influéncia dos contetdos da capa no processo de decisao.
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OBJECTIVOS GERAIS

Quando se pensa e se analisa o produto em si — o livro —, a primeira conclusdo que ¢
possivel retirar ¢ que este ocupou (e ainda ocupa) um lugar central na estruturacido do
nosso conhecimento pessoal e profissional, na ocupacao dos nossos tempos livres € no

lazer.

Basta uma conversa informal com leitores para se compreender que se estabelece com o
livro uma relagdo muito especial, baseada em aspectos que vao muito para além do
suporte fisico (um conjunto de folhas envoltas numa capa, com texto impresso e

imagens).

Essa relacao especial com o livro baseia-se, entre muitos outros aspectos: no prazer da
leitura, na partilha de um texto de que se gosta com amigos, no toque agradavel do
papel de uma capa, no prazer de saborear (numa livraria, numa biblioteca, num café ou
em casa) o simples acto de folhear uma obra, no cheiro a livros que faz o leitor entrar na

livraria.

Trata-se, pois, de uma relacdo racional e, a0 mesmo tempo, emocional/afectiva que
transporta o livro muito para 14 da categoria de um simples objecto de consumo, de um
produto. No entanto, o livro convive e compete, cada vez mais, com outros produtos e
servicos que possuem uma forte agressividade no mercado: seja ao nivel da distribuigao,

da promocao ou da comercializagdo.

Neste contexto, pensar nas livrarias modernas ¢ pensar em amplos espagos onde
convivem mais 20.000 titulos (no fundo editorial) e centenas de outros nos «destaques»

e nas «novidadesy.

O leitor que entra numa livraria de qualquer das trés principais a operar em Portugal
(Almedina, Bertrand e Fnac) encontrara a sua disposi¢ao, pelo menos, este numero de

opcdes de compra. E, além dos titulos presentes no stock fisico da livraria, todas
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possuem enormes bases de dados onde, com apoio do sistema informatico, poderdo ser

consultados e, em alguns casos, encomendados muitos mais milhares de titulos.

Perante esta abundancia e num sistema que, cada vez mais, ¢ de livre servigo, o leitor
que esteja numa livraria acaba por poder dispensar um reduzido periodo de tempo a

cada titulo.

PONTO DE PARTIDA E METODOLOGIA

A pergunta que constituiu o ponto de partida deste trabalho foi: qual a influéncia dos
contetdos das capas de livros no processo de decisdo e no comportamento de compra?
E, a partida, surgiam trés respostas como possiveis. A mais plausivel era a da capa ter
influéncia (ainda que ndo decisiva) em algumas etapas percorridas no processo de
decisdo. As outras duas, mais radicais, seriam: a capa nao ter qualquer influéncia no

processo de tomada de decisdo ou a capa ser decisiva.

Complementarmente, colocaram-se trés questoes que atravessam toda esta pesquisa:

(a) Quais os locais mais usuais para a compra de livros de fic¢ao?

(b) Quais as fontes de informagdo e de influéncia de apoio a tomada de decisdo na
compra de livros de ficgao?

(c) Qual a importancia da capa no seu conjunto e dos diversos elementos que a

compdem na tomada de decisao?

No plano concreto, a pesquisa elegeu como publico-alvo os consumidores de livros
com, pelo menos, uma compra no ultimo ano e, como objecto-produto, os livros de

ficcao.

Depois da revisao bibliografica, a metodologia envolveu dois tipos de abordagens
complementares: uma qualitativa (através de focus groups) e outra quantitativa (através

de inquérito por questionario).
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No que diz respeito as duas principais ferramentas utilizadas, convém referir que, em
primeiro lugar, se preparou e se realizaram dois focus groups com leitores regulares de

livros.

Através deste instrumento, pretendeu-se aprofundar diversos e cruciais aspectos como a
compreensdo do processo de compra de livros de ficcdo junto dos consumidores
urbanos adultos e as forcas de influéncia que contribuem para a decisdo. E,
naturalmente, procurar compreender a importancia da capa na captacdo da atencdo e na
decisdo. A base do trabalho foi um guido estruturado em torno de oito questdes, tendo

sido realizadas duas sessdes com dois grupos distintos.

Depois de estudados os resultados da pesquisa qualitativa, estruturou-se um inquérito
por questionario que foi aplicado a estudantes dos cursos de graduacao e pos-graduacao

de duas institui¢des do ensino superior.

O questionario contribui para o aprofundamento de algumas das questdes suscitadas
pelos focus groups mas agora junto de uma amostra mais ampla ainda que nao
representativa uma vez que se tratou de uma amostra de conveniéncia. Os objectivos
perseguidos nesta componente da pesquisa foram, essencialmente, os seguintes:
identificacdo dos habitos no que diz respeito aos locais de compra de livros de ficgdo, a
clarificagdo das fontes de informagao e influéncia no apoio a tomada de decisdo de
compra de livros e os elementos da capa com influéncia no processo de decisdo e

compra.

INTERESSE DO ESTUDO

O estudo permite avancar na compreensao global do mercado dos livros. Trata-se de
uma area pouco investigada em que os principais trabalhos e contributos se situam no
campo da oferta e da forma como as organiza¢des podem agir junto dos consumidores e

dos leitores. Abre, também por isso, um conjunto de pistas de reflexdo futura.



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

RECURSOS DE INVESTIGACAO

A pesquisa decorreu com recurso a duas componentes complementares: pesquisa
bibliografica e a realizacdo de dois tipos de pesquisa no terreno (qualitativa e

quantitativa como ja foi referido).

Na pesquisa bibliografica, fez-se o levantamento genérico das ideias defendidas por
alguns autores no que diz respeito ao marketing dos livros, ao design grafico das capas

de livros, ao comportamento do consumidor e a organizagao dos pontos de venda.

ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertagdo esta organizada em cinco partes. No Capitulo 1, analisa-se o negdcio dos
livros (em geral e em Portugal), sendo abordadas as caracteristicas do mercado e

evidenciadas as principais dimensdes do marketing de livros.

No Capitulo 2, a reflexdo centra-se nas capas e em duas das suas dimensdes: enquanto
elementos de comunicagdo e enquanto embalagem. Apresentam-se também dois breves
estudos empiricos: um abordando a utilizagdo das capas dos livros na respectiva
publicidade e outro as capas das principais editoras portuguesas em busca de uma

tipologia.

No Capitulo 3, ¢ feita uma analise detalha de diversos modelos do comportamento de

compra.

No Capitulo 4, relatam-se os dois trabalhos empiricos desta dissertagdo: um estudo

qualitativo (focus group) e um quantitativo (inquérito por questionario).
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O trabalho ¢ rematado com as Conclusées em que se apresentam e discutem os
principais resultados de toda investigacdo e se propdem algumas pistas para futuros

trabalhos de pesquisa.

Finalmente, nos Anexos, encontram-se os elementos relevantes que suportam e ilustram

o trabalho realizado.
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1] O NEGOCIO DOS LIVROS

1.1 UM MERCADO DIFERENTE

Apesar da sua importancia econémica e do papel do livro na sociedade, ndo existe, na
bibliografia consultada, uma abordagem muito extensa sobre a gestdo de empresas
editoras ou livreiras, nem o marketing do livro tem sido abordado de forma tao profunda

quanto desejavel.

Em Portugal, além dos estudos pioneiros de José Afonso Furtado (1995, 2000 e 2003) e
de Jorge M. Martins (1999), muito centrados, apesar de tudo, no ponto de vista do editor
(plano da oferta), ndo se encontram outras obras relevantes. H4 mesmo como que um
preconceito devido a alegada «dupla natureza» do livro consubstanciada na ideia de
estarmos perante um produto eminentemente cultural e, por isso, alheio as regras do
mercado. Além de que editores e outros actores deste sector (como os autores ou 0s
livreiros) nem sempre se assumem como induUstria (ou sector econdmico no sentido
mais usual). Dai resulta que, frequentemente, sdo alheios a sistemas de gestdo e
modelos de negodcio baseados numa légica de orientacdo para o mercado ou de

satisfagdo de necessidades dos seus clientes'

No entanto, Febvre e Martin (2000) referem que, «desde o principio, impressores e
livreiros trabalham essencialmente com fins lucrativos», assumindo o livro a sua real

natureza de mercadoria numa légica comercial.

Se isto se passa desde o século XIV, com o surgimento e desenvolvimento da tipografia
enquanto tecnologia de suporte que possibilitou a rapida e expressiva expansdo das
tiragens e do nimero de leitores, nos nossos dias o livro ¢, de facto, uma mercadoria,
um produto, em busca dos seus clientes, tentando ganhar espaco nos pontos de venda
(livrarias, catdlogos, supermercados ou lojas de comércio electronico na Internet) e com

critérios de gestdo semelhantes aos de qualquer outro sector.

' A este proposito, é imprescindivel a leitura das opinides de responsaveis editoriais das principais
editoras portuguesas reproduzidas por Martins (1999).

8



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

As teses sobre a especificidade do livro na sua relagdo com o mercado apesar de
diversas sdo, essencialmente, duas tendo varios autores reflectido sobre este assunto:
Febvre/Martin, (1958/2000), Baverstock (1993), Chartier (1997), Shatzkin (1998),
Alonso (1998), Dominick (1998), Martins (1999), Veron (1999), Furtado (1995, 2000 e
2003), Dubini (2001), Gémez-Escalonilla (2002), McQuail (2003) e Colbert ¢ Cuadrado
(2003).

Enquanto uns defendem que os livros (e outros produtos culturais) possuem
caracteristicas muito especificas que os colocam numa légica de mercado diferente,
outros assumem com naturalidade que os livros sao apenas um produto disputando o

. . .2
mercado dos consumidores de bens e servigos culturais”.

O processo de gestdo de marketing pode seguir um rumo diferente quando se trata de
um livro mas os elementos de decisdo continuam a ser os mesmos: analise do mercado,
identificacdo de necessidades, segmentacdo, posicionamento, marketing-mix (politicas
de produto, preco, comunicacdo e distribuicdo), planeamento estratégico, estudo da

concorréncia, entre outros.

Acontece que o gestor de marketing de uma editora estd, permanentemente, a langar
novos produtos no mercado. Cada livro ¢ um novo produto e isso coloca problemas
acrescidos a editora que, muitas vezes, arrisca editar com poucas garantias acerca da
receptividade em termos de vendas e de acolhimento do livro. Em muitas situagdes, em
vez de se partir da pesquisa de mercado para o desenvolvimento do produto, parte-se
para o mercado em busca do cliente. Ou melhor, concebido o produto, a pesquisa
pretende identificar o(s) segmento(s) de mercado que reconhecam a importancia da obra

e percepcionem os beneficios da sua aquisi¢ao.

Num contexto de competi¢do feroz em que a oferta suplanta, em muito, a procura

disponivel, os editores tém de lutar ainda mais arduamente pelas vendas das suas obras.

2 O conceito de bens/servigos culturais é ele proprio discutivel. Aqui sdo referidos como sendo os
produtos ou servigos que, de alguma forma e em determinadas circunstancias, satisfazem necessidades de
consumidores nesta area muito abrangente e que pode incluir (Colbert e Cuadrado, 2003): jazz, musica
classica, dpera, musica, teatro, ballet, outras dancas, museu de arte, parque tematico, entre outros.
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No passado, as editoras correspondiam a um modelo de negdcio orientado, em grande
medida, pela importancia de editar e de, simultaneamente, haver por parte do editor uma

prestacao de servico a comunidade, nem sempre recompensada com vendas ou lucros.

Contudo, em varios paises assiste-se a uma profunda alteragdo do perfil dos editores’
em que se revelam fendmenos de concentracdo e em que as empresas editoras

comecam, cada vez mais, a ser geridas como qualquer outro negdcio.

Daqui resulta que o livro é um ponto de convergéncia de saberes e competéncias

multiplas (Figura 1) como bem evidencia, por exemplo, um relatorio europeu:

Figura 1: Os Fazedores do Livro

o conceptualizador
histéria - A
L ilustrador C
: escritor T ;
(- \V; texto 0 consglhelros
R tradutor R especializados
o . - (copy) editor E
ilustracdes - — S
’7 designer grafico
ﬂ edicdo de autor ‘ armazenista }—»{ retalhista H cliente
—»{ editor

empresa impressora

(Fonte: Relatério Book 2010, 2003)

Este esquema permite uma visdo integradora e ainda mais explicita do percurso do livro

desde o(s) autor(es) até ao(s) leitor(es).

Neste processo algo complexo, existe uma intervencdo e interac¢do de diversas
entidades que preparam a entrada no mercado. Numa primeira fase, a obra ¢ concebida
pelo(s) autor(es) de texto e ilustracdes. Seguidamente ha uma fase de produgdo grafica
em sentido lato (designer gréfico, ilustrador, tradutor, impressor); finalmente, numa

terceira fase, desenvolvem-se as diversas tarefas de distribuicdo, promocdo e

3 Veja-se, a titulo de exemplo, no mercado norte-americano, Dominick (1998); e, no mercado europeu, o
estudo The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness (European Commission, 2003)
disponivel em linha em http://www.ebf-eu.org e acedido em 19/Junho/2005.
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comercializacdo (armazenista e retalhista; departamento de marketing e comunicacao da

editora e/ou do autor).

O autor pode ter um papel importante no processo de comunicagao do(s) seu(s) livro(s)
mas esse esfor¢o surge, normalmente, enquadrado em iniciativas das respectivas
editoras. A notoriedade e a imagem do autor representam uma mais-valia mas nao sao
decisivas. E, por vezes, esses factores ndo derivam (apenas) da sua capacidade de
escrever boas obras mas sim do papel ou estatuto de que desfrutam na sociedade e,

sobretudo, da exposi¢do mediatica a que estdo sujeitos.

Em sintese, um percurso longo e em que os diversos actores embora com interesses
comuns, actuam de acordo com logicas muito proprias € que, em alguns momentos,

o, , . o 4
podem ser contraditorias ou, no minimo, distintas”.

1.2 MERCADO DOS LIVROS EM PORTUGAL

Em Portugal, o negodcio dos livros estd estruturado da forma claramente sintetizada por
Martins (1999): O esquema da Figura 2 ilustra bem ndo s6 a multiplicidade de

intervenientes neste mercado mas também a sequéncia da sua interacgao.

Sendo um processo aparentemente simples, a edi¢ado de um livro resulta de contributos
tdo diversos como os do Autor, do Editor, do Designer Grafico, do Distribuidor ou dos

Livreiros® antes de chegar ao seu cliente final.

* Em Portugal, segundo fonte de uma editora, ja ha pelo menos uma cadeia de livrarias a alugar as
montras dos seus pontos de venda numa prética idéntica as habituais nos hipermercados.

> Livreiros aqui entendidos num sentido muito vasto: desde o livreiro tradicional ao gestor de compras de
uma rede de livrarias ou de uma cadeia de hipermercados.
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Figura 2: Mercado do Livro em Portugal

Distribuidores

Mercados

Produtores de Mediadores entre Design gréfico, Canais directos Bibliotecas,
conteudos: autores e circuito classico (clubes, feiras, mediadores
escritores, mercados, (pré-impressao, correio directo, culturais,
redactores mediante recurso impressao, porta-a-porta), geografias de
coordenadores a pericialidades acabamento, canais indirectos destino da lingua,
editoriais, terceiras, a embalagem), (distribuicao, consumidores de
tradutores, montante e a novos circuitos impor/expor, informagao,
artistas jusante (produgao livrarias, leitores
ilustradores, electrénica, supermercados),
fotografos intermediagao novos canais

digital). (comércio

electronico)

(Fonte: Martins, 1999)

Um outro dado importante ¢ o da composi¢cdo qualitativa do mercado se ter alterado
profundamente entre 1990 e 2005. Os sinais dessa mudanga sdo varios. Ao nivel da
distribui¢io e dos pontos de venda’: a entrada no mercado da Fnac (actualmente 8
lojas), duplicagdo do ntimero de livrarias abertas pela rede Bertrand (actualmente 39
lojas), a consolidacao da cadeia Almedina (actualmente 9 lojas), o desaparecimento de
muitas pequenas livrarias (e/ou a sua transformac¢do em papelarias que também vendem

livros).

Ao nivel da massificacdo do livro, o aparecimento de novas colecgdes de livros de bolso
(nas Edigdes Asa ou nas Publicagdes D. Quixote, por exemplo’), o aumento exponencial
de livros vendidos em quiosques associados a revistas e jornais® e o surgimento regular

de best-sellers com tiragens superiores a 30 mil, 50 mil ou 100 mil exemplares’.

Num outro plano da realidade da leitura em Portugal, hé ainda que assinalar a profunda
alteracdo ocorrida no dominio das bibliotecas publicas. O aumento do nimero de novas

(ou profundamente remodeladas) bibliotecas publicas. Dos 308 concelhos existentes,

% Fontes: http://ww.apel.pt, http://www.almedina.net, http://ww.bertrand.pt e http://www.fnac.pt (acedidos
em Maio de 2005)

7 As colecgdes de livros de bolso ndo tém, em Portugal, uma tradigdo muito forte. A experiéncia mais
solida e continuada ¢ a da colecgdo surgida no inicio dos anos 70 do século XX e editada pelas
Publica¢des Europa-América, que ainda hoje subsiste.

¥ Apenas a titulo de exemplo as colecgdes da revista «Visdo» e do jornal «Piblico», com edigdes que
oscilaram, em cada titulo, entre os 40 mil e os 100 mil exemplares.

? Neste ambito, podem incluir-se obras como Memorial do Convento (José Saramago), Equador de
Miguel Sousa Tavares, (fonte: as proprias editoras).
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258 integram ja a Rede Nacional de Bibliotecas Publicas (RNBP). Foram inauguradas
at¢ o momento 138 bibliotecas e as restantes 119 bibliotecas encontram-se em
diferentes fases de instalacdo. S6 em 2004 e em 2005, o Instituto Portugués do Livro e
das Bibliotecas (IPLB) registou 16 novas bibliotecas publicas'® espalhadas um pouco

por todo o pais.

Apesar de tudo, o Gltimo estudo da APEL'' apresenta um mercado portugués com uma
dimensdo pouco significativa que condiciona, em grande medida, a ac¢do das editoras

(Furtado, 2000).

A evolucdo tendo por base as estatisticas do estudo regular da APEL (1983-2004) revela
uma progressdo irregular do nimero de leitores. Em termos de local de compra, a
categoria «Livraria/Tabacaria» recolheu sempre a preferéncia de, pelo menos, mais de
60% dos consumidores inquiridos. Um outro elemento interessante ¢ a constatagdo de

que o nimero de casas com livros ndo parou de aumentar.

Figura 3: Leitores de Livros, Jornais e Revistas (Portugal, 2004)

Livros 44%

Jornais e Revistas 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

(Fonte: APEL, 2005)

0 Em 2004: Braga, Albufeira, Estarreja, Alvito, Cuba, Braganca, Almodovar, Ferreira do Zézere,
Mortagua ¢ Ferreira do Alentejo. E em 2005: Salvaterra de Magos, Fronteira, Valongo, Valenga,
Matosinhos, Palmela (fonte: IPLB-Instituto Portugués do Livro e das Bibliotecas em http:/www.iplb.pt
acedido em 09/Agosto/2005).

"' APEL-Associagdo Portuguesa de Editores e Livreiros: http:/www.apel.pt, acedido em 21/Maio/2005.
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Nesta pesquisa da APEL'?, 72% dos portugueses assumem-se como leitores de livros,
jornais e revistas (Figura 3). Contudo, o nimero de leitores de livros ¢ muito inferior
apesar de o niamero de leitores de jornais também nao ser muito elevado. Uma pequena
diferenga parece ser clara: os compradores de livros parecem ser também mais 0s seus
leitores enquanto nos jornais ha uma percentagem muito mais elevada de leitores que
nao sao compradores (Figura 4). No que diz respeito ao tipo de livros adquiridos (Figura

5), predominam os livros “ndo escolares nem técnicos”.

Figura 4: Compradores de Livros, Jornais e Revistas (Portugal, 2004)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

(Fonte: APEL, 2005)

Ainda de acordo com este estudo, a leitura de livros € superior & média nacional nos
seguintes segmentos: localidades urbanas com densidade populacional superior a 1.000
hab/km® (50%) e particularmente nas cidades de Lisboa (51%) e Porto (50%), junto de
niveis socioeconomicos A/B (80%) e C1 (50%), com idades até aos 34 anos com um
maximo de 77% no grupo etario dos 15 aos 19 anos, niveis de instrugdo médio superior

(69%) ou superior (91%) e pertencentes ao sexo feminino (49%).

12 z : ~ ;. . .
Ha uma grande dificuldade em estabelecer comparagdes entre os dados estatisticos nacionais e os de
outros paises uma vez que os critérios utilizados sdo, em geral, muito distintos.
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Figura 5: Tipos de Livros Comprados (Portugal, 2004)

Livros ndo escolares o
. 81%
nem técnicos
Livros Técnicos 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

(Fonte: APEL, 2005)

Os dados disponibilizados pela APEL nos ultimos vinte anos (1983-2004) sao
relativamente estaveis. Contudo, € significativo o aumento do nimero de pessoas que
afirma «ter livros em casa» apesar do numero de pessoas que afirma que «costuma
ler/comprar livros» ter aumentado de forma bem moderada (Figura 6). Isto evidencia
um fendémeno de «concentracao»: quem 1€ habitualmente, compra mais. Ou, numa outra
perspectiva, havera um niimero crescente de pessoas que compra livros mas nao os 1€

(ou, pelo menos, ndo os 1€ a0 mesmo ritmo).

Figura 6: Livros e Leituras (Portugal, 1983 e 2004)

86,30%
Temlivros em Casa
69,40%

45|80%
Costuma comprar livros
42,20M%

44,30%
Costuma ler livros
41,70%

A o , o A o A o A b 50, o A b 70, o X o ,00% A
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00
%

o 1983 W 2004 ‘

(Fonte: APEL, 2005)
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Também interessante ¢ que a percentagem de pessoas que afirma comprar livros em
livraria/tabacaria se mantém apesar das alteragdes ocorridas nos canais de distribui¢ao

(designadamente, na grande distribuicao).

No entanto, neste estudo, a associacdo de «livraria» ¢ de «tabacaria» numa mesma
categoria ¢ muito discutivel pois tratam-se de pontos de venda com caracteristicas muito

distintas.

Dos ultimos vinte anos, ha que reter um elemento que, de alguma forma, pode
evidenciar a importancia das capas dos livros no processo decisdo: as compras em
situagoes de «livre servicoy» com reduzida (ou mesmo inexistente) intervengdao de
pessoal vendedor: mais de 34% das pessoas afirma comprar livros em hipermercados,
onde ¢ quase total a auséncia de servico ¢ em que predominam esquemas

comercialmente muito elaborados de exposi¢ao dos produtos (Tabela 1).

As vendas em livrarias, sobretudo nas cadeias mais importantes em Portugal (Almedina,
Bertrand e Fnac), estdo também proximas das praticas de exposicdo e organizagdao do

espago das grandes superficies.

Tabela 1: Local de Compra de Livros (Portugal, 1985 a 2004)

Ano 1985 1990 1995 2000 2004
Costuma ler livros 29,1 411 40,1 50,0 45,8
Tem livros em Casa 71,4 81,9 88,4 92,4 86,3
Compra livros
Livraria/Tabacaria 63,7 74,0 75,6 89,6 89,6
Hipermercado 0,0 0,0 11,8 16,7 34,9
Feira do Livro 0,8 6,4 9,2 13,2 25,5
Correspondéncia 34,2 25,9 11,8 8,3 5,0
Clube Livro 16,5 40,3 21,0 8,5 9
Venda Porta-a-Porta 25,5 2,8 6,4 6,3 3,1
Alfarrabista 2,4 4,4 1,8 1,0 1,4
Internet - - 0,0 0,0 0,7
Outros (Quiosque, igreja) - - 0,7 0,5 4,2

(Fonte: APEL, 2005. Base: 2000 entrevistas. Valores em Percentagem)

Finalmente, nos lares portugueses, o tipo de obra predominante ¢ “Literatura Geral”

(79%), seguida de perto por “Enciclopédias/Diciondrios” (73%) e “Livros Escolares”
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(63%). As obras de fic¢do, que s@o o objecto desta pesquisa, enquadram-se na categoria

“Literatura em Geral” (Figura 7).

No contexto da composicdo das compras de livros pelos portugueses inquiridos,
constata-se uma larga fatia de obras adquiridas em contexto aparentemente profissional
ou escolar: para além dos ja referidos, importa referir: “Livros técnicos e cientificos”

(43%) e “Livros de Ciéncias Humanas” (43%).

Figura 7: Tipos de Livros em Casa (Portugal, 2004)

Literatura em Geral 79%
Enciclopédias/Dicionarios
Escolares

Praticos

Técnicos e Cientificos
Ciéncias Humanas
Banda desenhada
Infantis e Juvenis

Poesia

Belas Artes

NS/NR [ 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

(Fonte: APEL, 2005)

. ~ -1 , .
Um estudo de 2003 para a Comissdo Europeia'® também confirma, na generalidade, os
dados aqui referidos. Mas acrescenta alguns elementos importantes sobre as
caracteristicas do mercado europeu, sendo possivel comparar Portugal com os principais

paises da Unido Europeia (Tabela 2).

Deve existir, contudo, alguma reserva na analise destes dados pois, por exemplo, os
estudos das associacdes do sector nem sempre coincidem nos instrumentos de andlise,
mesmo em aspectos aparentemente basicos e simples como classificagdo das categorias

de obras. Por exemplo, se se considerar apenas a categoria objecto desta pesquisa (livros

B The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness (European Commission, 2003);
disponivel em linha em http://www.ebf-eu.org e acedido em 19/Junho/2005.
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de ficcdo), encontra-se associada em diversas designacdes: “literatura geral” (Portugal),
“literatura” (Espanha), “ficcdo nacional” e “fic¢ao traduzida” (Finlandia) ou “fic¢dao”

(Suécia). De pais para pais, varia o detalhe a que podem chegar as diversas categorias.

Tabela 2: Sector da Edi¢ao de Livros na Europa (2003)

Titulos Titulos
editados por Impressos Volume Balanca Taxa
Milh&o de por Milhdo Neadcios % Comergial Crescimento
habitantes Habitantes 9 ° A 1995-2000
- P do PIB (Milhoes €)
no ultimo no ultimo (%)
ano ano

Alemanha 242 11.680 0,33 342,000 14,20
Austria 0,10 -212,100 -27,80
Bélgica 184 4.073 0,34 0,704 6,20
Dinamarca 499 9.438 0,36 -8,323 30,90
Espanha 758 6.208 0,42 556,000 1,40
Finlandia 624 5.662 0,25 4,145 -11,00
Grécia -23,280
Irlanda 260 2.199 -48,140
Italia 597 7.528 0,40 326,700 40,50
Holanda 751 6.257 0,49 25,480 37,20
Portugal 722 8.680 0,35 -22,920 -5,40
Suécia 406 0,37 -69,340 -2,30
Reino Unido 1.404 18.827 0,43 662,000 57,10
Média 808 9.993 0,41 234,240 17,60

Fonte: The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness, p. 79

Por seu turno, um estudo muito recente da Comissdo Europeia (Mikkelli, 2005)
apresenta uma visdo de conjunto e mais alargada sobre a edi¢do de livros nos 25 paises

da Unido Europeia.

Os niimeros sdo reveladores de uma situagdo em que a leitura (livros e jornais-revistas)

esta longe do centro das atengdes de muitos portugueses.

Se se compararem os dados referentes aos livros editados nos paises da Unido Europeia,
¢ possivel compreender as dindmicas dos mercados e, nesse aspecto, Portugal ndo esta
mal posicionado: ¢ um dos paises que entre 1995 e 2001 cresceu sempre e sé sofreu

uma muito ligeira quebra em 2002 (Tabela 3).
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Tabela 3: Edigao Anual de Titulos (Europa, 1995 a 2002)

Paises | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 Xr‘fgﬁ
Uk 95.064 | 102.102 | 100.029 | 102.925 | 108.744 | 116.415 | 119.001 | 125.390 | 108.709
De 74174 | 71.515| 77.889| 78.042| 80.779 | 82.936| 85.088| 78.896| 78.665
Es 51.934 | 50.159 | 54.943 | 60.426 | 61.426 | 62.224 | 67.012| 69.893| 59.752
It 49.080 | 51.077 | 51.866| 52.363| 50.262| 55.546 51.699
Fr 42.997 | 46.306 | 47.214| 50.937 | 49.808| 51.877 | 54.415| 58.855| 50.301
NI 18.123 | 17.544| 17.235 17.235| 19.050 | 19.281 | 19.061 18.218
PI 11.925| 14.234| 15.996 | 16.462| 19.480| 22.298| 19.760| 19.371 17.441
Dk 12.478 | 14.184 | 13.450 | 13.175| 14.455| 14.959 | 14.319| 14.154| 13.897
Fi 13.494 | 13.103| 12.717 | 12.887 | 13.173| 11.764| 12.090| 12.069| 12.662
Se 12.700 | 13.496 | 13.210| 12.547 | 11.988| 10.976| 10.932| 10.092| 11.993
Cz 8.994 | 10.244| 11519| 11.738| 12551 | 11.965| 14.321| 14.278| 11.951
Be 9.835 9.816 9.826
Pt 6.933| 7.868| 8.331| 9.196| 10.708 | 11.490| 11.571| 11.331 9.679
Hu 8.749| 8835| 8941| 10.626| 9.731| 8.986| 8.837| 9.990 9.337
le 7.375 8.352| 8.325 8.017
At 7153 | 4574| 7.291| 7.487| 6487| 8459| 7.652| 7.802 7.113
Gr 5364 | 6.622| 7.319| 7.514| 6.647| 6.59 6.677
Si 5.057| 5.389| 6.273| 6.308| 6432| 6.722| 6.605| 6.006 6.099
Lt 3164 | 3642 3.827| 4.109| 4.097| 3.709| 4.402| 4.859 3.976
Sk 3.800| 2064| 4.386| 3.153 3.351
Ee 2635| 2628| 3317| 3.090| 3265| 3.466| 3.506| 3.458 3.171
Lv 1968 | 1.965| 2.320| 2596| 2652 2530 | 2.546 2.368
Lu 218 878 548
Mt 404 493 485 415 417 414 466 444 442
Cy
Total | 437.079 | 443.158 | 471.656 | 466.337 | 513.208 | 519.095 | 468.435 | 475.091 | 474.257

(Fonte: Mikelli, 2005)

Ainda numa perspectiva comparativa a nivel europeu, impde-se uma breve reflexdo
sobre o perfil de utilizagdo ou motivagao de leitura. No quadro seguinte, pode constatar-

se que o leitor portugués ¢ dos que menos I¢€.

Além disso, muitas das suas leituras sdo motivadas, predominantemente, por razdes
associadas a actividade profissional ou ao estudo. De acordo com os dados avangados
por Skaliotis (2002), mais de metade dos portugueses que afirmam ter lido livros nos

ultimos 12 meses, fizeram-no por: “motivos de estudo” ou “razdes de trabalho” (Tabela

4).
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Tabela 4: Livros lidos nos ultimos 12 meses (Europa)

Sim, por Sim, por
Sim, por S outras
. . motivos de ~
Sim, por motivos de razdes que
~ N estudo - =
razdes de | estudo (s6 < néo Nao
) (n&o o
trabalho manuais . profissio-
manuais .
escolares) nais ou
escolares)
estudo
Alemanha 15 16 21 40 41
Austria 12 14 21 43 38
Bélgica 4 8 18 23 58
Dinamarca 15 19 17 55 33
Espanha 5 12 7 39 53
Finlandia 17 17 20 66 24
Francga 9 11 18 40 43
Grécia 5 11 9 36 54
Holanda 10 14 9 53 37
Irlanda 7 15 11 40 44
Italia 5 6 4 43 50
Luxemburgo 12 10 8 56 35
Portugal 4 8 14 15 67
Reino Unido 18 16 17 63 25
Suécia 15 23 17 72 19
EU-15 11 13 15 45 42

(Fonte: Skaliotis, 2002. Valores em percentagem da Populagdo com 15 anos ou mais)

Finalmente, uma referéncia as previsiveis evolugdes neste mercado: o aparecimento de
novos suportes do texto, novos formatos digitais, novas formas de edi¢do na Internet,

novos canais de distribuicao.

A pesquisa aqui desenvolvida centra-se, nesta fase, no livro impresso e na sua
comercializacdo nos tradicionais (e ainda hoje dominantes) canais de distribuigdo.
Contudo, o sector estd em mutagao relativamente lenta e os resultados ainda ndo sao
esclarecedores. A tese mais interessante ¢ a que defende a evolucdo da actividade de
editar e da propria funcgdo do livro para uma outra dimensdo em que assume importancia
crucial a produgdo de conteudos, tornando-se menos relevante a forma que assumem na

sua distribui¢do e consumo.

Assim sendo, estamos perante um mercado altamente competitivo, com um excesso de
oferta face a dimensdo potencial do numero de clientes, com os constrangimentos e
limitagdes de ordem cultural em que o livro € (apenas mais um) produto de consumo na
grande area dos «bens cultura e lazer». Contudo, ndo existem dados estatisticos

absolutamente fiaveis.
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Como concorrentes do livro, neste estudo, sdo considerados (Figura 8): a Internet, a
televisdo, a radio, o telemovel, o video, a musica, o software de entretenimento, os
jornais e as revistas. Isto €, estes sdo os principais elementos que disputam a aten¢ao dos
consumidores e que, a avaliar pelos resultados, condicionam o uso e/ou o consumo de

livros.

Figura 8: Livro e a sua Concorréncia

Livros

Revistas

Jornais

Softw are (entretenimento)
Muasica

Video

Radio

v

Cinema

Telemovel

Online

Fonte: ABN/AMRO (Screen Digest) citado em The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness
Percentagem de tempo livre usado

Tese semelhante ¢ defendida por um editor portugués que, na analise da concorréncia

do livro, identifica: discos, jogos, chocolates, entre outros (Martins, 1999, p. 159).

1.3 MARKETING DE LIVROS

Sendo o livro um produto que apresenta alguma especificidade mas que, de qualquer
forma, estd no mercado a disputar as preferéncias de clientes, a utilizacdo do marketing
revela-se essencial. Entendendo marketing como um sistema de gestdo ¢ como um
processo de conquista, gestdo e retengdo de clientes, a sua fun¢ao e utilidade no negocio

dos livros sdo consideradas criticas para o sucesso.
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Kotler (2005, p. 6) define Marketing como «a arte e a ciéncia de escolher mercados-
alvo e de captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e

comunicagdo de valor superior para elesy.

Mas, no negécio dos livros, muitas vezes nao se parte do mercado para a producao
(Baverstock, 1993). A preparagdao da edicdo de um livro acontece, muitas vezes, sem
pesquisa de mercado com a decisdo baseada em informagdo interna mais ou menos
objectiva e raramente testando o mercado. Ora, isto contradiz a base de qualquer ac¢do

coerente de marketing.

Por seu turno, Forsyth (1997) apresenta as facetas de (a) «conceito» (cren¢a no primado
do cliente e na dependéncia da orientacdo para o mercado), de (b) «funcio»
(responsabilidade pela identifica¢do, antecipagdo e satisfacdo do cliente de forma
lucrativa), (¢) «conjunto de técnicas» (nao apenas vendas e publicidade, mas uma gama
completa que abrange: pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto,
estabelecimento de prego, relagdes publicas, promogdes, entre outras) e (d) «processo
continuo» (utilizando diversas técnicas de forma continuada e criativa). Numa
perspectiva integradora, a gestdo de marketing dos livros deverd basear-se num
«sistema de marketing» em que se incluem: o mercado e os seus segmentos, a empresa,

as suas funcdes, o marketing-mix e a envolvente externa.

Contudo, alguns conceitos importantes estdo referenciados e serdo expostos de seguida,
tendo por base os trabalhos de seis autores: Baverstock (1993), Forsyth (1997), Kremer
(1998), Martins (1999), Cole (1999) e Dubini (2001).

Kremer apresenta alguns conselhos que o editor devera seguir, nomeadamente a de que
a funcdo do editor ¢ pensar em duas actividades fundamentais: promocao e distribui¢ao,

sem as quais o produto ndo conseguira vencer no mercado.
O processo de gestao do editor assume diversas dimensodes indispensaveis. Antes da

promocdo e da distribuicdo dos livros, deve o Editor envolver-se em decisdes muito

importantes: o que vender (editorial); como embalar (design e produgdo); identificar os
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seus clientes e posicionar as suas obras (planeamento do mercado); estabelecer um

preco (financeira).

Numa perspectiva semelhante, Cole (1999) afirma que o «marketing é tudo»
sublinhando que as mais importantes decisdes de marketing dizem respeito, antes de
mais, a op¢des editoriais. Sem se saber se o livro tera publico disponivel para o

ler/adquirir, ndo devera haver edigdo.

Assim, a editora deve desenvolver a sua ac¢do de marketing através de uma estratégia
que inclua a criacdo de uma embalagem (capa) que capte compradores, um profundo
conhecimento da concorréncia, criacdo de uma marca da editora (ou de colecgdes) € o
desenvolvimento de parcerias com organiza¢des nao-editoras que possibilitem uma

mais forte presenga no mercado.

No que diz respeito a estratégia de base das editoras generalistas, Dubini (2001) salienta
que sdo proximas do conceito de Porter na aposta na focalizacdo baseada na
diferencia¢do do produto através do autor, da colec¢do, da marca da editora, da capa,
aspecto grafico e formato. E acrescenta que, nos ultimos anos, a aposta das editoras ¢ a
competitividade em torno do binémio qualidade/ preco. Elementos da diferenciacdo e a
busca da vantagem competitiva andam a volta da popularidade do autor, da qualidade

fisica do produto e do preco.

No entanto, estas vantagens competitivas estdo limitadas a capacidade de resposta e de
imitacdo dos concorrentes. Torna-se, por isso, a edicdo como uma actividade de
permanente actualizagdo e com uma dindmica de mercado muito forte. Se se considerar
ainda o constante aumento do numero de titulos editados anualmente, facilmente se
conclui qual a intensidade da competicao e, consequentemente, a necessidade de recurso

permanente as técnicas de marketing, comunicag¢ao, distribui¢ao ou relagdes publicas.

O marketing de livros possui algumas caracteristicas proprias que derivam da natureza
do seu produto e da relacdo especial que o leitor-comprador estabelece com ele. E
comum ouvir o leitor dizer que ¢ impossivel conceber a leitura sem o contacto fisico

com o livro. Mas, se isso ndo significa que, no essencial, as estratégias e as politicas de
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r

marketing devam ser muito diferentes das de outros produtos, ¢ ainda um factor
importante ¢ ndo pode ser negligenciado. Quando muito, havera que compreender e

desenvolver ac¢des tendo em consideragdo os meios disponiveis como por exemplo:

ESTRATEGIA — Do ponto de vista da estratégia, apesar de diversas vezes anunciado o
«tim do livroy, assiste-se a uma clara vitalidade deste produto. Em vez de se esgotar (e
extinguir), o livro tem encontrado novos formatos de produgdo e tem beneficiado do
aumento dos negocios nesse imenso canal de distribui¢do que ¢ o comércio electronico
na Internet. Na esfera da reflexdo tedrica, tem estado no centro das atengdes de varios
autores (Cope, 2001; Levy, 2001; Bélisle, 2002; Salaiin, 2001; Furtado, 2003) que
estudam a actual mudanca de paradigma da comunicacdo e o papel que ai
desempenhara. Finalmente, tem estado no centro de inovagdes tecnologicas que
possibilitem novas formas de relacionamento com o livro e a palavra escrita em suporte

digital'.

DISTRIBUICAO — Distribuicao assente em multiplos canais (livrarias tradicionais, cadeias
de livrarias nacionais, hipermercados, clubes do livro, comércio electronico na Internet,

venda directa por catdlogo, venda porta-a-porta, etc.).

COMUNICACAO — Comunicacdo baseada nos Autores (e com um papel muito activo dos
mesmos) junto de diversos publicos: jornalistas e criticos, professores, estudantes,

associagdes culturais, bibliotecas, etc.

RELACOES PUBLICAS — Forte e privilegiada aposta nas relagdes publicas visando uma
importante presenca nos media (além das publicagdes especializadas e de critica
literaria, a maioria dos meios de comunicagcdo social generalistas possui secgoes
destinadas a divulga¢do de novidades editoriais e outros produtos/servigos culturais e de

lazer).

' As solugdes de print-on-demand serdo, provavelmente, a proxima e mais séria revolugdo no sector
(Rosenthal, 2004), contribuindo para que alguns dos principais problemas do sector possam desaparecer
(excesso de exemplares editados e ndo vendidos ou a insuficiéncia de reedi¢des por receio de fracasso de
vendas). Os formatos electronicos (e-books e outros) sdo também alvo de sérios investimentos em
investigagdo e com resultados promissores como, por exemplo, as propostas da E-Ink (www.e-ink.com)
ou da Adobe (www.adobe.com).
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Em sintese, apesar de ndo ser um sector empresarial conhecido por uma posicdo de
destaque no uso do marketing na gestao ¢, certamente, um dos que mais ¢ melhor pode

beneficiar da sua utilizacdo numa perspectiva integrada e abrangente.

1.4 IMPORTANCIA DA SEGMENTAGCAO NO MERCADO DOS LIVROS

A segmentacdo assume também um papel muito importante no mercado dos livros. De
um ponto de vista mais geral, pode afirmar-se que a segmentacdo deve ser feita na base
da identificagdo e apelo a consumidores com comportamento semelhante mais do que
com caracteristicas semelhantes (Engel, Blackwell e Miniard, 2001). Normalmente, sao
usadas as caracteristicas por existir uma correlacio ou proximidade com o
comportamento e ndo por serem determinantes nos factores de compra. A segmentagao
de mercados de consumo pode ser estabelecida de acordo com metodologias diversas.
Por exemplo, a proposta seguinte (Tabela 5) adapta-se bem a multiplicidade de factores

e situacdes que percorrem o processo de compra de livros.

Tabela 5: Segmentagao de Mercado

Caracteristicas dos Consumidores

Demogréficas
Idade Educacao Estado civil
Género Tamanho da Familia Ocupagao/Profissao
Etnicidade Nacionalidade Religido
Rendimento Estadio do Ciclo de Vida Living Arrangements
Psicograficas
Actividades Interesses Opinides
Comportamentos de Consumo e Compra
Locais de Preferéncia de Compra Fidelidade a Marca
Frequéncia de Compra Beneficios desejados
Meios utilizados Tipo de utilizagéao
Sensibilidade ao Prego Taxa de utilizagédo
Valores
Cultura

Personalidade

Caracteristicas Geograficas
Limites/Fronteiras nacionais
Limites/Fronteiras regionais ou de estado
Urbano vs. Rural

Cédigo Postal

Caracteristicas Situacionais

Utilizagdo em trabalho ou em lazer
Tempo

Local de utilizagao

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001)
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No mercado dos livros sdo mais pertinentes os seguintes elementos: idade, rendimento,

educagao, ocupacao/profissao, valores, utilizacao em trabalho ou em lazer e tempo.

Estes devem ainda ser complementados com os aspectos mais especificos do sector
como o tipo ¢ a taxa de utilizagdo (nimero de livros lidos, nimero de livros adquiridos,
tempo dedicado a leitura, livros existentes em casa, necessidades profissionais ou de

estudo, o estadio do ciclo de vida em que se encontra).

No mercado dos livros, existe uma oferta muito diversificada. Acresce que as

comparagoes internacionais nao estdo favorecidas atendendo a disparidade de critérios.

Nesta pesquisa, respeitou-se o critério da APEL que identifica 10 categorias de produtos
no mercado nacional. A estas categorias correspondem segmentos de mercado distintos
em dimensao, poder de compra dos consumidores de livros, localizacao, entre outros

dados relevantes.

Resumindo, os leitores portugueses tém acesso directo as seguintes categorias de oferta:
literatura em geral (onde se incluem os livros de fic¢do), Enciclopédias/Dicionarios,
Livros Escolares, Livros Praticos, Livros Técnico-Cientificos, Livros de Ciéncias

Humanas, Banda Desenhada, Livros Infantis e Juvenis, Poesia ¢ Belas Artes.

O relatorio apresentado 4 Comissdo Europeia'” simplifica este esquema das categorias
da oferta propondo apenas cinco: Consumer Publishing (abarca os livros de fic¢do ou
ndo ficcdo escritos para uma audiéncia generalista e vendidos através de retalhistas),
Educational or Schools Publishing, Academic Publishing, Business and Professional
books e Other Categories (abarca, por exemplo, livros para criancas ou livros

religiosos).

A Swedish Publisher’s Association (SPA) apresenta, no seu relatorio “Book Market
Statistics 2002, uma divisdo mais simples que a sua congénere portuguesa com cinco

categorias: Fic¢do, Nao-Ficgdo, Criangas e jovens adultos, Referéncia e Audiolivros.

'S MIKKELI (2004), Tapani — Publishing Market Watch-Sectoral Report 2: Book Publishing (European
Commission-DG Enterprise), disponivel em linha em http://www.ebf-eu.org e acedido em 18/Maio/2005.
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Em Espanha, a associacdo do sector (FGEE - Federacion de Gremios de Editores de
Espaﬁalé) estrutura assim a oferta ao mercado: Literatura, Texto ndo Universitario,
Cientifico/Técnico, Infantil e juvenil, Divulga¢cdo Geral, Dicionarios/Enciclopédias,

Ciéncias Sociais e Humanas, Livros Praticos, Banda Desenhada € Outros.

Finalmente, na Finlandia, a segmentagao da oferta ¢ feita em nove categorias: Livros de
Referéncia, Livros em Sueco, Livros em Lingua Estrangeira, Livros Policiais, Thriller e

Acgdo, Livros de Bolso, Fic¢dao Traduzida, Fic¢do Nacional e Livros Infantis e Juvenis.

Como se pode concluir facilmente, estas discrepancias ndo ajudam a uma analise

comparativa da oferta disponivel nem da forma como o mercado ¢ estruturado.

1.5 SEGMENTOS MAIS RELEVANTES EM PORTUGAL

No caso portugués e tendo por base o estudo da APEL (2005), podem ser identificados

como os principais segmentos, em termos de habito regular de leitura:

= Residentes nas Areas Nielsen I'” (51%) e ITIS'® (50%)

» Localidades urbanas com densidade populacional superior a 1.000 hab/km®
(50%) e particularmente nas cidades de Lisboa (51%) e Porto (50%)

= Niveis socioeconomicos AB (80%) e C1 (50%)

» Idade até aos 34 anos com um maximo de 77% no grupo etario dos 15 aos 19
anos

* Niveis de instrugdo médio superior (69%) ou superior (91%)

= Sexo feminino (49%)

' Disponivel em linha em http://www.federacioneditores.org e acedido em 21/Maio/2005.

'7 A Area Nielsen I corresponde a regido da “Grande Lisboa” que inclui os concelhos de Lisboa, Cascais,
Loures, Oeiras, Sintra, Amadora, Almada, Barreiro e Seixal.

'8 A Area Nielsen III SUL corresponde aos concelhos: Leiria, Alcobaga, Batalha, Bombarral, Caldas da
Rainha, Marinha Grande, Nazaré, Obidos, Peniche, Pombal, Porto de Més, Santarém, Cartaxo, Rio
Maior, Setubal, Alcochete, Moita, Montijo, Palmela, Sesimbra e ainda a todos os concelhos do distrito de
Lisboa (excepto os ja incluidos na regido “Grande Lisboa”).
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Se se analisar em termos de compras, a situagdo altera-se ligeiramente:

= Areas Nielsen I (51%) e IIIS (50%)

= Localidades urbanas com mais de 1000 hab/km” com especial destaque para a
cidade de Lisboa (55%)

* Niveis socioeconomicos alto (81%) e médio alto (52%)

= Sexo feminino (52%)

= Idades até aos 40 anos com um maximo de 60% no grupo etario dos 15 aos 19
anos

* Niveis de instrugdo médio superior (64%) e superior (88%)

Portanto, em sintese, fica claro que o mercado dos livros em Portugal ¢,
predominantemente, uma realidade urbana e muito localizada no litoral, onde se
evidencia um forte grupo de consumidores jovens, com rendimentos de nivel superior

ou médio superior e com niveis de instru¢do também média ou superior.
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2 | CAPAS DE LIVROS E COMUNICAGAO

2.1 CAPAS DE LIVROS cOMO EMBALAGEM

Sao véarios os autores que atribuem a concepc¢do da capa um papel decisivo no sucesso
de um livro na conquista de leitores. Fawcett-Tang (2004) defende que o design ¢ cada
vez mais importante em todo o processo editorial uma vez que ha uma crescente
competitividade entre editoras e que ha um aumento dos leitores com conhecimentos

basicos ao nivel das artes visuais.

Se a relacdo qualidade/preco € importante, perante dois livros com contetdo e preco
semelhantes, os consumidores com consciéncia da importancia do design, preferem
comprar a edi¢do que seja mais atraente visualmente, mais facil de ler e cuja informagao

seja apresentada de forma mais clara e compreensivel.

Powers (2001) considera a capa do livro como um ‘“selling device”. A capa ndo so
possui fungdes proximas da publicidade na sua forma e no seu objectivo. Possui
também um papel importante no jogo de seducdo com o comércio, revelando uma
ambiguidade propria de um produto (o livro) que nunca foi apenas um produto de

consumo.

Um outro autor, Wilson (1993), advoga que apesar de a capa ser, antes de mais, um
revestimento a volta do livro que sera exposto na livraria, a sua facil legibilidade e
impacto sdo essenciais. Sublinha ainda a importancia da capa devido ao produto que
embala uma vez que ndo se trata de cereais ou detergentes mas sim de «pensamento

humano».
Finalmente, Hochuli e Kinross (1996) estdo de acordo sobre as multiplas

funcionalidades das capas dos livros: fornecem informag¢do, comunicam e protegem o

livro antes de ser vendido.
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Se ¢ certo que nao se pode julgar um livro pela sua capa, as pessoas escolhem os livros
pelos seus titulos, especialmente os livros de nao ficgdo (Cole, 1999). No que diz
respeito a livros de ficcdo, pode dar-se o caso de um titulo poético ser mais facil de
recordar. Um titulo poético ou sugestivo que evoque o tom da obra ou a memoravel
imagem central pode ligar-se ao potencial leitor mas ¢ menos critico na compra do que

o género, a reputacdo do autor, ou até o estilo da propria obra.

Com a ndo ficcdo, no entanto, as pessoas habitualmente procuram mais informagdo no
titulo do que na ficgdo. Kremer (1998) confirma também a tese de Cole defendendo a
importancia das capas dos livros através de uma experiéncia que, neste contexto, ¢

significativa.

Na perspectiva de Kremer e Cole, as pessoas realmente julgam um livro pela sua capa —
ndo apenas os leitores mas também os principais decisores. Tendo reunido com gerentes
de compras de grandes cadeias de retalhistas, com grossistas e até com produtores de
televisdo, observou-os quando pegavam num livro novo para tomar uma decisdo. Em
dois ou trés segundos eles ja tinham tomado a sua decisdo. Podia ver-se pelos seus
olhos. E o que eles apenas tinham feito era olhar para o titulo, olhar para a capa, e

avaliar o tamanho da embalagem. S¢ isto.

A que se deve esta importancia? Em primeiro lugar, a capa do livro funciona como
embalagem do produto e a aparéncia externa do livro ¢ o elemento mais apelativo para
atrair a aten¢c@o dos compradores nas livrarias saturadas dos nossos dias (Fawcett-Tang,
2004). E quando se fala em embalagem, podem utilizar-se diversos materiais e recursos

técnicos para aumentar o valor e a capacidade de atrac¢dao de um livro.

No entanto, esta importidncia das capas € recente e sO surgiu quando o livro se
democratizou e passou a estar acessivel e disponivel a (quase) toda a gente. Antes, o
encadernador trabalhava as capas de acordo com o0s gostos pessoais e muito proprios
dos seus clientes e das suas bibliotecas. Alids, s6 em 1935 ¢é que surgiu a primeira

. . . . 19
colecc¢ao de livros destinada ao leitor comum .

¥ Colecgdo «Penguin Classics»;
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A funcao do livro-embalagem ¢ muito importante ndo s6 do ponto de vista estético e
funcional, mas também do ponto de vista relacional com o comprador, ou melhor, o
leitor. Hendel (1998) assegura mesmo que o que o livro comunica nio ¢ sé aquilo que o
autor escreve: a forma do livro e o tipo de letra também o definem. Alias, todas as

escolhas do designer grafico terdo algum efeito sobre o leitor.

A embalagem assume, em si mesma, varias fungdes. Como sublinha Retorta (1992),
pode ser feita uma sintese dividindo essas fungdes em dois grandes grupos: as fungdes

estruturais e as fungdes visuais.

No primeiro, incluem-se as fun¢des de conter, transportar e proteger. A fun¢do visual
(que s6 mais recentemente passou a ser considerada) inclui a informacao, o destaque e o

refor¢o da imagem de marca.

Nos livros também ¢ assim: para além do titulo, do nome do autor e da designacdo da
editora, ¢ habitual a capa comportar um resumo da obra, referéncias ao autor e outras

informagdes que apoiem o processo de decisdo do potencial leitor.

Uma perspectiva semelhante tem Giovannetti (1995) que defende que no sistema de
venda em livre servigo, os produtos expostos devem vender-se por si proprios, sem o
apoio de ninguém. Por isso, a embalagem ndo fica confinada a proteccdo pura do
conteudo ou a facilitar a manipulagdo, uso ou transporte dos produtos. O autor atribui-
lhes funcdes de um meio que ajuda a reflectir a imagem que a empresa pretende gravar
na mente do consumidor ao apresentar um produto diferente e com melhor aparéncia do

que o dos concorrentes.

A embalagem assume-se como pega essencial nas diversas fases do processo de compra
(Giovannetti, 1995). Numa primeira fase, em que ocorre o percurso da inconsciéncia
para a consciéncia, a funcdo da embalagem ¢ atrair visualmente o potencial comprador,

transmitir-lhe que o produto esta ali e informar sobre quem ¢ o fornecedor.
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Depois, numa segunda fase, quando se pretende passar da consciéncia para o interesse,
a funcdo da embalagem ¢ a de atrair a atencdo através da mensagem global, criando

interesse (motivagdo) e informar com os dados necessarios sobre o produto.

Seguidamente, numa terceira fase, quando se pretende a transi¢do do interesse para a
avaliacdo, a fun¢do da embalagem passa a ser motivar o comprador sobre o produto,

demonstrando que satisfaz as suas necessidades.

Entrando na quarta fase (da avaliagdo a prova), a embalagem assume o papel de sugerir

0 uso para quando surjam essas necessidades.

Ultrapassada com éxito a fase da prova, ao tentar multiplicar a utilizagdo (quinta fase), a
funcdo da embalagem ¢ a de recordar as oportunidades de uso, recordar a marca ¢ as

vantagens do produto; enfatizar o €xito e a satisfacao.

Finalmente, na sexta fase, a funcdo da embalagem ¢ manter as qualidades do produto

proporcionando a repeti¢ao do uso.

Em sintese, ao conceber a embalagem (tal como a capa de um livro), ha que ter uma
redobrada atengdo sobre trés factores: a marca, o produto e o consumidor. Na
conjugacdo e articulagdo destas trés dimensdes, a embalagem pode ser o «vendedor

silencioso» no ponto de venda (Retorta, 1992, citando James Pilditch).

No caso dos livros, o processo ¢ idéntico: na livraria e nos outros espacos de livre

servigo, a capa esta presente para atrair a atengao, motivar o interesse ¢ ajudar a vender.

2.2 O LIVRO coM ESPACO COMUNICACIONAL

Para chegar ao livro, o ponto de partida do designer revela-se idéntico a construgdo de
embalagens. Segundo Colberg (2003), a criagdo de um livio como espago

comunicacional passa por duas etapas. Na primeira, sdo criados significado e
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expectativas. O designer pretende responder a solicitagdes e desenvolve certos atributos
formais do livro. Depois, na segunda fase, quando o publico leitor interpreta esses
mesmos atributos como um resultado e ¢ ou ndo levado a examinar e a adquirir o livro

para que o possa ler.

Esta autora fornece ainda o quadro de referéncia do trabalho do designer neste processo
de concepgdo do livro, onde estdo presentes (e influenciam) cinco entidades: o autor, o

editor, o responsavel de marketing, o impressor e, no fim da cadeia, o livreiro.

Assim, o designer assume o importante papel de criar o livro enquanto «espaco
comunicacional», na feliz expressio de Colberg. Neste contexto, o designer

desempenha um papel muito importante fazendo a ponte entre a oferta e a procura.

Citando Travers, Colberg sublinha que «a writer is, after all, only half his book. The
other half is the reader and from the reader the writer learnsy. E acrescenta que o
designer de livros terd de aprender de ambos (autor e leitor). Estard a ser a cola que une,

em definitivo, estas duas partes do mesmo processo.

E conclui Colberg:

«The design adds dimensions to the book as a cultural object of “value,” as determined by the
various stakeholders, and delights the readers along the way. Under the best conditions, the
designer has created the book as a communicational space.»

O espago comunicacional concebido pelo designer ap6s o processo partilhado de
concepgdo, esta, depois, pronto para entrar na livraria onde, com sorte, recebera uns
escassos segundos da atengdo dos potenciais compradores. Mas, a divida subsiste: sera
que o leitor vai ocupar esse espago comunicacional? Certo ¢ que o livro foi desenhado e
existe. E existe a possibilidade de ser criado o espaco comunicacional entre o leitor e o
livro. Resta saber, no fim deste processo, se a mensagem funciona. E descobrir como ¢

que os leitores véem, compreendem e interpretam o livro.

A capa representa entdo um papel crucial nesta situagdo que se considera ter de ser de
«amor a primeira vistay. Durante escassos momentos, um rectingulo de 15 por 20

centimetros esta a disposicdo do leitor tentando ser, ao mesmo tempo: cativante da
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atenc¢ao, motivador do interesse e informativo sobre o contetido da obra. E, no fim desse
breve encontro, ser capaz de fazer o leitor pegar-lhe, interessar-se, dirigir-se a caixa e

comprar.

As tendéncias do design grafico ndo estdo claramente definidas, embora seja evidente
que a qualidade aumentou e se tornou uma prioridade declarada dos editores (Powers,
2001). No entanto, ndo ¢ facil descrever as tendéncias actuais, apesar do crescente
primado dos clientes. Segundo Fawcett-Tang (2004), o design de livros esta a atravessar
uma fase semelhante as outras facetas do design (embalagens, folhetos, etc.). Continua
sujeito a permanentes mudancgas de orientagao e estilo. Os designers estdo a fazer tudo o
que lhes € possivel para que as suas propostas criativas se adequem ao conteudo do livro
e, em especial, ao publico a que se dirigem (Pedersen, 1995; Powers, 2001; Bartram,

2001).

De considerar ainda que os editores e os livreiros (e, se existirem, os seus aliados na
comunicagdo: os designers graficos) devem ponderar dois problemas suplementares na
area da distribuicdo: a excessiva oferta disponivel nos pontos de venda e a dificil
legibilidade das capas no formato thumbnail em que surgem nas livrarias em linha, nos

sitios das editoras ou nas edi¢des digitais de revistas e catadlogos.

Nao sera por acaso que a Livraria Amazon (http://www.amazon.com) possibilita aos

seus potenciais clientes a ampliacdo da capa dos livros que estdo a consultar/pesquisar

(Figura 9).
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Figura 9: Livraria Amazon (www.amazon.com)
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No sitio da Livraria Amazon o cliente ja pode consultar o interior do, tornando a experiéncia em linha
mais préxima da compra fisica: capa, excerto, indice, contracapa, entre outras.

Nas fungdes e areas de influéncia de editores e livreiros, as capas dos livros assumem
particular relevancia. No inicio do processo, os vendedores e distribuidores (da editora)

. , . . .20
usam a capa para vender os livros aos responsaveis de compras das livrarias

A capa também ¢ usada para ilustrar os catdlogos e outras pecas da comunicagdo (na
maioria dos anuncios publicados na imprensa portuguesa da especialidade a capa ¢ o

elemento fundamental®").

Na auséncia de outros elementos, a capa ¢, muitas vezes, a unica forma de comunicacao
com que o comprador de livros contacta. Finalmente, em termos de estratégia de marca
(marca-editora, marca-coleccdo e/ou marca-autor) as capas que respeitam uma
coeréncia grafica e visual contribuem para uma mais facil identificagdo com leitores o

que acentua a sua presenca competitiva no espago de venda.

2 Por vezes, quando ha algum atraso na produgio, o livreiro apenas decide tendo por base apenas a capa
pois o livro é apresentado ainda sem texto impresso.

! Numa analise meramente descritiva, foram consultadas as primeiras 12 edi¢des da revista mensal Os
Meus Livros. Nos 106 antincios registados nesta pesquisa, em mais de 90% a capa surge como elemento
fundamental (ver ponto 2.3 desta dissertagao).
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Ao nivel da livraria, a capa assume também uma importancia crescente: em primeiro
lugar, deve atrair o cliente que anda a passear pela livraria. Pode e deve aproximar o

livro de outros do mesmo tema e, ao mesmo tempo, diferencia-lo,

Em sintese, o design das capas de livros pode ser muito diversificado até porque deve
ser quase como que uma fotografia do seu conteido. No entanto, existem alguns
principios que devem ser respeitados e desenvolvidos (Cole, 1999): titulo, legibilidade,

textos da capa, entre outros.

Na construcao do livro ha ainda a considerar a escolha do titulo. O método de atribuir
um titulo e um subtitulo é muito eficaz para a livraria onde o livro ¢ arrumado na
prateleira por categoria e o comprador podera facilmente encontra-lo sendo, no entanto,
menos eficaz em catdlogos ou nas livrarias electronicas. Existe uma tendéncia para a

editora oscilar entre colocar mais texto ou mais imagens.

Contudo, o importante ¢ a legibilidade. A visibilidade da capa e a legibilidade do titulo
também nao devem ser esquecidas quando reproduzidas a preto e branco. A Internet
tem um peso crescente no negdcio dos livros. Por isso, € importante acautelar também a
visibilidade da capa e a legibilidade do titulo em formato reduzido no ecrd do
computador. Igualmente devem ser verificados os resultados deste formato em papel
pois esse ¢ o tamanho habitual em muitos catdlogos ou nas revistas dos clubes do livro.
Além de que na imprensa esse € também, muitas vezes, o tamanho que assume

enquanto ilustragdo de noticias, artigos ou recensoes.

Um ultimo aspecto a considerar ¢ o texto (informativo e/ou promocional) inserido na
capa. Depois dos eventuais impactos e atrac¢do gerados pela capa, o passo seguinte dos
leitores quando estdo numa livraria ¢ a leitura da informacgdo (texto da contracapa,

badanas, etc.). Mas isto se e sO se decidirem pegar na obra.

Normalmente, s6 depois destas fases preliminares ¢ que o percurso continua para o
interior do livro. O ideal sera reunir, ao mesmo tempo, recomendacdes crediveis e uma
descri¢do que sintetize o real valor da obra. Por seu turno, Kremer (1998) sublinha a

importancia de a capa acompanhar as grandes tendéncias do design da edicdo e fazer
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com que o livro se mostre diferente. A simplicidade e legibilidade sdo os atributos

perseguidos. A informagdo mais importante deve estar no topo.

A escolha da fonte usada ¢ importante assim como as ilustragdes (se apropriadas). A
impressao a cores ¢ recomendada e devem ser evitados grandes manchas de branco ou
preto. A coeréncia grafica deve ser mantida se se tratar de uma colec¢ao. Os prémios e

outras distin¢des recebidas pelo autor ou pela obra devem ser destacados.

No caso de haver um edicdo de livros de bolso e uma edicdo normal, pode ser
interessante existirem duas capas diferentes. Semelhante situagdo ocorre quando o
romance ¢ adaptado ao cinema tornando-se, simultaneamente, argumento de um filme.
Em vérias ocasides, a editoras relancam as obras com sobrecapas com um grafismo

semelhante ao utilizado na promoc¢ao do respectivo filme (Figura 10).

Figura 10: Capas de Edigdes (antes e depois do filme)

! 0 bandolim da |
AD CORELLY

CAPIT,
Lesin e B s

sl |

Versé&o original i Segunda verséo (edicao de bolso apés o filme)

de O Bandolim do Capitao Corelli (Edigbes Asa)

Um outro aspecto relevante: a lombada. Aparentemente com menor impacto, esta ¢ uma
area essencial quando o livro ¢ arrumado nas prateleiras da livraria e ndo pode ser
descurada®. Deve conter em tamanho legivel: titulo do livro, nome do autor ¢ nome ou
logotipo da editora. A contracapa tem um papel essencial: enquanto a capa funciona
como um cartaz e atrai comprador, a contracapa deve encorajar o leitor a compra do

livro.

22 7 ~ . ’ e . , . ..

Convém ndo esquecer que, depois do periodo inicial em que o livro € novidade e pode ambicionar a
uma exposi¢do destacada na livraria, o resto do tempo (o que pode significar anos), o livro estard
arrumado e disponivel numa prateleira das estantes da livraria.
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Uma pesquisa do Book Industry Study Group™ refere que as pessoas consideraram a
informacao da contracapa mais importante do que a que constava da capa. O(s) texto(s)
devem enfatizar os beneficios da leitura do livro e ndo descrever o seu conteudo. As
badanas nem sempre estdo disponiveis mas podem ter um papel de relevo porque
incluem: breve sinopse do livro (badana da capa) e breve biografia do autor (badana da
contracapa). Sendo um espago extra para texto, deixam a contra capa livre para reforgar
a sua funcdo de apresentar argumentos fortes de compra: citagcdes de criticas em jornais

ou testemunhos de especialistas recomendando a obra, entre outros.

Finalmente, George Foster (citado por Kremer, 1998, Cap. 7) aponta trés aspectos

essenciais numa capa:

(1) O design bem conseguido comunica uma ideia pelo que a capa deve parecer
apropriada para o assunto do livro. Nao ¢ indiferente se se trata de uma capa de um livro
de historia, de poesia ou de auto-ajuda. E necessario que o comprador, primeiro,
reconheca a categoria do livro (por proximidade com os livros da mesma editora ou de

outras editoras nessa area).

(2) Uma vez mais a referéncia clara a legibilidade do titulo. O leitor concede 3 a 5
segundos de atencdo a capa do livro. Deve poder ser lido a alguma distancia, nao deve
ser usado um texto em maiusculas a nao ser que o titulo tenha menos de 4 palavras. A

fonte do subtitulo deve ser diferente.

(3) A cor comunica sensagdes € as suas inumeras variagoes. Por isso deve ser usada

cuidadosamente e tendo em ateng@o a harmonia e o equilibrio.

Uma ultima reflexdo: no campo dos designers graficos, as reflexdes sobre livros
cingem-se, na maioria dos casos, a referéncias de conteudo estético. Diversos autores
(Carter, 1995; Pedersen, 1995; Hendel, 1998; Bartram, 200124) explicitam os seus
pontos de vista sobre o design de capas de livros mas o foco da sua atencgdo esta, quase

sempre, numa logica da producdo e da oferta e ndo numa logica de mercado, nem de

> Book Industry Study Group, realizado em 1996; disponivel em linha em http://www.bisg.org e acedido
em 23/Maio/2004.
** A excepgio de Colberg (2003) confirma a regra.
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instrumento de comunicagdo com os (potenciais) leitores. E muito menos ainda numa
visao da capa do livro como a embalagem de um produto com todas as fungdes

inerentes.

2.3 CAPAS DE LIVROS NA PUBLICIDADE DE EDITORAS PORTUGUESAS

No contexto do trabalho de investigagdo realizado foi desenvolvida uma andlise de

anuncios publicitarios de livros.

A pesquisa efectuada incidiu sobre as 12 primeiras edi¢cdes da revista mensal Os Meus
Livros (Edi¢des: N° 1 de Junho/2002 a N° 12 de Maio/2003). Esta publicagdo foi
escolhida por ser a principal publicagdo sobre livros editados em Portugal. Além disso,
¢ também a unica que tem por principal objecto as edi¢cdes de livros e, em especial, os

de ficgao.

Com esta analise dos anuncios pretendeu-se avaliar a importancia da capa dos livros na
comunicacdo das editoras. Para essa avaliacdo foram considerados os seguintes factores:
presenga no anuncio (sim/ndo), dimensdo relativa (em percentagem da area total do
anuncio) e contexto informativo/comunicacional (outros componentes presentes no
anuncio: sinopse, nome ¢ logdtipo da editora e/ou da colecgdo, recomendagdes,

referéncias, biografia do autor, imagens, etc.).
A andlise comegou com o preenchimento de uma grelha (Figura 11) em que se

pretendia registar a observagdo dos seguintes aspectos: por uma lado, tipo e dimensao

do antincio; por outro lado, os principais componentes (imagens € textos).
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Figura 11: Grelha de Andlise de Publicidade

Edigdo

Anuncios

Tipo de Anuncio

Obra

Varias Obras (novidades)

Colecgéo

Editora

Qutro

Dimenséao do Anincio

Pagina dupla

1 pagina

1/2 pagina

1/3 pagina

< a 1/3 pagina

Imagens

Capa(s) do(s) Livro(s)

Logo da Editora

Logo da Colecgéo

Foto(s)

Foto Autor

llustracdo/Desenho/Imagem de Fundo

Area da Imagem (0-25-50-75-100%)

QOutra

Textos

Nome da Editora

Nome da Colec¢do

Titulo

Nome do Autor

Resumo da Obra

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendacdes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Qutro

A amostra ¢ composta por 106 antncios® distribuidos desta forma quando ao seu tipo e

dimensao (Tabelas 6 ¢ 7).

* Apenas se analisaram os anuncios de livros. Por ndo serem relevantes para este estudo, foram excluidos
alguns (poucos) anuncios de outros produtos como software educativo, telemdveis, etc.
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Tabela 6: Antncios - Tipo

Tipo de Anuncio Frequéncia Percent.
Obra 50 47,2
Colecgao 31 29,2
Varias obras 22 20,8
Editora 2 1,9
Outra 1 0,9
100,0

Tabela 7: Antincios - Dimenséo

Dimensao do Anuncio Frequéncia Percent.
1 Pagina 77 72,6
1/2 Pagina 16 15,1
1/3 Pagina 6 57
< 1/3 de Pagina 7 6,6
100,0

Ha uma clara predominancia dos anuncios a uma obra s6 ou a um conjunto de obras
editadas recentemente, as «Novidades». Por vezes, surgem anuncios destinados a

promover uma colecg¢ao.

Tabela 8: Componentes do Anuncio - Imagens

Imagens Frequéncia Percent.
Capa(s) dos Livros 104 98,1
Logo da Editora 78 73,6,
Logo da Colecgao 19 17,9
Foto(s) 1 0,9
Foto(s) do Autor 2 1,9
llust./Des./imagem Fundo 50 47,2

Tabela 9: Componentes do Anuncio - Textos

Textos Frequéncia Percent.
Nome da Editora 96 90,6
Nome da Colecgéo 28 26,4
Titulo 39 36,8
Nome do Autor 32 30,2
Resumo da Obra 41 38,7
Refer. (prémios, exs. vend.) 3 2,8
Recomend. (Person., media) 10 9,4
Biografia Autor 0 0,0
Outro 10 9,4

(Nota: cada valor percentual apresentado reporta a totalidade da amostra: 106 antincios)
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Numa andlise mais detalhada dos antincios ressalta, claramente, a importancia atribuida

a capa que funciona a diversos niveis (Tabelas 8 e 9; Figura 12).

Figura 12: Elementos na Publicidade de Livros - Sintese

Capa(s) do(s) Livro(s) 98,1%
Nome da Editora

Logo da Editora
llustracao/Desenho/lmagem de Fundo
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Nome da Colecgao

Logo da Colecgao

Outro texto

Recomendagdes (media, person., etc.)
Referéncias (prém., exs. Vend., etc.)
Foto Autor

Foto(s)

Biografia Autor

Outra imagem | 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0
%

(Nota: cada valor percentual apresentado reporta a totalidade da amostra: 106 anuncios)

Em primeiro lugar, como factor de identificacdao do produto para facilitar o seu posterior

reconhecimento no ponto de venda.

Depois, como principal elemento grafico na maior parte dos anuncios uma vez que 0s

outros elementos de comunicagdo surgem com menor intensidade e menor destaque.

Por exemplo, o resumo da obra estd presente em apenas 38,7% dos casos. As
“referéncias” (prémios obtidos, numero de exemplares vendidos, etc.) ou
“recomendacdes” (dos media, de personalidades, etc.) ainda sdo menos utilizadas:

apenas 2,8% e 9,4%, respectivamente.
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Se se analisar apenas os anuncios de uma obra soO, verifica-se ainda mais a
predominancia da capa. Nestes 50 anuncios, a capa estd presente em 49 (98%) e ocupa,

na maior parte dos casos (56%), pelo menos metade da area do antncio.

Finalmente, ao fazer-se a andlise dos 22 anuncios de uma obra s6 em que ndo hd um

resumo da obra, a capa esta presente em 21 (95,5%).

Os outros anuncios incluem apenas as referéncias (prémios, etc.) em 3 (2,8%) casos € as

recomendacdes (dos media, de personalidades, etc.) em outros 10 (9,4%).

Em conclusdo, a amostra permite ainda desenvolver uma tipologia simplificada dos
anuncios de livros de ficcdo das editoras portuguesas. O anuncio tem, regra geral, a
dimensdo de uma pagina, inclui a capa em destaque (ocupando, pelo menos, 50% da
area do anuncio). Seguem-se os componentes de identificacdo da marca-editora e da
marca colec¢do (em menor grau). Além da capa, o elemento predominante do ponto de
vista comunicacional é o resumo da obra. As referéncias ¢ as recomendagdes estdo

presentes mas raramente. A imagem do autor também nao ¢ comum.

2.4 DESIGN GRAFICO DAS CAPAS DE LIVROS DE FICCAO

Um aspecto relevante nesta fase da pesquisa foi tentar compreender a(s) tipologia(s) das
editoras portuguesas na constru¢ao das capas dos seus livros de ficgdo. Razdo pela qual,
foi realizada uma analise detalhada que a seguir se apresenta e que se revelou um

contributo muito importante para a investigacao no seu conjunto.

Nesta fase da pesquisa, a base metodologica foi a andlise de conteudo na linha da

proposta de Bardin (2003%°):

«Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter, por procedimentos
sistematicos e objectivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de produgdo/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens.» (p. 42)

% A primeira edigo da obra ¢ de 1977.
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A metodologia utilizada seguiu as fases de (a) pré-analise, (b) exploracdo do material e

(c) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagao.

Na pré-analise, atendendo a imensa dimensdo do universo (capas de livros de fic¢ao
publicados por editoras portuguesas), a op¢io (seguindo a regra da representatividade™
de Bardin) recaiu numa amostra de 100 obras publicadas por 20 editoras entre 2000 e
2005. Foram seleccionados 5 livros por editora de uma mesma colec¢do de livros de
ficcdo. Desta forma, conseguiu-se ainda que a pesquisa respeitasse duas outras
orientagdes basicas da metodologia escolhida: a regra da homogeneidade™ ¢ a regra da

s . 29
pertinencia™ .

As editoras seleccionadas s3o das de maior dimensdo no mercado portugués e podem
ser consideradas como as mais relevantes, pelo menos neste dominio dos livros de
ficcdo: Ambar, Antigona, Assirio & Alvim, Campo das Letras, Cavalo de Ferro,
Cotovia, Difel, Edicoes Asa, Editorial Caminho, Editorial Presenca, Gradiva, Livros do
Brasil, Oficina do Livro, Publicacdes D. Quixote, Publicacdes Europa-América,
Quetzal, Temas ¢ Debates ¢ Teorema. Juntaram-se a estas editoras, as duas maiores
coleccdes de livros de ficcao que, nos ultimos anos, foram publicadas em Portugal: a
“Mil Folhas” (editada pelo jornal Publico) e a “Biblioteca Visdao” (editada pela revista

Visdo)30.

A pesquisa foi realizada tendo por base uma grelha de analise (Figura 13) que permitiu
evidenciar as principais caracteristicas das solucdes graficas adoptadas. Foram tidas em
consideracdo as varias unidades de registo que foram enumeradas a partir de uma regra
de enumeragdo (presente/ausente) dimensdes e proporgdes, as cores, a colocagdo e
disposi¢cdo. O objectivo era identificar as caracteristicas predominantes do design de
cada editora em si e do conjunto das escolhidas tendo por base a frequéncia da sua

apari¢do (Bardin, 2003). Depois de recolhida a informag¢ao das 100 capas escolhidas, foi

" Bardin escreve: «A analise pode efectuar-se numa amostra desde que o material a isso se preste. A
amostragem diz-se rigorosa se a amostra for uma parte representativa do universo inicial.» (p. 97)

% Os elementos a analisar devem obedecer a critérios rigorosos de escolha.

¥ Bardin escreve: «Os documentos retidos devem ser adequados, enquanto fonte de informago, de modo
a corresponderem ao objectivo que suscita a analise» (p. 98)

3% Segundo fontes dos proprios editores, ambas as colecgdes ultrapassaram os 2 milhdes de exemplares
vendidos.
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feito o tratamento dos resultados brutos de modo a torna-los significativos e validos. Os
procedimentos centraram-se em operagdes estatisticas simples (percentagens) que

permitiram estabelecer quadros de resultados e uma tipologia bésica.

Esta pesquisa quis estudar apenas duas das dimensdes possiveis mas que sdo cruciais na

sua eficacia:

* Elementos textuais presentes na capa (titulo, nome do autor, sinopse, biografia
do autor, referéncias, etc.), com o objectivo de avaliar as tendéncias dominantes
nesta area;

» Elementos graficos usados na capa (ilustragdes, fotografias, desenhos, etc.), com

0 objectivo de avaliar as tendéncias dominantes nesta area;

Figura 13: Grelha de Andlise

Editoras NOME EDITORA
Livros 1 2 3 4 5

CONCEPGCAO

Designer préprio

Empresa Subcontratada

Qutra solugcéo

CAPA - Elementos

Capa

Contracapa

Badana Capa

Badana Contracapa

Lombada

CAPA - Composicao
Colocagéo do Titulo (1-2-3)
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Figura 13: Grelha de Andlise (cont.)
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CAPA - Imagem

Logo da Editora

Logo da Colecgéo
Foto(s)
Foto Autor

llustracdo/Desenho/Imagem de Fundo
Area da Imagem (0-25-50-75-100)
Outra

CONTRACAPA - Textos
Nome da Editora

Nome da Colecgao
Titulo
Nome do Autor

Sinopse

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagbes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Lista de Obras da Colecgao
Outro

CONTRACAPA - Imagens
Logo da Editora

Logo da Colecgéo
Foto
Foto Autor

llustracdo/Desenho/Imagem de fundo

Imagem de Fundo
Outra

BADANAS - Textos
Nome da Editora

Nome da Colecgao
Titulo
Nome do Autor

Sinopse

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagbes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Lista de Obras da Colecgao
Outro

BADANAS - Imagens
Logo da Editora

Logo da Colecgéo
Foto(s)
Foto Autor

llustracdo/Desenho/Imagem de Fundo
Outra

46



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

Os procedimentos realizados tiveram sempre em consideracdo as orientagdes
metodologicas de Wimmer e Dominick (1996), designadamente garantindo que os trés
principios basicos da andlise de conteudo estavam presentes na pesquisa: ser sistemdtica
(que implica que os conteudos analisados o foram de acordo com regras e
persistentemente aplicadas); ser objectiva (que implica que a perspectiva ou o ponto de
vista do investigador ndo podem afectar os resultados); ser quantitativa (que implica

alcangar uma representagdo precisa do material observado).

De salientar que analise de contetdo, como técnica de tratamento de informagao (Vale,
2003), pode apoiar e integrar qualquer dos grandes tipos de procedimentos logicos de
investigacdo e servir também os diferentes niveis de pesquisa empirica, sendo muito

vasto o seu campo de aplicacio (Quivy e Campenhoudt, 1998)*".

Antes de analisar a importancia da capa (Figura 14), convém aqui referenciar os trés
principais elementos que se podem considerar no seu design grafico: capa, contracapa e

lombada.

Figura 14: Livro - Capa e interior

Alma de Criancy
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Em algumas edigdes, estes trés elementos sdo complementados por mais dois: a badana

da capa e a badana da contracapa (Figuras 15 e 16).

1 ~ A . N g ~ A . . . .
3! Contudo, ndo foram encontradas referéncias a sua utilizagdo no dmbito aqui desenvolvido do design
das capas de livros de ficcao.
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Figura 15: Capa e seus componentes - Capa, contracapa e lombada

Numa primeira analise da capa, foi pesquisada a coloca¢ao do titulo e do nome de autor.

Dividiu-se a capa em trés zonas: Topo, Central e Inferior (Figura 17).

Figura 17: Analise da Composigao da Capa

. Titulo Titulo i

Superior Ll
Neiie 6o Auter Nome do Autor Nome do Autor

Central

Inferior

Posigdo e Proporgbes de Titulo e Nome de Autor

A pesquisa indicou que, das 100 capas analisadas (Figuras 18 e 19), a zona de topo ¢ a

preferida tanto para a colocagdo do titulo como do nome do autor. De realgar que, em
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55% dos casos, o titulo ¢ nome do autor encontravam-se, simultaneamente, no zona
superior da capa. De referir que em 72 casos o titulo tinha uma dimensao superior ao
nome do autor, em 22 passava-se 0 contrario e que em 6 havia uma igualdade de

proporg¢oes.

Figura 18: Colocagao do Titulo

Inferior; 15%

Superior; Centro; 26%0

59%

Figura 19: Colocagdo do Nome do Autor

Inferior; 12%

Centro; 12%

Superior;
76%

Seguidamente, foi feita a andlise da componente cromadtica, sendo que as capas
coloridas (4 cores) constituem a esmagadora maioria (93%). Outro aspecto relevante é o
uso (ou nao) de imagens. Considerando aqui por «Imagens» elementos como
fotografias, ilustragdes ou desenhos, das 100 capas analisadas, apenas 5% ndo possuiam
pelo menos um deles. Das capas com imagens, a maioria ocupava toda a capa (44%) ou

mais de metade da capa (42%).
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Quanto aos elementos presentes na capa além das imagens, consideraram-se seis como
os mais relevantes do ponto de vista da comunicagao e da informagao: Titulo, Nome do
Autor, Nome da Editora, Nome da Colec¢do, Logdtipo da Editora e Logdtipo da

Coleccao. A andlise das 100 capas evidenciou o seguinte (Figura 20).

Figura 20: Composicdo da Capa

Nome Autor

Titulo

Nome editora

Nome Colecgéao

Logo Editora

Logo Colecgao 31,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

De notar que, se ha capas com uma forte componente de comunica¢do da marca-editora
ou da marca-coleccdo e com uma elevada coeréncia dos elementos, existem outras em
que os logobtipos da editora ou da coleccdo surgem com variantes graficas acentuadas,

apesar de pertencerem a mesma editora e até & mesma colecgao.

Finalmente, de salientar que nas 100 capas analisadas, ndo ha informagdo acerca de
prémios recebidos pela obra e/ou pelo autor ou outras referéncias que, de alguma forma,
assinalem a qualidade da obra ou o seu sucesso comercial (em Portugal ou no

estrangeiro).
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Figura 21: Composicao da Lombada

Nome Autor

Titulo

Nome editora

Nome Colecgéo

Logo Editora

Logo Colecgéao

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

No que diz respeito a lombada (Figura 21), a situagdo ¢ mais uniforme. Os elementos
presentes sdo habitualmente seis: Titulo, Nome do Autor, Nome da Editora, Nome da

Coleccao, Logoétipo da Editora e Logétipo da Colecgao.

Assinala-se facilmente uma preocupacdo com a presenca meramente informativa
através do Titulo e do Nome do Autor. Ainda existe espaco (ainda que limitado) para a

marca-editora através, usualmente, do seu logétipo.

Analisando agora a contracapa, verifica-se (Figura 22) que, para além dos seis
elementos ja considerados anteriormente (Titulo, Nome do Autor, Nome da Editora,
Nome da Colecgdo, Logoétipo da Editora e Logdtipo da Colec¢dao), é o espago
privilegiado para a colocagdo de outros elementos chave na comunicagdo do livro:
sinopses da obra, resumos de biografia do autor e referéncias (recomendacdes dos

media, prémios, etc.).
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Figura 22: Composicao da Contracapa

Logo Editora 91%
Sinopse

Nome Colecgao
Nome Editora
Logo Colecgéo
Foto Autor
Titulo

Nome Autor

Referéncias

Recomendagdes

Lista Obras Colecgéo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Na contracapa encontram-se os elementos informativos que ddao maior suporte a
comunicag¢do do livro em aspectos valorizados pelo leitor: a sinopse da obra (que pode

assumir a forma de pequeno excerto) e o resumo da biografia do autor.

Nao existe uma aposta das editoras nas referéncias/recomendacdes dos media ou de

personalidades. Estas situagdes ocorrem em apenas 11% das contracapas analisadas.

Figura 23: Badanas nas Capas

Capas 3
Elementos;
35%

Capas 5
BElementos;
65%

Capa com 5 elementos: Capa, Contracapa, Lombada, Badana da Capa, Badana da Contracapa
Capa com 3 elementos: Capa, Contracapa, Lombada
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Mais recentemente, as editoras tém vindo a utilizar de forma mais sistematica as
badanas que, rapidamente, assumiram um papel importante na comunicagao do livro.
No presente estudo e comecando pela capa, dos 100 livros analisados, 65 possuiam o

conjunto completo dos cinco elementos (Figura 23).

Figura 24: Composicao das Badanas

Biografia Autor 42%
Lista Obras Colecgao
Sinopse

Foto Autor

Logo Coleccao
llustragcéo/Desenho/lmagem
Logo Editora

Nome Colecgéo
Recomendagdes
Referéncias

Nome Autor
Titulo

Nome Editora | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Nos 100 livros analisados, as badanas (capa e contracapa) incluem, preferencialmente,
informacao sobre o autor (resumo da biografia e fotografia) e sobre a obra (sinopse)
embora sirvam ainda para referéncias e recomendagdes ou para divulgar as outras obras

da mesma coleccao (Figura 24).
No fim desta andlise, ¢ possivel referenciar algumas tendéncias no que diz respeito ao

design gréafico das capas de livros de ficcdo. Esboca-se aqui uma tipologia de acordo

com a observagao feita neste estudo (Figura 25).
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Figura 25: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas
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Do ponto de vista da descricdo dos diversos elementos, a tipologia mais comum sera a

que se descreve na Tabela 10.
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Tabela 10: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas
CAPA Descrigao Observagdes
Cores Utilizagao de solugdes policromaticas | Presente em todos os casos. No
na impressao. minimo, as capas estédo impressas a
2 cores mas a quadricromia
prevalece em 93% dos casos.
Titulo Em destaque na zona superior da Presente em todos os casos.

capa.

Nome do Autor

Também na zona superior da capa
mas com um tipo de letra de menor
dimensdo em relacgao ao titulo.

Presente em todos os casos.

Nome e/ou Logétipo da
Editora

Todas as editoras possuem um
logétipo (que por vezes se resume
ao nome da editora com um tipo de
letra proprio).

Presente em 82% dos casos mas
nem sempre utilizados de forma
coerente, existindo por vezes
diferencas significativas ndo
motivadas por alteragao de imagem
institucional.

Nome e/ou Logoétipo da

Todas as colec¢des possuem uma

Presente em 58% dos casos mas

personalidades ou de outros lideres
de opinido.

Colecgéao designagéo (potencialmente marca- nem sempre utilizados de forma
colecczo™®). coerente, existindo por vezes

diferencas significativas.

Imagem Assumindo uma dimenséo néao Presente em 95% dos casos.
inferior a 50% do espacgo e podendo Apenas uma das editoras estudada
ser uma ilustragédo, uma fotografia ou | apresentou as capas apenas com
um desenho. Por vezes, assume o elementos textuais além do seu
papel de imagem de fundo com logétipo.
contornos mais ou menos nitidos
(nestes casos, pode ainda receber
uma outra imagem sobreposta).

CONTRACAPA Descrigao Observagoes
Nome e/ou Logétipo da Presente em 38% dos casos.
Editora
Nome e/ou Logétipo da Presente em 41% dos casos.

Colecgéo

Sinopse Breve descrigao do conteudo da Presente em 86% dos casos.
obra.

Referéncias Descrigao de prémios (nacionais ou Estéo presentes em apenas 6% dos
internacionais) recebidos pelo autor casos.
ou pela obra.
Referéncia a nimero de exemplares
vendidos noutros paises.
Recomendagbes Citagbes elogiosas dos media, de Estéo presentes em apenas 5% dos

casos.

Biografia do Autor

Breve resumo da vida do autor, com
particular incidéncia no seu percurso
literario.

Presente em 27% dos casos.

Fotografia do Autor

Presente em 31% dos casos.

Lista de Obras da Colecgao

Referéncia a: todas as obras da
colecgéo; ultimas obras publicadas
na colecgao; obras do mesmo autor
publicadas na colecgéo (ou na
mesma editora)

Muito rara a presenca (apenas 2%).

32 Ha casos em que a marca colecgio é muito forte: «Vampiro», colecgio de livros policiais da editora

Livros do Brasil, por exemplo.
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Tabela 10: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas (cont.)

BADANAS Descrigao Observagdes
Nome e/ou Logétipo da Raro. Presente em apenas 10% dos
Editora casos.

Nome e/ou Logétipo da

Raro. Presente em apenas 13% dos

Colecgéao casos.
Sinopse Breve descrigdo do conteudo da Presente em 46% dos casos.
obra.
Referéncias Descrigado de prémios (nacionais ou Estéo presentes em apenas 5% dos
internacionais) recebidos pelo autor casos.
ou pela obra.
Referéncia a nimero de exemplares
vendidos noutros paises.
Recomendagbes Citagdes elogiosas dos media, de Estéo presentes em apenas 8% dos

personalidades ou de outros lideres casos.
de opinido.

Breve resumo da vida do autor, com
particular incidéncia no seu percurso

literario.

Biografia do Autor Presente em 42% dos casos.

Fotografia do Autor Presente em 22% dos casos.

Referéncia a: todas as obras da Presente em 29% dos casos.
colecgéo; ultimas obras publicadas
na colecgéo; obras do mesmo autor
publicadas na colecgéo (ou na

mesma editora)

Lista de Obras da Colecgao

LOMBADAS
Titulo

Descrigao Observagdes

Presente em todos os casos.

Nome do Autor Presente em todos os casos.

Presente em 91% dos casos mas
nem sempre utilizados de forma
coerente, existindo por vezes
diferencas significativas.
Presente em 20% dos casos mas
nem sempre utilizados de forma
coerente, existindo por vezes
diferencas significativas.

Todas as editoras possuem um
logétipo (que por vezes se resume
ao nome da editora com um tipo de
letra proprio).

Todas as colecgdes possuem uma
designacgéo (potencialmente marca-
colecgdo).

Nome e/ou Logétipo da
Editora

Nome e/ou Logétipo da
Colecgao

Em conclusdo, pode afirmar-se que as editoras portuguesas possuem uma tipologia mais
ou menos rigida no que diz respeito ao design grafico das capas das suas obras de
ficcdo. A sua formulagdo segue, em linhas gerais, as “regras basicas” sugeridas pelos

manuais de marketing de livros. As excepgdes sdo poucas e ndo sao significativas.

Se se fizer uma analise global (Tabela 11) que forneca uma visdo cumulativa dos
elementos utilizados, verifica-se que apenas o titulo e o nome do autor estdo presentes
em todas as 100 capas analisadas. Além desses dois elementos, existe uma preocupacgao
dos editores (e/ou dos designers) em incluir o nome ou o logétipo da editora (apesar de

em 18% dos capas analisadas, nenhum destes elementos estar presente) e a sinopse da
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obra (excepto em 14% em que estd ausente). De referir ainda a muito reduzida

utilizagao de elementos como as recomendacoes e as referéncias.

Tabela 11: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas (Sintese)

Elementos Capa Contracapa Lombada Badanas

Cores 100

Imagem 95

Titulo 100 100

Nome do Autor 100 100

Nome e/ou Logétipo da Editora 82 38 91 10
Nome e/ou Logétipo da Colecgéo 58 41 20 13
Sinopse 86 46
Referéncias 6 5
Recomendagdes 5 8
Biografia do Autor 27 42
Fotografia do Autor 31 22
Lista de Obras da Colecgao 2 29

(Valores em percentagem)

Existe ainda um razodvel grau de coeréncia grafica nas capas das editoras. Salvo raras
excepgoes, nos 20 conjuntos de 5 capas analisados os diversos elementos constitutivos

obedecem a mesma logica de posi¢ao, dimensdo, formato, cores, entre outros aspectos.

Analisam-se aqui as capas das Edicdes Asa, que em tudo respeitam o modelo,
representando um excelente exemplo de esfor¢o concertado na defini¢do de uma
identidade de marca (colecgdo e editora) e de coeréncia dentro da constru¢do do design
grafico. Todos os elementos estdo presentes e respeitam a matriz da colecgdo. O mesmo

acontece com as solucdes de design grafico de outra editora, a Cavalo de Ferro (Figura
26).
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Figura 26: Modelos de Capas de Livros de Ficgao (l)

Marlboro Sarajevo
Miljenka Jergovic

Histdrias de
minuta, vol. 1

Editora: Cavalo de Ferro

No plano diferente e com muito menor coeréncia de elementos e de organizacido da
imagem estao as capas da editora Difel e da Gradiva. Apesar de pertencerem a mesma

coleccdo, sdo poucos 0s aspectos comuns.

Nestes dois casos (Figura 27), a comunicagdo ¢ menos forte pois ¢ visivel uma
dispersao grande de propostas graficas, sendo dificil encontrar uma linha grafica

coerente e uma identidade de marca: colecgao, editora ou, sequer, autor.

Figura 27: Modelos de Capas de Livros de Ficgao (ll)

Amin

Maalouf
1S IDENTIDADES
ASSASSINAS

[ [ lan McEwan
PRIMEIRO AMOR,
LULTIMOS RITOS |

Editora: Gradiva
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3 | O PROCESSO DE COMPRA DE LIVROS

3.1 ABORDAGEM GERAL

Como a maioria das compras de livros ocorre em ambiente de livre servigo e com uma
probabilidade elevada de serem ai tomadas 2 em cada 3 decisdes de compra (Blackwell,
Engel e Miniard, 2001), o processo de decisao de compra do consumidor ¢ um topico

essencial desta pesquisa.

Foram estudados varios modelos que colocam em evidéncia as multiplas dimensdes do
comportamento de compra e as influéncias a que pode estar sujeito. Além dos modelos
mais genéricos de comportamento de compra, ¢ também referenciado o processo de
escolha do ponto de venda e o proprio processo que decorre da escolha (prévia) do

ponto de venda.

Depois de modelos como os de Nicosia (1966), Howard-Sheth (1973), Stoltman, Tapp e
Lapidus (1989), Dubois (1993), Loudon e Bitta (1993), Blackwell, Engel e Miniard
(2001), Schiffman/Kanuk (2004), foi analisado um que, apesar de especifico do

mercado dos livros, é muito genérico (Forsyth, 1997).

Comecando com os modelos mais generalistas e que, embora com diferentes
abordagens, sdo bons exemplos do ideal de modelo definido por Loudon e Bitta (1993):
uma representacao que se pretende simplificada da realidade. A sua simplicidade
obtém-se ndo pelo menor rigor mas pela incorporacdo apenas dos aspectos da realidade
que interessam ao construtor do modelo. Outras questdes de relevancia menor podem
ser ignoradas. O resultado sdo modelos expressos verbalmente e sob a forma de um

desenho esquematico.

Num mesmo sentido apontam Engel, Blackwell e Miniard (2001) que apresentam os

modelos como um mapa das mentes dos consumidores que pode ser usado pelos

33 Este modelo foi o tnico encontrado dedicado ao mercado de livros.
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técnicos de marketing na definicao das suas politicas de produto ou comunicagao e nas
suas estratégias de venda. O modelo deve, primeiro, capturar as actividades que
ocorrem aquando da tomada de decisdo. Depois, explicitar e detalhar esse processo sob
a forma de um esquema que espelhe as diversas for¢as que estdo presentes e que

interagem afectando a forma como os consumidores pensam, avaliam e agem.

Uma terceira visdo (Rice, 1994) evidencia que um modelo é uma representacdo do
comportamento de consumo em que o objectivo ¢ encontrar um retrato simplificado

desse comportamento.

A pesquisa pode ser desenhada na busca de aspectos muito especificos do
comportamento ou de compras repetidas de uma marca ou produto durante um certo

periodo de tempo.

«Models are devised for a variety of reasons, but the two purposes for developing most
consumer models are (1) to assist in constructing a theory that guides research on consumer
behavior and (2) to facilitate learning what is presently known about consumer behavior. In both
cases the model serves to structure systematic and logical thinking about consumers. This entails
(1) identifying the relevant variables, (2) indicating their characteristics, and (3) specifying their
interrelationships, that is, how they influence each other.» (Loudon e Bitta, 1993, p. 599)

Embora com vérias formulagdes possiveis, pode-se sintetizar que o processo de
pesquisa cientifica tenta identificar as relagdes entre varidveis que possibilitem

estabelecer esta sequéncia:

| Ideia | = |Hipdteses| = | Teoria | & | |Lei

Rice (1994) propde a existéncia de sete principais categorias de varidveis

preponderantes:
VARIAVEIS DE ESTIMULO — sdo os inputs para uma situagdo: neste caso podem incluir-se

necessidades percebidas, influéncias sociais (familia, classe, cultura e grupos de

referéncia) e ainda estimulos situacionais como mensagens publicitarias.

60



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

VARIAVEIS DE RESPOSTA — sdo os outputs comportamentais da situagdo: compras,
rejei¢do, pesquisa posterior € outras manifestagcdes semelhantes do comportamento do

comprador.

VARIAVEIS DE INTERVENCAO — sdo as influéncias que s6 podem ser inferidas do
comportamento exibido e que sdo assumidas para mediar o processo entre variaveis de

(input-output): percepgdes, atitudes, aprendizagem, crengas e valores.

VARIAVEIS ENDOGENAS — sdo os factores que tém um efeito claramente definido e que

pode ser traduzido num modelo com alguma confianga.

VARIAVEIS EXOGENAS — sdo factores cuja exacta influéncia ¢ dificil de determinar.

VARIAVEIS INTERNAS — sdo factores internos ao proprio individuo como motivagao,
percepgdo, valores, atitudes e aprendizagem. Sdo de certa forma sobrepostas as

variaveis de intervencao acima referidas.

VARIAVEIS EXTERNAS — sdo as influéncias externas do comportamento, habitualmente

divididas em experiéncia anterior, ambiente actual e futuras expectativas.

A diversidade de modelos ¢ muito grande mas podem agrupar-se em trés grandes

categorias (Rice, 1994):

BLACK BOX MODELS — Nao consideram varidveis internas e concentram-se nos inputs €
outputs sem se preocuparem com a intervencdo de processos mentais e suas

consequéncias nas actividades de compra.

DECISION PROCESS MODELS — concentram-se na busca simples dos patamares que
servem de caminho até as decisdes de compra. Nesta categoria de modelos, encontram-
se os classicos: Define o problema = Gera solucdes alternativas = Avalia Alternativas

= Decide & Implementa & Monitoriza.
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PERSONAL VARIABLE MODELS — concentram-se nos processos mentais de tomada de

decisdo: elementos internos e processos como percepcao, motivagao, crengas e valores.

Rice tenta conjugar os modelos de processo de decisdo com o de variavel pessoal e
propde uma outra formulacdo do modelo (PERCEIVED VALUE/PERCEIVED PROBABILITY
OF SATISFACTION MODEL, PV/PPS) que se baseia na visao do processo de tomada de
decisio como um processo em que, face a uma escolha, o comportamento ¢
determinado por dois factores: percepcdo do valor e percepcdo da probabilidade de

satisfacao.

Os modelos podem e devem obedecer a um conjunto de objectivos que, se
concretizados, os tornam uteis e solidos para a compreensdo do comportamento do

consumidor. Esses objectivos basicos mas essenciais sdo dois (Rice, 1994):

1. Descricdo, explanagdo, predicdo (e, no fim de contas, controlo) do
comportamento do consumidor e/ou

2. Ajuda aos investigadores nas suas tarefas de desenvolvimento de melhores
hipoteses e teorias acerca de relagdes e processos envolvidos no comportamento

do consumidor

Williams (1981*%) avangou com uma lista de oito critérios de avaliagdo dos modelos:

SIMPLICIDADE — Importa que o modelo torne um comportamento complexo em

elementos mais simples e mais faceis de entender.

BASE FACTUAL — Importa que seja consistente com os factos conhecidos para ser

descritivo da realidade a que diga respeito.

LoGICcA — Importa que seja internamente consistente e faca sentido para que possa ser

compreensivel e plausivel.

4 . . . .. .
** Muito dificilmente um modelo consegue recolher a unanimidade acerca de todas estas oito
caracteristicas. Contudo, os modelos mais consistentes, conseguem manter a sua actualidade e sdo
inspiradores de novos investigadores.
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ORIGINALIDADE - Importa que o modelo pretenda fazer-nos avancar pelo que deve ser

original nos seus componentes ou nas relacdes entre si.

PODER EXPLANATORIO/DE EXPLICAGCAO— Importa que consiga explicitar o «qué», o

«porqué» e o «como» do comportamento.

PODER DE PREVISAO — Importa que o modelo seja capaz de prever o comportamento do

consumidor.

PODER HEURISTICO — Importa que um bom modelo sugira novas ou adicionais areas de

pesquisa.

VALIDADE — Importa que seja verificavel, pelo menos a dois niveis: validade externa (o
modelo ¢ aplicavel de forma geral ou apenas numa area especifica) e validade interna

(as relagdes descritas sdo verdadeiras e podem ser confirmadas)
Os estudos aqui referenciados respeitam, na sua esséncia, estes principios. Além disso,

apesar de alguns ja terem sido apresentados ha mais de 20 anos, sdao modelos ainda

actuais e alguns foram beneficiando de actualizagdes oportunas.

3.2 MODELOS SIMPLES

Nestas abordagens com modelos simples e de processo hd varios autores propdem

percursos semelhantes.
Uma outra proposta de guido em que sdo expostas muito mais detalhadamente as

actividades do consumidor numa loja surge por iniciativa de Stoltman-Tapp-Lapidus

(1989).
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Neste caso, as 33 etapas ndo sao lineares e sequenciais pois algumas sdo opcionais entre
si ou, em muitos casos, o consumidor pode nao percorrer integralmente todo o circuito

descrito. No entanto, a solu¢ao descreve uma variedade multifacetada de situagoes:

1- Olhar para a montra

2- Entrar na loja

3- Pegar no cesto

4- Consultar a lista de compras

5- Consultar o directoério da loja

6- Dirigir-se a secgéo apropriada

7- Percorrer os corredores

8- Browse

9- Procurar o funcionario de vendas

10- Evitar o funcionario de vendas

11- Examinar os itens das compras necessarias
12- Examinar os itens das compras desnecessarias
13- Analisar os itens

14- Comparar os pregos dos itens

15- Comparar os itens numa base que nio o prego
16- Seleccionar os itens para comprar

17- Colocar os itens no cesto

18- Procurar e seleccionar itens de outras areas
19- Observar os painéis em busca de ideias
20- Procurar futuras necessidades de compra
21- Procurar acessorios a condizer

22- Devolver compra anterior

23- Conversar com outros parceiros de compra
24- Dirigir-se para a area de pagamento

25- Seleccionar a fila mais rapida

26- Esperar na fila

27- Esvaziar o cesto

28- Observar o caixa a registar as vendas

29- Entregar cupdes ao caixa

30- Ponderar as opgbes de pagamento

31- Pagar os itens

32- Colocar os itens numa saca

33- Sair da loja

Dubois (1993) apresenta um modelo com os trés niveis explicativos do comportamento

de compra: nivel individual, nivel interpessoal, nivel sociocultural.

O modelo explica a compra como resultado da conjuga¢do de diversos factores
explicativos: caracteristicas individuais do comprador (atitudes, percepgdes); comprador
que, em varias situagdes, recebe influéncias do seu universo relacional (familia, amigos,
vizinhos ou colegas de trabalho); finalmente, estas influéncias podem ainda ser
inseridas num quadro mais alargado em que se contextualizam factores como estilo de

vida ou classe social, por exemplo (Figura 28).
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Figura 28: Niveis Explicativos do Comportamento de Compra

NIVEL SOCIOCULTURAL

NIVEL INTERPESSOAL

NIVEL INDIVIDUAL

Necessidades
Percepcdes
Atitudes

Grupos de referéncia,
lideres de opinido

Classe social
estilo de vida, cultura

(Fonte: Dubois, 1993, p. 25)

Dubois sustenta ainda que o processo de compra passa por uma sequéncia de fases (com
avancos e, eventualmente, com recuos) até a decisdo final. A proposta apresentada

refere, genericamente, as quatro mais comuns:

1-A fase de despertar qlf leva a ideia da compra
2-A fase de recolha e tratamento da informacgéao
3-A formulagdo e a tomada de decisao

4-A avaliagao das consequéncias

No caso de Loudon/Bitta (1993), este processo descritivo do comportamento do

consumidor assume o seguinte perfil:

1-Reconhecimento do problema
2-Pesquisa e avaliacao
3-Processos de compra

4-Processos pos-compra
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Uma visao muito detalhada das fases do processo de decisdo de compra ¢ a avancada

por Engel, Blackwell e Miniard (2001) com uma proposta de sete fases:

1-Reconhecimento de necessidades
2-Busca de informacgao
3-Avaliacao de alternativas antes da compra
4-Compra
Vv
5-Consumo
6-Ava|iagéo¢pés-compra

7-Desinvestimento

3.3 MODELOS ESTRUTURADOS

Na busca da plena compreensdao do comportamento de compra, ha quatro modelos que,
em momentos diferentes, foram acrescentando elementos de reflexdo sobre o tema. O
mais antigo dos quatro aqui referenciados é o proposto por Nicosia (1966°%). Sendo um
modelo pioneiro, encontra-se hoje algo desactualizado e incompleto, apresentando

algumas limitagoes.

Contudo, apesar de ja terem passado quatro décadas desde a sua formulacdo original,

mantém-se como uma referéncia de valor (Figura 29).

Na sua esséncia, o modelo proposto por Nicosia parte da empresa que desenha
comunicagdes com o objectivo de influenciar as atitudes dos consumidores. A resposta
destes vai, por sua vez, influenciar as acgdes futuras da empresa.

Sao quatro os principais componentes (campos) que suportam o modelo:

1- Os atributos e comunicagdes da empresa e as atitudes psicoldgicas dos

consumidores

3> Reproduzido em Loudon/Bitta (1993, p. 606).
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2- A pesquisa dos consumidores para avaliagdo dos outputs da empresa e de outras
alternativas disponiveis
3- O acto de compra motivado

4- A utilizag¢do ou posse pelo consumidor

Figura 29: Modelo de Nicosia (1966)

Campo um: da fonte duma mensagm a atitude do consumidor
Sub-campo um Sub-campo dois
Exposi¢cdo a mensagem Atributos do » Atitude
1 > : »
consumidor-
Atributos da predisposicdes
Empresa especiais
Campo dois:| pré-ac¢ao
L Pesquisa e|avaliagdo
de meios g fins de
relagpes
Experiéncia
T Pesquisa
N Avaliagéo
Campo trés: Compra |
Consumo ¢
Armazenamento
Motivagéo
T Campo Quatro: feed-back
Comportamento de compra-<——
Deciséo

Nicosia assume que o consumidor procura satisfazer determinados objectivos e,
inicialmente, ndo existe relagdo com a empresa. Por isso, ndo existem predisposi¢des na

mente do consumidor.

O consumidor ¢ exposto & comunicacdo desenvolvida pela empresa. Os atributos das
mensagens ¢ do consumidor determinam o grau de influéncia no comportamento. Esta
atitude funciona como input do campo dois. Nesta fase, o consumidor estd motivado
para adquirir informac¢do e comeca a actividade de pesquisa (interna: memoria; externa:
visita a lojas ou leituras, entre outras). Daqui se passa, entdo, para a avaliacdo em que,
se a informacdo recolhida favorece a empresa, o consumidor tenderd a optar e a

concretizar a compra. Finalmente, dois efeitos podem ocorrer: a empresa recebe
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feedback dos consumidores e estes podem mudar de opinido a medida que o consumo
ou a posse do produto se concretizam. A experiéncia do produto contribui para as

predisposicdes futuras do consumidor.

O modelo de Howard-Sheth (1973° 6) representa uma evolugdo substancial em relagao
ao anterior, assumindo um esquema integrado e sofisticado. O modelo (Figura 30) parte
do pressuposto da existéncia de trés niveis de tomada de decisdo’’:

1- Resolu¢do de problemas extensos — estados iniciais da decisdo em que o
comprador tem pouca informacao sobre marcas ¢ ainda nao definiu bem um
critério estruturado de escolha entre varios produtos;

2- Resolugdo de problemas limitados — estados mais avangados em que os critérios
de escolha estdo bem definidos mas o comprador est4 ainda indeciso sobre qual
o quadro de opgdes que lhe serve melhor;

3- Comportamentos de rotina — estados em que os compradores tém bem
estabelecidos os critérios de escolha e tém também claras predisposi¢des em
relacdo a uma marca. Subsistem poucas confusdes na mente do consumidor,
pelo que estd preparado para fazer compras repetidas sem grande avaliagdo de

alternativas.
Os autores deste modelo defendem que o comprador, em processo de aprendizagem,
evolui do primeiro estado de resolug¢do de problemas extensos para o de
comportamentos de rotina.

O modelo contempla quatro grandes dimensdes:

1- Variaveis de entrada — Estimulos do ambiente significativos (qualidade, preco,

distingdo, etc.), simbolicos (aniincios, etc.) e sociais (familia e grupos);

2- Variaveis de saida — Respostas dos consumidores aos estimulos de entrada e sao

organizados em sequéncia:

36 Reproduzido em Loudon/Bitta (1993, p. 608)
370 modelo de Engel, Blackwell e Miniard retoma esta perspectiva.

68



J. A. Nunes Carneiro

O Livro como Espago Comunicacional

Atengdo — volume de informagao recebida pelo comprador

Compreensdo — acumulagdo de informacdo pelo comprador sobre a
marca

Atitude — Avaliagdo pelo comprador sobre o potencial de satisfagdo dos
seus motivos pelo produto

Intengdo — Previsao do comprador sobre a marca que comprara
Comportamento de compra — Acto de compra que reflecte a

predisposi¢do para comprar modificada pelos inibidores

3- Constructos hipotéticos — Dois grandes grupos que ocupam a “caixa negra’:

a.

b.

Percep¢do, que tem a ver com processamento de informacao:
sensibilidade a informagdo, predisposicdo perceptiva e pesquisa de
informacao

Aprendizagem, que tem a ver com a formacdo de conceitos: motivos,
potencial da marca, mediadores de decisdo, predisposicdo, inibidores e

satisfacao
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Modelo de Howard-Sheth (1973)
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O modelo funciona de forma simples: o processo comeca quando o comprador recebe
um estimulo que desperta a sua atencdo. Segue-se o filtro das predisposi¢des, dos

motivos, das decisoes dos mediadores, entre outros.

A compra ¢ influenciada pelas intengdes e pelos inibidores dos compradores, que se
confrontam. Cada compra leva ainda o comprador a avaliar a sua satisfagdo. Essa
satisfacdo conduz a uma predisposicdo em relagdo a marca. A quanta mais informacgao o
comprador acede, menos necessidade tem de recorrer a pesquisa externa de informagao.

Comega assim a tornar decisoes de compra de forma cada vez mais rotineira.

O modelo de Schiffman e Kanuk (2004), proposto originalmente, em 1987, assume
um papel importante neste debate porque propde que o estabelecimento de modelos
deve basear-se mais num conceito de processo de consumo e ndo num simples esfor¢o

de tomada de decisdo.

Daqui resulta a sua proposta (Figuras 31 e 32) em que evidenciam trés momentos do

processo: decisdo, consumo e situacao apds 0 consumo.
Se entendidos e estudados em sequéncia, fica claro que o consumidor estd,

permanentemente, em varios momentos deste processo, por vezes mesmo com

processos que se sobrepdem no tempo.
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Figura 31: Modelo de Schiffmann e Kanuk (1987)

Influéncias Externas

ESFORGCO DE MARKETING DA gg\é(l)cl)_c\:/ﬁll:{ITERAL
EMPRESA P
1. Familia
1. Produto N
Input A 2. Fontes de Informagao
2. Comunicagéo = -
3. Outras fontes ndo comerciais
3. Preco )
4. Canais de Distribuigao 4=Classesoclal
: 5.Subcultura e cultura
TomadadeDeC‘Sé°d°C°”S“m‘d°'i ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
Reconhecimento CAMPO PSICOLOGICO
de Necessidade 1. Motivagdo
< 2. Percepgao
3. Apredizagem
: . 4. Personalidade
! Pesquisa antes .
Processo da Compra 5. Atitudes
A
Avaliacado de
Alternativas > Experiéncia
A
Comportamento
L e —
Compra
1.Experimental
2. Compra repetida
Output

Avaliagdo Apdés a Compra

De qualquer forma, Schiffman e Kanuk nao negligenciam as actividades do proprio
processo de tomada de decisd@o. Nesse ambito, apresentam uma proposta em trés
grandes patamares. De acordo com este modelo, tém de ser considerados trés grandes
grupos: as “influéncias externas”, a “tomada de decisdao” e o “comportamento apds a

decisdo”.

No primeiro grupo de factores, situam-se os esfor¢os de marketing da empresa e a

envolvente sociocultural.
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No segundo, encontram-se o “reconhecimento da necessidade”, a “pesquisa antes da
compra”, a “avaliacdo de alternativas”. Estas recebem influéncias do “campo
psicolégico” (motivagdo, percepcdo, aprendizagem, personalidade e atitudes) e da

“experiéncia”.

No terceiro, estdo a “compra” (“experimental” ou “repetida”) a que se segue a avaliacao

que produz a informagdo necessaria ao factor “experiéncia”.

Figura 32: Modelo de Processo de Schiffman e Kanuk (1987)

Escolha ou Decisédo de Escolha
Input
Conjunto de Consumo
Acrescentado para o préprio sortido ou portfolio
Estilo de Consumo
Como o individuo satisfaz os seus requisitos de
consumo
Consumo e Processamento de Coisas e
Experiéncias
Processo
de
Consumo Usando, possuindo, recolhendo, dispondo
e Fruicédo
Sentimentos, Estados de Espirito, Atitudes,
Comportamento
Output
Satisfagdo do Consumidor alterada, mudanga no estilo de
vida e qualidade de vida, aprendizagem e conhecimento,
exprimir-se e divertir-se a si mesmo

Finalmente, o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (200138), representa uma
evolucdo e, dos quatro aqui estudados, afigura-se como o mais completo. Trata-se de
um esquema mais complexo e mais detalhado em que os autores evidenciam a
importancia de outros factores explicativos (e as suas relacdes) como por exemplo: as
diferencas individuais de um consumidor em relagdo a outro, as influéncias da

envolvente ou a exposi¢do a accdo de marketing das organizagdes.

3% Modelo proposto, originalmente, em 1968 por Engel, Kollat e Blackwell. Mais tarde, com o contributo
de Miniard, conheceu varias versdes. A versdo de 2001, que € aqui apresentada, ¢ a mais recente.
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Segundo este modelo (Figura 33), ao longo do tempo o processo passa por cinco
actividades: motivacdo e reconhecimento da necessidade, pesquisa de informagao,

avaliacdo de alternativas, compra e avaliagdo ap6s o consumo.

Sdo quatro os grupos de varidveis considerados: estimulos, processamento de

informacao, processo de decisao e influencias do processo de decisao.

Na mesma linha do modelo de Howard e Sheth, também aqui se reconhecem dois

grandes tipos de comportamento dos consumidores:

EPS (EXTENDED PROBLEM SOLVING) — caracterizado por um elevado nivel de
envolvimento ou de risco percebido. Neste ambito, o processo de avaliacdo sera
rigoroso e, se necessario, o consumidor fard compras em varios pontos de venda. A
fidelidade a marca também tem de estar associada e directamente dependente do grau de

satisfacdao continuamente obtido.

LPS (LiMITED PROBLEM SOLVING) — caracterizado por baixos niveis de envolvimento ou
de risco percebido. Neste ambito, a pesquisa de informag¢dao ¢ menos intensa € o
consumidor aceita mais facilmente uma avaliagdo menos rigorosa de alternativas. A

repeticao da compra resulta, em parte, de inércia e ndo de real lealdade ao produto.
Segundo os autores, o modelo pode aplicar-se a ambos os tipos de comportamento,

distinguindo-se apenas pela intensidade com que os consumidores usam as diversas

etapas do processo.
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Figura 33: Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1990, 2001)
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Em conclusdo, os quatro modelos possuem, em si mesmos, virtualidades e limitagdes
nao podendo dizer-se que um deles € o ideal. Contudo, se se excluir o modelo proposto
por Nicosia, todos os outros trés sao propostas muito completas de representacdo do

comportamento do consumidor, incluindo do consumidor de livros.

Importante e decisivo em todos os trés modelos ¢ que fica claro que esse
comportamento resulta da conjugacdo dindmica e permanente de um conjunto de
factores e influéncias. Nuns casos, sdo de natureza pessoal, noutros de natureza social.
Numa determinada categoria de produtos, podem implicar uma longa e minuciosa
actividade de pesquisa de informacdo enquanto noutra a decisdo ¢ mais pragmatica ¢
rapida. Numa ocasido, a decisdo baseia-se, em grande medida na experiéncia anterior
enquanto noutra podem ser diferengas individuais ou influéncias ambientais a

determinar escolhas e decisoes.

75



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

Em sintese, o comportamento do consumidor ¢ uma area de pesquisa muito rica € em
que o processo de compra dos livros ainda estd pouco estudado. Contudo, € possivel ir
recolher a estes modelos mais generalistas as bases onde se pode fundamentar uma

proposta concreta.

3.4 MoDELO DE FORSYTH

O tunico modelo encontrado que, de alguma forma, foi desenhado (e ¢ apresentado)
especificamente para o negocio dos livros surge pela mao de Forsyth (1997). A sua
proposta (Figura 34), na linha dos modelos de representacdo do processo de decisdo,

estrutura-se em torno de sete patamares:

Figura 34: Modelo de Forsyth (1997)

Desconhecimento

Il

Conhecimento

/]

7

Interesse

[l

Avaliagéao
\H/

Experimentagéo

Il

Utilizagéo

[l

Utilizag&o repetida

No primeiro momento (DESCONHECIMENTO=»CONHECIMENTO), o consumidor passa de
uma posi¢cdo de desconhecimento para uma de conhecimento relacionado com algum

aspecto da edicao.
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No segundo momento (CONHECIMENTO=»INTERESSE), o consumidor passa de uma
situagdo passiva para uma atitude de atencao despertada pela curiosidade sobre

novidades.

No terceiro momento (INTERESSE-»AVALIACAO), o consumidor avalia o efeito do
produto na sua motivagao pessoal (estilo de vida, imagem, necessidades, situagdo, entre
outros). Depois, pondera o efeito nos factores externos. Ocorre um processo de reflexdo,
analise dos argumentos e procura de vantagens. Pode ainda ser necessaria mais pesquisa

ou validagdo da impressdo inicial.

No quarto momento (AVALIACAO=» EXPERIMENTACAO), que Forsyth considera a chave
do processo, o consumidor passa de um estado de avaliagdo para a ac¢ao/disposi¢ao de

experimentar, sendo apenas necessario que ocorra uma oportunidade.

No quinto momento (EXPERIMENTACAO=>UTILIZACAO), se a experimentacdo foi bem

sucedida, o consumidor passara a compra.

No sexto e ultimo momento (UTILIZACAO=»REPETICAO DA UTILIZAGCAO), o consumidor
passa do consumo esporddico para o consumo regular e a selec¢do do produto ¢

automatica.

O modelo de Forsyth possui algumas limitagdes porque, em primeiro lugar, estd
construido em torno da necessidade de criar, paralelamente, uma politica de

comunicagdo (alids, apresentada no seu livro).

3.5 RETALHO: UMA (R)EVOLUGAO IMPARAVEL

A evolugao da organizagdo do retalho sofreu uma profunda remodelag¢do nos ultimos 20
anos. O primeiro marco, em Portugal, dessa nova realidade ¢ a abertura do Centro
Comercial Amoreiras (1985, em Lisboa), uma “cidade dentro da cidade” que foi o

percursor das inumeras mudangas que se seguiram: o primeiro hipermercado em
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Portugal (1987, Continente em Matosinhos a que se juntaram, posteriormente, as
cadeias Carrefour, Feira Nova e Jumbo), abertura significativa de novas redes de lojas
de marcas fortes (Benetton, Marks & Spencer, Cortefiel, C&A, Zara, Fnac, SportZone,
Habitat, Ikea, entre outras); aparecimento no mercado de novos conceitos de retalho que
conquistaram um espaco significativo (Lidl, Worten, Vobis, San Luis, etc.). Todos
estes, com o seu exemplo e pressdo competitiva, conduziram a uma verdadeira

revolucao na oferta ao mercado e aos consumidores.

A reaccdo dos consumidores foi muito positiva, sendo hoje esmagadora a posi¢ao da
moderna distribui¢ao em diversas areas (com destaque para os bens de grande consumo,

mas nao so).

As alteragdes mais visiveis situam-se ndo s6 ao nivel da comunicagdo e da marca mas
também ao nivel da propria organizagao e dinamica dos pontos de venda. Da antiga loja
de comércio tradicional com o seu balcdo e estrutura familiar, passou-se para lojas
modernas, de livre servico e com uma forte orientagdo para o consumidor, agindo
activamente em dimensdes tdo importantes como a exposicdo dos produtos, a

iluminagdo, a sinalética, a musica ambiente ou as montras atractivas.

No que diz respeito ao consumidor, ele tornou-se num actor aparentemente mais
autonomo, tomando a maioria das decisoes ja dentro da propria loja (Engel, Backwell e

Miniard, 2001).

As livrarias ndo escaparam a estas tendéncias. Em Portugal, as trés principais cadeias a
operar neste mercado (Almedina, Bertrand e Fnac) evoluiram, designadamente nos anos
90, para novos conceitos de loja. A Fnac reproduziu em Portugal o seu modelo habitual.
A Bertrand, primeiro, e a Almedina, depois, reorganizaram os seus espacos, adaptando-

0s as novas tendéncias e abriram novas lojas em centros comerciais.

As mudangas no retalho, incluindo no retalho livreiro, tiveram influéncia no
comportamento de compra pelas novas possibilidades que proporcionam aos
consumidores. Por exemplo, pense-se na mudanga radical que constituiu a supressao do

tradicional balcdo e a transi¢do para o livre servigo em que os consumidores podem
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passear pelos pontos de venda recolhendo informagao, mexendo nos produtos,
comparando precos, estudando caracteristicas ou medindo beneficios. Em sintese:
interagindo com todos os elementos da oferta, incluindo, naturalmente, as formas de

exposic¢do dos produtos, as suas embalagens, as promogdes, entre outros.

Acresce que tudo isto ocorre, muitas vezes, sem a intermediacao de empregados ou de
outros intervenientes vendedores. Resultado: aumentou a importancia desses elementos
pelo que a atencdo dos investigadores (Hasty et al., 1997; Lewison, 1997; Underhill,
2000; Esch e Thelen, 1998) e dos gestores de pontos de venda se tem centrado, de uma
forma crescente, na sua melhor e mais eficaz organizagdo. A compreensdao do que se
passa nos pontos de venda ¢, mais do que nunca, um objectivo essencial para o sucesso

das organizacdes.

Lam (2001) propde que o ambiente da loja ¢ uma das ferramentas da diferenciagdo e

compde-se de diversos elementos: musica, iluminacao, sinalética, layout e pessoas.

Xia e Monroe (2002) exploraram as diferencas de duas dimensdes das actividades dos
consumidores: a simples aquisi¢do de informagdo e a pesquisa prévia a compra.
Concluiram que, em ambas as situagdes os consumidores adquirem informacdo mas

com caracteristicas e usos diferentes.

Bloch e Richins (1983) debrugaram-se sobre a actividade de browsing, definida como
«the examination of a store’s merchandise for recreational or informational purposes
without current intent to buyy. E concluiram que, quanto mais interesse e envolvimento
da parte do consumidor, mais estimulos existem para acompanhar as novidades e os

ultimos desenvolvimentos da respectiva categoria de produtos.

A influéncia da musica no ambiente da loja também foi sublinhada por Yalch e

Spangenberg (1993).

Finalmente, os factores determinantes das estratégias de compra dos consumidores nas

lojas foram estudados por Blodgett, Hill e Stone (1995).
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O trabalho de Guiltinan ¢ Monroe (1980) evidenciou a existéncia de estratégias dos
consumidores individuais que foram agrupadas em sete tipologias. Apesar de ser uma
pesquisa sobre artigos de mercearia, importa reter as tipologias identificadas pois
evidenciam claras diferencas que, com as devidas adaptagdes, podem também,

provavelmente, ser encontradas na compra de livros:

(1) Gosto de comprar em diferentes lojas s para ver o que ha de novo;

(2) Estabele¢o um orcamento para mercearias em cada semana;

(3) Compro muito na base de promogdes;

(4) Fago a minha selec¢ao de compra de acordo com a minha marca favorita nao
olhando ao preco;

(5) Compro na(s) mesma(s) loja(s) em que os meus amigos fazem compras de
mercearia;

(6) Antes de ir comprar, faco uma lista;

(7) Procuro informacao nutricional na etiqueta de algumas embalagens.
Finalmente, Iyer e Ahlawat (1987) estudaram a influéncia de dois factores nos desvios
do consumidor em relagdo as suas listas de compras: a pressio do tempo e o

conhecimento prévio.

No que diz respeito a livros, ndo foram encontrados estudos.
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4 | PESQUISA DE CAMPO

4.1 ESTUDO QUALITATIVO coM CONSUMIDORES DE LIVROS DE FICCAO

No sentido de investigar o tema da presente dissertagdo numa perspectiva empirica, foi

realizado, em primeiro lugar, um estudo de caracter qualitativo.

O perfil da pesquisa realizada ¢, assumidamente, exploratorio na acep¢do de Malhotra
(2001): o objectivo € prover critérios € compreensdo atraveés da descoberta de ideias e
dados, o processo ¢ flexivel, a amostra pequena ¢ ndo representativa, a analise dos

dados primarios ¢ qualitativa, as constatagdes experimentais.

Seguiu-se, assim, a tese de Patton (1990) ou Soler (1991) que defendem que a pesquisa
qualitativa deve fazer-se em fun¢do de um passado, de um conhecimento ou experiéncia
que as pessoas tém sobre um produto ou situagdo. Isto ¢: os estudos qualitativos
permitem-nos estar mais perto do que as pessoas fazem e por que o fazem. Os dados da
pesquisa qualitativa apesar de ndo serem estatisticamente representativos do universo,
proporcionam a descri¢do de factos e explicam o porqué com dados mais ricos e

profundos, que dificilmente obteriamos com os quantitativos.

Na mesma linha de pensamento, Patton (1990) defende que os métodos qualitativos
permitem ao investigador estudar temas seleccionados em profundidade e detalhe.
Numa pesquisa qualitativa, as citagdes directas sao a matéria-prima da informagao a ser
tratada uma vez que revelam a profundidade da emocdo dos respondentes, as formas
como eles organizam o seu mundo, 0s seus pensamentos sobre o que esta a acontecer, as

suas experiéncias € as suas percepgoes.

A pesquisa qualitativa possibilita, pois, uma maior profundidade da andlise efectuada
sendo util designadamente em processos de investigagdo que se encontram numa fase
essencialmente exploratoria (Goodyear, 2000, p. 263). Este conceito aplica-se a

investigacdo realizada sobre o mercado dos livros de ficcdo em que se pretendeu,
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sobretudo, identificar as motivagdes, compreender o processo de compra, aprofundar as

estratégias de comunicagdo e venda.

Neste contexto, a tarefa fundamental do investigador € apresentar a quadros de
referéncia através dos quais as pessoas possam responder de uma maneira que

represente claramente seus pontos de vista ou acgdes (Fern, 2001; Greenbaum, 2000).

No que diz respeito a metodologia qualitativa, o focus group foi considerado o mais
adequado porque a possibilidade de corresponder aos designios da pesquisa era muito

forte.

Apesar de ser uma técnica de investigagdo com mais de 50 anos, tem-se revelado uma
fonte inesgotdvel de informacdo de qualidade para investigadores de varias areas
cientificas e ainda possui margem para novas abordagens (Catterall et al., 1999 e 2001;
Silverman, 2000). Prova disso mesmo, nesta pesquisa houve lugar a alguma inovacao:
numa tentativa de dar maior homogeneidade ao desenrolar da entrevista, dividiu-se a

amostra inicial em dois grupos, tendo por base as respectivas idades.

Soler (1997, p. 82) identifica os principais objectivos de um focus group. Sendo que

quase todos tém tradugdo pratica nesta pesquisa.

Assim, o focus group possibilita a compreensao das motivagdes psicologicas das acgdes

humanas tais com as de compras racionais ou emocionais, conscientes ou inconscientes.

Permite conhecer as atitudes do consumidor perante a compra do produto, sejam estas
de ordem cognitiva, afectiva ou comportamental. Torna-se possivel identificar os
habitos de compra e consumo do produto (ou novos conceitos de produtos e servicos).
Podem ainda ser adquiridos conhecimentos profundos sobre o produto e a relacdo que
estabelece com ele: em que € superior ou inferior aos produtos da concorréncia, como
sente o produto, como gostaria que fosse, porque o faz sentir bem. Ainda a nivel do
produto, contribui para o conhecimento do seu posicionamento, da imagem das
diferentes marcas, dos atributos mais significativos e reconhecidos, das vantagens e

desvantagens. Finalmente, permite a preparacdo da investigacdo quantitativa,
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especialmente em relagdo aos aspectos mais significativos referidos pelos participantes

que possam contribuir para o questionario (Threlfall, 1998).

A riqueza da informagdo obtida através do focus group ¢ sublinhada também por Gibbs
(1997) e por Krueger e Casey (2000), cuja utilizagdo aconselham por permitir obter
diversas perspectivas acerca de um mesmo tdpico proporcionando vivas € ricas

descrigoes.

Noutro plano, os focus groups sdao considerados como uma forma cada vez mais
utilizada para aprender sobre opinides e atitudes por serem entrevistas em profundidade
com um conjunto restrito e cuidadosamente seleccionado de pessoas em torno de

assuntos muito variados (ASA, 1997)

Wimmer e Dominick (1996) advogam que estas entrevistas fazem parte duma estratégia
de investigacdo destinada a compreender os motivos do comportamento e as atitudes

dos consumidores.

A base da composi¢gdo de um focus group estd, habitualmente, baseada na
homogeneidade ou semelhanga dos membros do grupo que devem ter interesses ou
experiéncias comuns (ASA, 1997; Wilson, s/d; Soler, 1997). Acresce o facto de cada
um dos seus participantes actuar em relagdo com as suas proprias necessidades,

manifestando a sua vivéncia, a sua experiéncia e o seu ponto de vista (Arbor, 1982).

O funcionamento de um focus group deve basear-se em questdes abertas que
possibilitem todas as respostas possiveis. O processo de trabalho deve ser o seguinte:
dimensao: 6 a 12 pessoas, a duracdo a oscilar entre 90 ¢ 120 minutos (Wilson, s/d). Por
seu turno, Soler (1997) afirma que o limite maximo serdo as oito pessoas sendo que o
nimero Optimo sdo as cinco pessoas e a duragdo pode oscilar entre os 60 e os 120

minutos.

Como regras bésicas, foram consideradas: manter o foco no(s) tema(s) em discussao;

actuagdo discreta mas, a0 mesmo tempo, muito proactiva do moderador no sentido de
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obter a maxima participacao de todos os membros; aprofundar os temas; concluir antes

de encerrar as questdes (Soler, 1991; McNamara, 1999; Callejo, 2001).

Como todas as metodologias, os focus groups possuem vantagens e, também, algumas
desvantagens. Importa aqui referir as vantagens ¢ desvantagens consideradas essenciais
(ASA,1997). Como vantagem pode apontar-se a possibilidade de um vasto leque de
informagdo poder ser reunida em relativamente pouco tempo. Além disso, o moderador
pode explorar, a medida que surgem na discussdo, topicos relacionados mas que nao
estavam previstos, potenciando o caracter exploratério deste instrumento. Como
desvantagem pode referir-se o facto de, ndo sendo a amostra completamente
representativa da populagdo alvo, ndo poder ser generalizada nem tratada
estatisticamente. A qualidade dos dados ¢ influenciada pelas competéncias e pela
motivagdo do moderador. Nos focus groups, a €nfase é colocada na codificacdo,

classificagdo e hierarquizagao.

No focus group, a dimensdo da amostra ndo ¢ critica e a validade, significado e
conclusdes geradas por um inquérito qualitativo t€ém mais a ver com a riqueza da
informacao dos casos seleccionados € com as capacidades de observacao/andlise do

investigador do que com o tamanho da amostra (Patton, 1990, p. 185).

As necessidades de informagao foram agrupadas da seguinte forma: gerais e especificas.
No que se refere as coordenadas tematicas gerais, foi evidenciada a necessidade de
compreender o processo de compra de livros de ficgdo o que passa pela andlise da
escolha do ponto de venda, da decisdo que ai ¢ tomada e, finalmente, da avaliacdo da

importancia dos elementos da capa dos livros.

Mais especificamente, no ambito dos dois focus groups, foram estabelecidos como
objectivos gerais: (a) compreender o processo de compra de livros de fic¢do junto dos
consumidores urbanos adultos; (b) compreender o processo de escolha do local de
compra; (c) compreender as forcas de influéncia que contribuem para a escolha do livro;
(d) compreender a importancia da capa na chamada de atengdo e decisdo no ponto de

venda.
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E como objectivos especificos: (a) identificar o local de compra de livros e os
critério(s) de escolha desse local; (b) identificar as fontes de informagdo e forgas de
influéncia de apoio na escolha do livro; (c¢) compreender o cardcter da compra
(programada, impulso); (d) conhecer as fontes de informag¢do e de influéncia de apoio a
tomada de decisdo no ponto de venda; (¢) determinar a importancia da comunicagdo no
ponto de venda; (f) determinar a importdncia da capa na captagdo da atencdo e a

importancia dos diferentes elementos da capa na tomada de decisdo de compra.

4.2 ESTUDO QUALITATIVO: METODOLOGIA UTILIZADA

O perfil de base dos participantes correspondeu a um critério de satisfacdo de quatro
requisitos: ter idade entre os 25 e os 45 anos, pertencer a classe A/B, residir em zona
urbana, ser regular’ leitor de obras de ficcdo, ter adquirido pelo menos 6 livros no
Gltimo ano e que essa compra fosse feita pelo proprio num local de compra presencial®.
A principal razdo de escolha destes critérios ¢ a de que este perfil estd identificado como
o mais importante pela APEL. De acordo com a associacdo do sector, o indice de

compra de livros € superior a média nacional nos seguintes segmentos:

= Areas Nielsen I e IIIS

= Localidades urbanas com mais de 1.000 hab/km? com especial destaque para a
cidade de Lisboa

= Nivel socioecondémico: Alto e Médio Alto

= Sexo feminino

» Idades até aos 40 anos com um maximo de 60% no grupo etario dos 15 aos 19
anos

* Niveis de instrugdo médio superior e superior

3 Por «leitor regular» assumiu-se aqui os que tinham lido, pelo menos, 8 livros no wltimo ano. Este é o
numero de livros lidos em média em Portugal (Fonte: APEL, 2005)

% Compras efectuadas em livraria, hipermercado, papelaria, quiosque. Excluiram-se as compras feitas on-
line, através de clube do livro ou outra forma ndo presencial.
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Os dois grupos eram constituidos por 4 pessoas cada. A sua selec¢do para ocorreu de
acordo com a seguinte metodologia: realizou-se uma pré-selec¢do de 30 pessoas, feita

aleatoriamente a partir de uma base de dados existente num instituto de pesquisa*’.

Para avaliar a possibilidade de inclusdo nesta pesquisa, as pessoas responderam a um
breve questionario de perfil em que se avaliou (e confirmou) que cumpriam os

requisitos acima mencionados.

Os escolhidos, por uma questdo de conveniéncia, foram os primeiros que, cumprindo
integralmente os requisitos, estavam disponiveis na data prevista de realizacdo da

entrevista.

O Grupo A foi constituido por individuos com idades entre os 25 e os 35 anos de idade:
* Ana, 34 anos, professora;
* Avelino, 34 anos, arquitecto;
= Madalena, 27 anos, técnica de turismo;

= Tania, 25 anos, estudante.
O Grupo B foi constituido por individuos com idades entre os 36 e os 45 anos de idade:

= Jorge, 40 anos, tradutor;
= Pedro, 40 anos, gestor;
* Eunice, 39 anos, engenheira;

= Rosa, 37 anos, professora.

A transcrigdo das duas entrevistas encontra-se nos “Anexos”. Ambos os grupos foram
conduzidas tendo por base um guido (Tabela 12) estruturado para possibilitar a recolha

da informagao necessaria.

*! Base de dados do IDIM-Instituto para o Desenvolvimento e Investigagio em Marketing.
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Tabela 12: Focus Group - Guidao

Aquecimento:
-Apresentagao dos moderadores e dos entrevistados. Introdugdo do tema genérico em discussao.

-Vamos falar de livros.
-Onde é que vocés costumam comprar os vossos livros?

-O que é que vos leva a escolher esses locais?
(Se necessario: Porque é que compram os livros nesses locais e ndo noutros?)

-O que é que vos pode influenciar a comprar determinado livros?
(Se necessario: amigos, criticas, publicidade, etc.)

-Quando vocés vao a um ponto de venda comprar um livro ja vdo com uma ideia do que vdo comprar
ou vao a procura (sem nada pré-definido)?

-O que é que na loja vos pode influenciar a comprar um livro?
(Se necessario: «Top Livro», cartazes, destaques, capas dos livros

-As capas dos livros fazem com que vocés abram um livro que n&o tinham planeado comprar?
(Se necessario: todas as capas ou s6 algumas. Quais?)

-Que parte da capa propriamente dita pode ajudar-vos/ influenciar-vos a decidir comprar determinado
livro? (Capa, contracapa, badanas, material da capa, cores, etc.)

-Como é que vocés acham que uma capa de um livro de ficcdo deve ser para ajudar/ influenciar o
consumidor a decidir comprar determinado livro?

Ambos os grupos tiveram também a mesma agenda (Tabela 13).

Tabela 13: Focus Group - Agenda

Fase 1: Recepgéao

Fase 2: Discussao

Fase 3: Conclusao

-Recepgéao dos participantes.
-Explicagao genérica e

Condugéo da entrevista com
base no guiéo pré-

-Agradecimentos e
despedidas.

sucinta dos objectivos do estabelecido.

estudo.

Duracao: 5 min.

Duragao: 45 a 55 min. Duragao: 5 min.

4.3 ESTUDO QUALITATIVO: RESULTADOS E DISCUSSAO

O estudo qualitativo evidenciou um conjunto de informagdes uteis para a compreensao
do consumidor de livros. Apds a andlise das entrevistas transcritas, foram definidas as

principais categorias:

» Local de compra de livros e razdes da sua escolha (Figura 35)

» Fontes de Informagao e Influéncia no Apoio a tomada de Decisdo (Figura 36)
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» Elementos de influéncia no processo de decisao e compra (Figura 37)

= Papel da capa (e dos seus componentes) no processo de compra (Figura 38)

Figura 35: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (l)

Local de compra de Livros e razdes da sua escolha

Categoria do Livro Nivel de Atendimento

«Se forem livros técnicos compro muito a8 Amazon[.com] e na «Quando eu quero um atendimento mais personalizado a
livraria da faculdade. Se for livros para as miudas [filhas] vou Bertrand tem um servico muito melhor.» Ana, 34

a Fnac e a Bertrand.» Ana, 34
«A Bertrand da-nos uma pessoa que nos ajuda com alguma

«Exactamente a mesma coisa: livros técnicos na livraria do rapidez.» Ana, 34

IPAM e da universidade onde estou a fazer o doutoramento.

Sem ser livros técnicos: Fnac. Nem vou a outros sitios.» «Além de fazerem um desconto simpatico estdo ali a mao.»
Rosa, 37 Eunice, 39

«A Fnac da-nos a experiéncia do local, podemos andar la a
vontade, pegar nos livros, etc.» Ana, 34

Conveniéncia Diversidade da Oferta

«Alias, a ficgdo (acima de tudo) compro na Fnac. Eu acho «E uma questao pratica... é para todas as idades e é

que é uma questao de conveniéncia.» Madalena, 27 coémodo, uma pessoa vai a Fnac e compra um livro, um dvd,
mesmo que ndo compre pode actualizar-se, pode ver as

«Mas o servigo da Fnac da muito jeito. Se nao tiverem, ultimas novidades.» Rosa, 37

mandam vir...» Pedro, 40
«...e depois tem um bocadinho a ver com o facto de a Fnac

««Eu até trabalho |a perto, mas nao ha conveniéncia, ndo ter uma oferta mais vasta...» Ana, 34
consigo ir ao centro da cidade comprar um livro. Trabalho na
Ribeira mas nao consigo. Nao tenho onde parar o carro.» «A Fnac tem muita variedade.» Avelino, 34

Madalena, 27

Comecando pelo local de compra e razdes da sua escolha, parece ser evidente que os
participantes tém uma clara estratégia de abordagem das compras de livros. Neste
ambito, encontram-se bases de ponderacdo desde a categoria da obra a adquirir até ao
grau de especializacdo (ou diversidade) da oferta, passando pela conveniéncia e o nivel

(ou o tipo) de atendimento.

Nestas dimensdes hé claras preferéncias e a escolha do ponto de venda obedece a um
conjunto de critérios mais ou menos rigidos ¢ a objectivos. Assim, se o foco estiver na
categoria do livro a adquirir (livro técnico ou livro de lazer, por exemplo), a escolha

parece resultar, em primeiro lugar, da reputag@o do ponto de venda na respectiva area.
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A estes aspectos, pode ainda agregar-se a dimensao “conveniéncia” referenciada por
varios participantes e que pode estar relacionada com a facilidade de acesso ao local,
diversidade da oferta para véarios membros da familia ou ainda com alguns servicos
acrescentados que sdo prestados (possibilidade de encomenda de livros ndo disponiveis

na loja), por exemplo.

A complementaridade com outros bens e servigos de indole cultural pode também
influenciar positivamente a decisdo sobre o ponto de venda. Mas a complementaridade
ultrapassa a natureza dos produtos a adquirir: «compro muitas coisas entre as quais os
livros... depois vou fazer fotografias a Fnac. Compro material para a maquina e para o
computador e... software. Uma pessoa entra na Fnac e, se calhar, até traz os dvd’s e...
é como ir ao supermercadoy. O livro parece assumir neste contexto a categoria de mero

objecto de consumo entre outros e ndo o de produto especial.

Em alguns casos, escolha estd também associada a questdes de dindmica e organizagao
do ponto de venda: «se vou a Fnac, sou sensivel a exposi¢dor; ou ainda: «a propria
loja, a organizag¢do da loja, a arrumacgdo da loja, a quantidade de coisas que tem para

oferecer, a maneira como as apresenta também é importantey.

De salientar, também, o caracter eminentemente relacional do ponto de venda e a
importancia do espaco e de toda a envolvente: «4 Fnac da-nos a experiéncia do local,
podemos andar la a vontade, pegar nos livrosy; ou «muitas vezes vamos a Fnac nao
para comprar um livro ou um dvd, mas porque é um espaco agradavel e passamos
sempre por todas as secgoes». Ainda a Fnac: «tem cores quentes, acastanhados, tem

painéis(...), ha essa preocupagdo de estar num sitio agradavely.

O local de compra pode ainda ser muito diverso do convencional com os leitores a
utilizarem diversos formatos, consoante a situacdo e a oportunidade. Referem, por
exemplo, que a escolha pode recair, entre outros, «na Fnac, nas feiras dos livros,
naquelas feiras de saldos ali no [Mercado] Ferreira Borges, onde os livros sdo muito

baratos».
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Figura 36: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (ll)

Fontes de Informacéao e Influéncia no Apoio a Decisao

Recomendacoes de Amigos, Colegas, etc. Outros Factores

«Se sao livros de ficgdo, normalmente compro quando tenho «Depois sou muito sensivel aos titulos dos livros.» Ana, 34
amigos que leram...» Ana, 34
«O que me influencia também ¢é a editora.» Ana, 34
«Quando vou comprar assim um livro é porque alguém me
recomendou.» Madalena, 27 «Houve livros que eu comprei simplesmente pela publicidade
que estava na loja.» Eunice, 39

«A verdade é que eu chego a Junho, telefono-lhe e digo
assim... da-me referéncias de um livro para as férias.» «Mesmo assim, reconhego que sou fiel as editoras.» Ana, 34
Ana 34

«A minha mae lia muito e ela é que me dizia: |é isto e aquilo.»
Pedro, 40

Sobre os factores que influenciam ndo sé a recolha de informagdo mas também a
decisdo ndo se encontra claramente enunciado um Unico mas sim um conjunto deles.
Contudo, as referéncias e as recomendacgdes de amigos ou colegas de trabalho sdo os

factores essenciais.

Para além desses, sdo identificados outros que apesar de referidos de forma mais
dispersa podem ter uma relevancia significativa. Nesses podem incluir-se, por exemplo:
a influéncia da editora, a influéncia da publicidade ou a experiéncia anterior que, sendo

positiva, reforca a opgao.

Outro aspecto importante reside no facto de haver posi¢cdes completamente antagonicas
entre os participantes: para um, a editora ¢ uma referéncia fundamental enquanto outro

afirma desconhecer até o nome da editora.

No que se relaciona com a comunica¢do no ponto de venda de referir o papel dos

espacos de divulgagdo das obras mais vendidas (por exemplo: “Top Livro™*

): «vou
sempre ver os livros que sdo mais vendidos». No entanto, ndo ¢ garantido que apos essa
consulta, os livros sejam incluidos na compra: «eu posso ndo comprar, mas que vou ver

quais sdo os livros mais vendidos, isso vouy.

42 . . . ~ . . .
Espacos existentes nas livrarias Bertrand e Fnac em que sdo expostos os dez livros mais vendidos na
semana anterior (ou no més anterior).
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Finalmente, h4d ainda que considerar a possibilidade de efeitos menos positivos do
excesso de promog¢do de uma obra: «acho sempre que ndo deve haver uma promog¢do
em excesso. Acho que ndo se deve fazer uma tal promog¢do a volta de uma obra. Uma

promogdo assim leva-me a desconfiar um bocadinho acerca da obray.

Figura 37: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (lll)

Processo de compra e momento(s) da tomada de decisao

Tipo de Compra Apreciagao Prévia

«Eu tenho as duas situagbes. Uma, se vou querer comprar
um livro especifico, mas muitas vezes isso ndo acontece.
Outra, quando entro numa loja muitas vezes compro por
impulso.» Rosa, 37

«Acho que nunca comprei um livro que antes ndo tenha
parado 5 ou 10 minutos a ler qualquer coisa.» Eunice, 39

«Um bocadinho do livro, a capa, a contracapa, as vezes
aquelas biografias da autora... e se esses paragrafos de
«Se for uma compra para mim, para eu ler, € muito por leitura me cativam, entéo o livro vai.» Eunice, 39
impulso, vejo, leia meia duzia de paginas e, se achar
interessante, compro. Se for para oferecer, ndo. Ai tenho
mais cuidado.» Rosa, 37

«Por impulso, ndo... arrisco muito pouco. Agora sé compro
aquilo em que confio.» Ana, 34

«Eu sei o que vou comprar porque tenho uma lista
permanente de livros que gostava de ter.» Jorge, 40

«Eu acho que é meio-meio: meio por impulso e meio por
outras coisas que me falaram que eu gostava de ler.»
Eunice, 39

«S&o0 raras as vezes em que compro por impulso porque
tenho sempre uma lista de atraso muito grande.» Avelino,34

Exposicao do Produto no Ponto de Venda

Inerentes ao Proprio Livro

«Na&o sou indiferente a essa coisa da colocagdo.» Avelino, 34 «E ando ali a ler os titulos, e muitas vezes escolho pelo titulo.
Ana, 34

«Eu acho que a propria loja, a organizacéo da loja, a

arrumacéo da loja, a quantidade de coisas que tem para
oferecer, a maneira como as apresenta, também é
importante, ndo é?» Eunice, 39

«Se vou a Fnac, sou sensivel a exposigdo mas ndo sou
muitoi sentivel aos topos, ao que estd mais em destaque.»
Ana, 34

«Nem sei se os livros sdo de uma editora ou doutra.... Sou
muito sensivel a qualidade do livro.»
Madalena, 27

«Se a capa for bonita isso tem influéncia, o livro é visivel na
decoracao e € algo que causa alguma visibilidade. E isso
também conta.» Ana, 34

O processo de compra pode ser desencadeado por uma necessidade pessoal ou pela
compra de uma prenda para oferecer. Ha uma clara disting@o entre as decisdes tomadas
nas compras pessoais € nas compras para terceiros (prendas, por exemplo). O grau de
liberdade das compras pessoais parece ser maior. Nas compras para terceiros, o desejo
de agradar e a preocupagdo em se procurar apoios externos a decisdo (autores com nome

e obra reconhecidos, vendas j& alcangadas e evidenciadas pela presenga no Top Livro,
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por exemplo).

Noutros casos, a compra estd decidida a partida: «eu sei o que vou comprar porque
tenho uma lista permanente de livros que gostava de tery; nas palavras de outro
participante: «sdo raras as vezes em que compro por impulso porque tenho sempre uma

lista de atraso muito grandey.

Figura 38: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (IV)

Papel da Capa (e dos seus Componentes) no Processo de Decisao

Dimensoes relativas da importancia

Captagao da atengao

«N&o sei, ndo consigo dizer se sou sensivel a capa. Acho
que s6 pode ter influéncia se for negativa: uma ma capa tem
influéncia. Uma boa capa pode ter ou ndo.» Ana, 34

«O objectivo da capa é dar visibilidade para que, no
momento, a pessoa tenha vontade de pegar no livro.»
Ténia, 25

«A questdo da capa, acho que tem influéncia também.»
Jorge, 40

«Das capas, geralmente vejo as lombadas, nas estantes.»
Pedro, 40

«Acho que sé pode ter influéncia se for negativa. Uma boa
capa pode ter ou ndo.» Ana, 34

«O que nao significa que eu deixe de comprar o livro por
causa da capa. Compro na mesma...» Ana, 34

«Independentemente do conteudo, realmente as capas dela
[Margarida Rebelo Pinto] sdo atraentes, somos obrigados a
parar. Acho isso uma mudanca significativa no processo.
Pode ser um dos factores de sucesso.» Eunice, 39

«Os aspectos graficos cativam.» Jorge, 40

«Facilmente se cai numa capa pirosa. N&do faco disso um
factor de compra.» Madalena, 27

«A capa ndo é determinante, mas a mim chama-me a
atencéo, independentemente de eu comprar o livro ou ndo. O
facto de ter uma capa apelativa faz com que eu pegue no
livro, depois se compro ou ndo... Depois leio a contracapa ou
um bocado do livro, mas ndo me faz comprar... mas faz-me
pegar nele que é um passo para o comprar...» Rosa, 37

Elementos que apoiam a decisao

Ponto de partida no processo de decisao

«Eu gosto que tenha alguma informagao sobre o autor.»
Eunice, 39

«Eu gosto de um resumo do livro para me identificar.»
Pedro, 40

«N&o vou comprar livros, especificamente, pela capa. Acho
que é informacédo complementar.» Avelino, 34

«A nota biografica do autor, um bocadinho de texto...»
Ténia, 25

«Posso mexer, pegar... mas ndo vou compra-lo se néo tiver
ja a intengdo de compra-lo ou se ndo conhecer o autor.»
Ténia, 25

«Acho que fago sempre isso. Pego, abro... Mas, se
determina que va comprar. Que eu pego no livro, sim, mas
nao sei...» Madalena, 27

«Acho que ndo ha nada na capa do livro que me faga
comprar. Mexer no livro sim. Comprar ndo.» Tania, 25

O papel desempenhado pela capa ndo ¢ assumido de igual forma pelos participantes,
dividindo-se os pontos de vista em duas posi¢des complementares: por um lado, quase

todos a consideram importante mas s6 para despertar a atencdo do comprador, para
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provocar o contacto («pegar no livroy); por outro lado, nenhum participante admitiu

que a compra se baseia na capa (e muito menos exclusivamente na capa).

Sobre os elementos importantes em que a capa contribui para a decisdo, um parece

claro: a informacao que 14 se encontra (sobre a obra ou o autor, por exemplo).

J& o aspecto grafico parece também ter importdncia. No entanto, neste dominio sdo
consideradas questdes mais subjectivas (como os gostos pessoais ou as afinidades
estéticas) mas igualmente geradoras de aproximacao ou rejeicdo: «a edi¢do, a questdo

estetica mesmo do livro, até o cheiro...».

E uma outra perspectiva: «a capa ndo é determinante. Eu tenho livros com capas feias

de que gostei muitoy.

Ainda o grafismo a influenciar a percepcdo da qualidade do livro: «no interior do livro,
ha uma coisa... ndo deixo de os comprar por causa disso, mas quando a letra é muito
pequena, para mim torna-se muito cansativo de ler e é uma coisa que me aborrece. E o
espacamento e a letra pequena, torna-se cansativo fisicamente aos olhos e, portanto

(...) se tiver duas edigoes, se calhar, opto por uma que tenha a letra maior».

Sintetizando: embora a capa do livro ndo seja um factor determinante, parece
desempenhar um papel no processo de compra: no ponto de venda, como outras
embalagens, entre centenas de produtos expostos, pode ser um factor de distingdo

potenciando o contacto com o cliente.

Depois, se o livro for seleccionado pelo cliente, a decisdo prolonga-se com recurso a
consulta de elementos da capa: resumo da obra, biografia do autor, referéncias dos

media, entre outros.
Nessa fase, a decisao (positiva ou negativa) esta, em parte, dependente da capacidade da

capa ser o «vendedor silencioso» que ja ndo so atrai a atencdo mas também consegue

despertar o interesse e o desejo para, finalmente, levar a ac¢do (compra).
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4.4 ESTUDO QUANTITATIVO cOM CONSUMIDORES DE LIVROS DE FICCAO

No sentido de aprofundar o tema desta dissertagdo numa perspectiva empirica, foi
realizado, em segundo lugar, um estudo de caracter quantitativo através de um inquérito

por questionario™.

A base de trabalho foi a complementaridade uma vez que, isoladamente, as duas formas
de pesquisa resultam numa menor riqueza de informagdo. Goodyear (2000, p. 262)
salienta as diferengas entre as duas abordagens: podem resolver tipos diferentes de
problemas; tém diferentes tipos de amostragem; usam métodos e estilos de recolha de

informagao; e, finalmente, recorrem a abordagens e técnicas de analise diversas.

Abusabha e Woelfel (2003), por seu turno, referem que, embora partindo de filosofias
diferentes, a metodologia qualitativa e a metodologia quantitativa complementam-se:
nada melhor para explicitar o comportamento do consumidor do que a recolha de
informag¢do descritiva e detalhada e, depois, utiliza-la para quantificar e generalizar os
resultados. Neste caso ndo foi esse o objectivo. Pretendeu-se apenas usar duas
metodologias complementares na abordagem duma mesma realidade com intuitos

meramente exploratdrios.

Na construcdo do questionario, houve uma preocupacdo em seguir algumas regras
essenciais em varios niveis: sequéncia, linguagem, aspecto e extensao (Wolfe, 2000;

ASA, 1999; Foddy, 1996).

No que concerne a sequéncia, a base ideal esta em seguir um formato de funil, partindo

do geral para o particular.

Sobre a linguagem, houve a preocupacdo de a tornar de facil compreensdo e

vocabulario acessivel como ponto de partida para respostas sem ambiguidades.

# 0 questionario foi aqui entendido como o método de obter informagdo especifica sobre um tema para
que os dados, depois de analisados e interpretados, resultassem numa melhor apreciagdo desse mesmo
tema (Chisnall, 1997).
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O aspecto grafico foi outro motivo de atencdo para que a se tornasse um instrumento

facilitador da compreensao e da legibilidade.

Finalmente, na estruturagdo do questiondrio outra preocupacao foi a da sua extensao em
que se conseguiu reunir as questdes em 5 grupos de informagdo, sendo possivel

completar todas as respostas em menos de 10 minutos.

Além destas condi¢des basicas, dois outros requisitos devem ser respeitados na
formulagdo das perguntas: ndo exercerem qualquer influéncia no sentido da resposta e
ndo propiciarem uma resposta inexacta e distante da informagdo procurada (Bravo,

1992).

No que respeita as fases do trabalho de pesquisa foram seguidas as indicagdes
metodologicas de Lima (1995): planeamento do inquérito, preparagao do instrumento de

recolha de dados, trabalho de campo, analise e apresenta¢do dos resultados.

4.5 ESTUDO QUANTITATIVO: METODOLOGIA UTILIZADA

Segundo Churchill Jr. (1995), ha que ponderar cuidadosamente os resultados de uma
amostra de conveniéncia e o seu uso mais indicado ¢ em estudos exploratérios (como €

0 caso) em que a énfase esteja colocada na geragao de ideias e de novos conhecimentos.

Dillon et al. (1993) defendem que nao ¢ possivel estabelecer a representatividade da
amostra de conveniéncia. Contudo, no presente estudo, ndo se pretendeu considerar que
a amostra seria representativa do conjunto dos leitores de livros de ficcdo mas tdo so ser
um indicador do processo de decisdo e do lugar que ai eventualmente cabe aos
elementos das capas de livros. Nos resultados do inquérito, apenas foram consideradas
as respostas dos inquiridos que afirmaram comprar livros de ficcdo pelo menos uma vez

por ano.
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Ghiglione e Matalon sustentam que a busca de uma amostra representativa pode ser
inutil, sendo preferivel «substituir a nog¢dao global de representatividade por uma no¢do
mais ampla, a da adequacdo da amostra aos objectivos» (2001). Nesse sentido, a

amostra obtida corresponde as necessidades da pesquisa.

Os objectivos gerais do estudo quantitativo foram: (a) compreender o processo de
compra de livros de fic¢do junto dos consumidores urbanos adultos; (b) compreender as
forcas de influéncia que contribuem para a escolha do livro; (c) compreender as razdes
que contribuem para a decisdo de compra de um livro; (d) compreender a importancia

da capa na chamada de atencdo e decisao no ponto de venda.

No que concerne aos objectivos especificos, foram: (a) identificar os habitos e locais de
compra de livros de ficcao; (b) determinar as fontes de informagao e influéncia no apoio
a tomada de decisdao da compra de livros; (¢) compreender quais os elementos da capa
com influéncia no processo de decisdo e compra; (d) compreender o papel da capa no

seu conjunto na decisdo final.
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Figura 39: Questionario (pagina 1)

O presente questionario destina-se a recolha de informagdo para a
dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo de José Augusto
Nunes Carneiro, aluno da Universidade Fernando Pessoa.

Assinale as suas respostas com /

que compra para consumo préprio e nao para oferta.

Nas perguntas que se seguem, considere apenas os livros de ficgao

1 — Com que frequéncia habitualmente compra livros de ficgéo?

Nunca 1 X por ano 1n)1(eesn;56 1 x em 3 meses 1x por més
0 0l 0 [l 0
Se respondeu «Nuncay», termina aqui o seu questionario. Obrigado.
2 — Onde costuma comprar livros de ficgéo?

Nu:u:a Rarasnente As v3ezes Frequentemente Sempre

Hiper/Supermercado 0 0 0 0 0

Tabacaria 0O 0 0O 0 0O

Feira do Livro 0 0 0 0 0

Livraria 0O 0 0O 0 0O

Quiosque 0O 0 0O 0 0O

Clube do Livro 0 0 0 0 0

Internet 0O 0 0O 0 0O

Outro. Qual? 0O 0 0O 0 0O

3 — Na compra de livros de ficgio que factores influenciam a sua deciséo?
Na1da Poﬁco Indifjrente M:ito Muitiisimo
Recomendacdo de amigos, colegas ou familiares 0 0 0 0 0
Artigo ou noticia da comunicagdo social O O O O O
Opinido do empregado do ponto de venda 0 0 o o 0
Recomendacéo de personalidade (politico, artista, etc.) m] m] U U m]
Painel de Promog&o no ponto de venda m] m] 0 0 m]
Titulo do livro ser apelativo m] m] U U m]
Reputagdo do autor U U U U U
Publicidade da obra U U U U U
Estar no «Top Livro» m] m] 0 0 m]
Capa do livro ser apelativa m] m] U U m]
Ver outras pessoas a consultar no ponto de venda m] m] 0 0 m]
Estar em exposigéo destacada U U U U U
Ser de uma editora conhecida O O O O O
Tema da obra ser interessante U U U U U
A obra ter recebido um prémio literario m] m] U U m]
Ser uma novidade U U U U U
QOutro. Qual? g g =) =) g
VSFF =
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Figura 40: Questionario (pagina 2)

Assinale as suas respostas com /

4 — Na compra de livros de ficgio, que elementos da capa contribuem para a sua deciséo?

1 2 3 4 5
Nada Pouco Indiferente Muito Muitissimo
Titulo da obra 0O 0O 0 0 0
llustracdoffotografia 0 0 0 0 0
Breve biografia do autor O O 0 0 0
Resumo da obra O O 0 0 0
Foto do autor 0 0 0 0 0
Livros anteriormente publicados pelo autor O O 0 0 0
Qutro 0 0 0 0 0
§ — Na compra de livros de ficgo, qual a influéncia da capa, no seu conjunto, para a sua deciséo final?
1 2 3 4 5
Nada Pouco Indiferente Muito Muitissimo
OJ OJ 0 0 0
Dados do entrevistado
Idade Sexo
anos [J Masculino ] Feminino
Grau de instrugéo
[J 2° Ciclo ou menos [J Ensino Superior (completo)
[J Ensino Secundario (completo) [J Ensino Pés-Graduado ou mais
Profissdo
Se também é estudante, indique o curso
Quantos livros de ficcdo LEU no ultimo ano?
1-2 35 610 [J11-20 [ Mais de 20
Quantos livros de ficcio comMPROU no dltimo ano?
1-2 034 [15-6 0710 0 11-20 [121-50 [J Mais de 50

Quantos livros, de todos os géneros, possui em sua casa?

[J 50 ou menos 0 101-200 [J 301-400 [J Mais de 500. Quantos aproximadamente?
J51-100 0 201-300 J 401- 500

Que tipos de livros possui em sua casa? (Importante: indique apenas os 3 principais)

[ Literatura Geral [J Enciclopédias/Dicionarios [ Livros escolares

[J Livros praticos [J Livros técnicos e cientificos [ Livros ciéncias humanas

[J Banda desenhada [J Livros infantis e juvenis [J Poesia

L] Belas artes 0 Outro. Qual?

Muito obrigado pela sua colaboracdo. Se tiver alguma dlvida ou comentério a fazer, por favor utilize:
ncarneiro@ipam.pt Se desejar receber um exemplar do estudo depois de concluido, indique-nos o seu email:

@
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Os questionarios (Figuras 39 e 40) foram distribuidos de forma aleatoria a estudantes
dos cursos de graduacdo e pos-graduacio do IPAM-Instituto Portugués de
Administragdo de Marketing (Matosinhos e Aveiro) e da UFP-Universidade Fernando

Pessoa (Porto).

O questionario foi concebido para auto-preenchimento a partir de solicitagao pessoal
sendo as questdes estruturadas e as respostas de escolha multipla e com escalas. O
trabalho de campo foi realizado nos espagos publicos e de circulacio das duas
instituicdes: bares, bibliotecas, corredores, etc. A pesquisa decorreu entre dos dias 20 e

25 de Outubro de 2005.

Ao longo desta fase do tratamento de dados do inquérito por questionario* utilizou-se o
programa SPSS (versdo 12.0 para Microsoft Windows) tendo em consideracdo atenta as

indicagdes de Pereira (2004) e de Pestana e Gageiro (2003)*.

De acordo com o perfil dos leitores de fic¢do que foi possivel identificar, foram
administrados questionarios a 497 pessoas, tendo-se obtido 347 respostas que foram
consideradas validas. Houve 150 respostas de inquiridos que declararam «Nuncay»
comprar livros como resposta a pergunta 1 e que ndo foram considerados uma vez que a
participa¢do na pesquisa pressupunha a aquisi¢do de pelo menos uma obra no ultimo

ano.

* Antes de entrar propriamente na analise dos dados, convém aqui estabelecer alguns conceitos que vio
ser usados (Rosental e Frémontier-Murphy, 2002): média aritmética simples «é igual ao quociente da
soma de todos os valores observados da caracteristica pelo efectivo total»; moda: «o valor da
caracteristica que corresponde ao efectivo mais importante (ou a maior frequéncia»; mediana: «O valor da
caracteristica que divide em duas partes iguais o efectivo total da populagdo considerada»; desvio padrdo:
«a média quadratica dos desvios das observagdes a sua média (aritmética)y.

# Complementarmente, foram consultados os manuais de Fink (1995), Huot (2002) e Ronsental e
Frémontier-Murphy (2002).
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Tabela 14: Perfil da Amostra - Geral

N Minimo | Méximo | Media | DSSVio
Padréo

Idade 346 18 47 25,04 5,880
Sexo 345 1 2 1,65 478
Grau de Instrugao 345 2 5 2,19 420
Profisséo 323 1 97 58,54 46,051
Se é estudante - indique o curso 305 1 15 6,07 5,526
’anntos livros de ficgdo leu no 346 1 5 1,78 908
ultimo ano
’anntos livros de ficgdo comprou no 344 1 7 1,82 1,156
ultimo ano
Quant_os livros, de todos os géneros, 345 1 7 328 2,026
possui em casa
Valid N (listwise) 278

Em termos de caracteriza¢do (Tabela 14), a amostra apresenta o seguinte perfil geral:
jovem, predominantemente feminina, com um moderado consumo de livros de fic¢do,
repartida de forma relativamente equilibrada pelas duas institui¢des onde foi realizado o

questionario e onde o maior nimero de inquiridos a frequenta cursos de graduagao.

Tabela 15: Perfil da Amostra - Instituigcao

Er anci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
IPAM 196 56,5 56,5 56,5
. Universidade
valid Fernando 151 435 435 100,0
Pessoa
Total 347 100,0 100,0

A amostra de 347 inquiridos esta relativamente equilibrada entre as duas instituicdes de
ensino superior consideradas (Tabela 15), com uma ligeira predominancia do IPAM

(196 pessoas) em relagao a UFP (151 pessoas).
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Tabela 16: Perfil da Amostra - Idade

Frequéncia Percent. Perc_ent. Percent.
Valida Acum.

Valid T8 ” -5 - T
19 31 8.9 9,0 118
20 41 11,8 11,8 23,7
2! 29 84 84 32,1
22 35 10,1 10,1 42.2
23 27 7.8 7.8 50,0
24 35 10,1 10,1 60.1
25 17 4.9 4,9 65,0
26 16 46 46 69,7
il 3 37 38 73.4
28 13 37 38 772
29 16 46 46 81,8
30 13 37 38 85,5
3 ’ 2,0 2,0 87,6
32 ’ 2,0 2,0 89,6
33 3 9 9 90,5
a 2 6 6 91,0
% 4 1,2 1,2 92,2
3 3 9 9 93,1
37 ’ 2,0 2,0 95,1
%8 3 9 9 96,0
39 3 9 9 96,8
40 ! 3 3 97.1
i 2 6 6 97,7
42 ! 3 3 98,0
h 3 9 9 98,8
i 3 9 9 99,7
47 ! 3 3 100,0
Total 346 99,7 100.0

Missing N&o resposta 1 3

Total 347 100,0

Mais em concreto: em termos de idade, os inquiridos oscilam entre os 18 e 0s 47 anos,
sendo que a média aritmética simples ¢ de 25 anos e cerca de 73,4% tém 27 anos ou

menos. A moda ¢ de 20 e a mediana de 23,50 (Tabela 16).
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Tabela 17: Perfil da Amostra - Sexo

Frequéncia Percent. Pefc_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Masculino 121 34,9 35,1 35,1
Feminino 224 64,6 64,9 100,0
Total 345 99,4 100,0
Missing N&o resposta 2 ,6
Total 347 100,0

Os dois sexos estdo presentes mas com pesos relativos diferentes (Tabela 17): hd uma
predominancia do sexo feminino que corresponde ao actual perfil da populacao

universitaria portuguesa.

Tabela 18: Perfil da Amostra - Grau de Instrugao

Frequéncia Percent Percent. Percent.
q : Valida Acum.
Valid Ensino Secundario 283 81,6 82,0 82,0
(completo)
Ensino Superior 60 173 17.4 99.4
(completo)
Ensino Pos-
Graduado ou mais 1 3 3 99,7
Bacharelato
1 3 3 100,0
Total
345 99,4 100,0
Missing N&o resposta 2 ,6
Total 347 100,0

No que concerne ao grau de instrucdo (Tabela 18), a amostra inclui estudantes dos
cursos de graduagdo e pds-graduacdo, embora predominem os primeiros (82%). Os
cursos de graduacdo representados sdo (ver Anexo 4): Gestdo de Marketing, Servigo
Social, Enfermagem, Ciéncias da Comunicagdo, Terapia de Fala, Engenharia Civil,
Fisioterapia, Psicologia Clinica, Arquitectura, Engenharia Electrotécnica, Medicina
Dentaria e Ciéncias Farmacéuticas. As poés-graduagdes representadas sdo a de
Marketing e a de Direcgdo Comercial e Vendas. Convém ainda referir que 42 dos

inquiridos ndo especificaram o respectivo curso.
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Tabela 19: Perfil da Amostra - Profissao

Frequéncia Percent. Pefc_ent. Percent.
Valida Acum.

Quadros Sup. Adm.

Valid Pub, dirigentes e 9 2,6 2,8 2,8
quadros emp.
Especialistas de
profissdes 34 9,8 10,5 13,3
intelectuais
Técnicos e
profissionais de nivel 20 5,8 6,2 19,5
intermédio
Pessoal
administrativo e 13 3,7 4,0 23,5
similares
Pessoal dos
Servigos e 55 15,9 17,0 40,6
Vendedores
Operarios, artifices e
trabalhadores 2 ,6 ,6 41,2
similares
Estudante 190 54,8 58,8 100,0
Total 323 93,1 100,0

Missing Nao resposta 24 6,9

Total 347 100,0

A nivel de profissdo™ (Tabela 19), a predominante é a de «Estudante» com 190

inquiridos (58,8%) seguidos de «Pessoal dos Servigos ¢ Vendedores» (17%) e dos

«Especialistas de Profissdes Intelectuais» (10,5%).

Tabela 20: Livros Lidos no Ultimo Ano

Frequéncia Percent. P\e/:;(l:izr;t. P:éf‘?:t'
Valid 1-2 160 46,1 46,2 46,2
3-5 123 354 35,5 81,8
6-10 47 13,5 13,6 95,4
11-20 10 2,9 2,9 98,3
Mais de 20 6 1,7 1,7 100,0
Total 346 99,7 100,0
Missing Nao resposta 1 3
Total 347 100,0

* Seguiu-se neste dominio a tabela Classificacdo Nacional das Profissées, versio de 1994 reeditada em
2001 pelo IEFP-Instituto do Emprego e da Formagdo Profissional. Esta tabela tem a aprovagdo do
Conselho Superior de Estatistica para aplicagdo nos censos populacionais e a sua nomenclatura é também
a utilizada nos actos da Administragdo Publica.
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No que diz respeito a leitura de livros de fic¢ao (Tabelas 20), a amostra evidencia que a
utilizacao e o consumo sao moderados: no ultimo ano, 46,2% leram apenas 1 ou 2 livros

e 35,5% leram entre 3 e 5 livros. Isto ¢, a esmagadora maioria (81,8%) dos inquiridos

afirmou ter lido 5 livros ou menos no Gltimo ano.

O Livro como Espago Comunicacional

Tabela 21: Livros Comprados no Ultimo Ano

Frequéncia Percent. Pef".e“t- Percent.
Valida Acum.
Valid 1-2 181 52,2 52,6 52,6
3-4 98 28,2 28,5 81,1
5-6 33 9,5 9,6 90,7
7-10 14 4,0 4,1 94,8
11-20 14 4,0 4,1 98,8
21-50 3 9 9 99,7
Mais de 50 1 3 3 100,0
Total 344 99,1 100,0
Missing N&o resposta 3 9
Total 347 100,0

Se se analisar as compras (Tabela 21), verifica-se que mais de metade (52,5%) dos
inquiridos comprou apenas 1 ou 2 livros de ficgdo no tltimo ano e que 28,5% se ficou

pelos 3 a 4. Isto ¢, também aqui, a esmagadora maioria (81,1%) dos inquiridos afirma

ter comprado 4 livros ou menos.

Tabela 22: Livros Existentes em Casa (Todos os Géneros)

Frequéncia Percent. Pef".e“t- Percent.
Valida Acum.
Valid 50 ou menos 81 23,3 23,5 23,5
51-100 74 21,3 21,4 44,9
101-200 61 17,6 17,7 62,6
201-300 33 9,5 9,6 72,2
301-400 27 7.8 7.8 80,0
401-500 29 8,4 8,4 88,4
Mais de 500 40 11,5 11,6 100,0
Total 345 99,4 100,0
Missing N&o resposta 2 ,6
Total 347 100,0
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Finalmente, no que diz respeito a quantos sdo livros existentes em casa
(independentemente do género), verifica-se que 72,2% dos inquiridos afirmam ter 300

ou menos (Tabela 22).

O perfil dos indicadores relacionados com o livro e a leitura ¢ semelhante ao perfil do
«leitor médiox referenciado pela APEL* no seu estudo. Recorde-se que nessa amostra
nacional (2000 individuos) os inquiridos com 6 livros lidos (ou menos) no Ultimo ano

seriam 60,9%. E quanto a livros existentes em casa, 79% declararam “300 ou menos”.

Tabela 23: Livros existentes em Casa (por género)

Género No

Inquiridos
Livros Técnicos e Cientificos 123
Enciclopédias/Dicionarios 122
Literatura Geral 117
Livros Escolares 58
Livros Praticos 30
Livros de Ciéncias Humanas 28
Banda Desenhada 27
Poesia 18
Livros Infantis e Juvenis 16
Belas Artes 6
Outro 3

Atendendo a predominancia de estudantes na amostra, parece ser natural que os “Livros
Técnicos e Cientificos” ocupem um lugar de destaque nas suas casas. Contudo, a

diversidade tematica das bibliotecas ¢ ainda assim significativa (Tabela 23).

De salientar que no tratamento desta questdo foi detectado um numero elevado de
respostas invalidas. A solicitagdo era a do inquirido identificar “apenas os trés
principais” géneros de livros existentes em casa. No entanto, 162 dos inquiridos
indicaram mais de trés o que poderd ser resultado de uma nog¢do pouco clara da

composi¢io da respectiva biblioteca® ou da dificuldade em avaliar correctamente a

4 : r ’ . . . ~ .

7 Estudo disponivel, na integra, em www.apel.pt; os principais elementos estio reproduzidos no Anexo 1.
4 . . . e . . . P

¥ Pode ainda considerar-se que em muitos casos a biblioteca referenciada seja a dos pais (ou da familia) e
nao s6 a biblioteca pessoal resultante exclusivamente das suas escolhas.
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diversidade de géneros que estdo presentes nas respectivas estantes de casa. Atendendo

a estes condicionalismos, esta questdo deve ser considerada com alguma reserva.

As categorias de classificagdo de géneros sdo as habitualmente usadas pela AcNielsen e
pela Quantum no estudo anual realizado para a principal associagdo portuguesa do
sector: a APEL. A principal vantagem desta opcao ¢ a de possibilitar, posteriormente,
uma eventual andlise tendo como referéncia os principais indicadores disponiveis sobre

mercado em Portugal.

4.6 ESTUDO QUANTITATIVO: RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos resultados desta pesquisa vai incidir sobre os seus aspectos nucleares e
tendo consciéncia de que a amostra por ser de conveniéncia apresenta algumas
limitacdes. Mesmo assim e tratando-se assumidamente de uma pesquisa exploratoria, as
informagdes recolhidas podem constituir um bom ponto de partida para novas reflexdes
no futuro tendo por base uma outra amostra mais ampla e utilizando outras formas de

investigacao.

Tabela 24: Frequéncia de Compra de Livros

N Minimo | Maximo | Média | DSSVio
padrédo
Com que frequéncia
habitualmente compra livros 347 2 5 2,81 ,890
de ficgdo
Valid N (listwise) 347
Frequéncia de Compra® | Frequéncia Percent P:rcent.
cum.

Nunca

Uma vez por ano 159 45,8 45,8

Uma vez em 6 meses 114 32,9 78,7

Uma vez em 3 meses 56 16,1 94,8

Uma vez por més 18 5,2 100,0

Total 347 100,0

4 . . . ~ . . , . .
? Como o objectivo da pesquisa era o consumo, ndo foram considerados os questionérios dos leitores que
nao tinham adquirido qualquer livro de fic¢ao no ultimo ano.
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A frequéncia de compra predominante ¢ “Uma vez por ano” com 45,8% dos

inquiridos a escolherem esta opcao (Tabela 24).

A primeira apreciacdo que se pode fazer ¢ a de que se trata de uma amostra de
leitores/compradores pouco assiduos e moderados. No entanto, neste aspecto, segue as
grandes linhas da amostra (maior e mais abrangente) reveladas pelo estudo ja

referenciado da APEL.

Tabela 25: Local de Compra

N Minimo Méximo Média pDae;r‘gg
Livraria 333 1 5 3,54 ,910
Feira do Livro 305 1 5 2,72 ,958
Hiper/Supermercado 315 1 5 2,49 1,054
Quiosque 287 1 5 1,41 ,723
Outro 86 1 5 1,33 ,926
Clube do Livro 290 1 4 1,29 ,681
Tabacaria 290 1 4 1,24 ,557
Valid N (listwise) 273
Livraria Feira Livro S':ipp;z]. Internet Quiosque Tabacaria CIE:/?OdO
Nunca 12 36 72 209 202 234 235
Raramente 25 79 76 43 56 44 32
As vezes 103 129 112 26 25 9 16
Frequent. 158 55 51 14 3 3 7
Sempre 35 6 4 2 1 0 0
Total ® 321 269 243 85 85 56 55

Nota: os dados completos desta tabela de sintese encontram-se no Anexo 4

No que diz respeito ao local de compra de livros de ficcdo (Tabela 25), confirmou-se a

importancia do canal de distribuicdo livraria: 321 dos inquiridos declaram ser seus

>0 Clientes efectivos de cada tipo de ponto de venda (excluiram-se, os que responderam “nunca”).
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clientes (mesmo que irregulares ou pouco frequentes). Contudo, 193 (60,1%) dos que
elegeram a livraria como o seu local de compra classificam-na ainda como a opcao que
utilizam “frequentemente” ou “sempre”. Noutra perspectiva, sdo apenas 12 os que

afirmam “nunca” comprar em livraria.

Se as preferéncias dos inquiridos se centram, claramente, na Livraria, os outros dois
pontos de venda mais utilizados sdo a Feira do Livro e o Hiper/Supermercado. A

situacdo ¢ também semelhante a referenciada no estudo da APEL.

Apesar da amostra ter uma composicado muito jovem e, potencialmente, com uma facil
relacdo com as novas tecnologias e um regular acesso a rede mundial, o nlimero dos
inquiridos que preferem a Internet como local de compra de livros ¢ pouco expressivo:

cerca de 85 pessoas.

Ainda uma outra referéncia aos pontos de venda “quiosque” e “tabacaria”. Nos tltimos
anos, assistiu-se a uma verdadeira explosdo da oferta de livros neste canal de

distribui¢do. Nesta amostra, o seu impacto ja ¢ visivel mas ainda moderado.

Tabela 26: Diversidade de Locais de Compra

Onde costuma comprar livros de ficgdo Total
- HIPER/SUPERMERCADO
Onde costuma comprar Nunca Rara- As Frequen Sempre
livros de ficcédo mente vezes temente P
-LIVRARIA Nunca Count 1 2 6 1 0 10
Livraria 10,0% 20,0% 60,0% 10,0% ,0% | 100,0%
gh";‘; orado 14% | 27% | 54%| 21% 0% | 3,3%
Raramente Count 9 4 10 2 0 25
Livraria 36,0% 16,0% 40,0% 8,0% ,0% 100,0%
gh"sg reado 127% | 55% | 90%|  42% 0% | 82%
As vezes Count 20 24 37 16 1 98
Livraria 20,4% 24,5% 37,8% 16,3% 1,0% 100,0%
ghp;; nercado 282% | 329% | 333% | 333%| 500%| 321%
fers]qe‘:]'fg Count 26 39 54 28 1 148
Livraria 17,6% 26,4% 36,5% 18,9% % 100,0%
gh";; ercado 36,6% | 534% | 486% | 583% | 50,0% | 485%
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Tabela 26: Diversidade de Locais de Compra (cont.)

Onde costuma comprar livros de ficcdo Total
- HIPER/SUPERMERCADO

Onde costuma comprar N Rara- As Frequen

. o unca Sempre

livros de ficgéo mente vezes temente

LIVRARIA Sempre Count 15 4 4 1 0 24
Livraria 62,5% 16,7% 16,7% 4,2% ,0% | 100,0%
Hiper! 211% | 55% | 36%| 21% 0% | 7.9%

upermercado

Total Count 71 73 111 48 2 305
Livraria 23,3% 23,9% 36,4% 15,7% 7% | 100,0%
Hiper/ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Supermercado

No entanto, o percurso de compras dos inquiridos ndo se esgota num unico ponto de
venda. Com maior ou menor intensidade, o leitor faz, habitualmente, compras em mais

do que um tipo de ponto de venda (Tabela 26).

Numa andlise simples, verifica-se que dos 148 inquiridos que afirmam comprar
“frequentemente” na livraria, 54 também compram “as vezes” e 28 compram

“frequentemente” num Hipermercado/supermercado.

Tabela 27: Factores de Influéncia na Compra

N Minimo Méximo Média Desvio
padrao

Tema da obra ser interessante 342 1 5 3,99 0,800
Reputagao do autor 338 1 5 3,72 0,866
Recomenda(;éo_ _de amigos, 345 1 5 363 0,883
colegas ou familiares
ﬁot{rg ter recebido um prémio 339 1 5 337 0,989
iterario
Artigo ou noticia da 343 1 5 3,30 1,003
comunicagao social
Titulo do Livro ser apelativo 342 1 5 3,13 1,141
Publicidade da obra 342 1 5 3,11 0,941
Ser uma novidade 341 1 5 3,03 1,030
Estar no "Top livro" 340 1 5 2,99 1,049
Capa do livro ser apelativa 335 1 5 2,81 1,082
Estar em exposicdo destacada 337 1 5 2,72 1,014
Recomendacéo de
personalidade (politico, artista) 334 1 5 2,57 1,101
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Tabela 27: Factores de Influéncia na Compra (cont.)

N Minimo Méximo Média Desvio
padréao

Painel de promog&o no ponto 338 1 4 249 0,963
de venda
Ser de uma editora conhecida 338 1 5 2,41 1,059
Ver outras pessoas a consultar 339 1 5 2.21 1,003
no ponto de venda
Opinido do empregado do 340 1 4 215 0,961
ponto de venda
Outro 77 1 5 1,71 1,223
Valid N (listwise) 74

Passando agora para outro aspecto essencial da pesquisa: identificacao dos factores que
influenciam a decisdo de compra de livros de ficgdo (Tabela 27). Com base na revisao
bibliografica e na reflexdo feita apos os focus groups, estabeleceram-se 16 variaveis de

analise.

Tabela 28: Factores de Influéncia na Compra (Sintese)

Recomendagodes

Ponto de Venda

Livro

Recomendacéo de amigos,
colegas ou familiares

A obra ter recebido um prémio
literario

Artigo ou noticia da comunicagao
social

Recomendacéao de
personalidade (politico, artista...)

Estar no "Top livro"
Estar em exposicédo destacada
Painel de promog¢ao no ponto de

venda

Ver outras pessoas a consultar
no ponto de venda

Opinido do empregado do ponto
de venda

Tema da obra ser interessante

Reputagao do autor

Titulo do Livro ser apelativo

Publicidade da obra

Ser uma novidade

Capa do livro ser apelativa

Ser de uma editora conhecida

A lista, apesar de muito diversa, pode agrupar-se em torno de trés areas: as
recomendacdes, os aspectos relacionados com o ponto de venda e os aspectos

relacionados com o proprio livro (Tabela 28). Os inquiridos estabeleceram um conjunto

110



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

de prioridades e valorizacdes que, em grande medida, confirmam os indicadores

recolhidos na pesquisa qualitativa.

Um facto significativo € a confirmagdo da grande diversidade dos factores que podem
influenciar o processo de decisdo. Muitos dos inquiridos apontaram como sendo
“muito” ou “muitissimo” importantes pelo menos dois factores no seu comportamento

de compra.

Além da evidente grande importidncia das recomendag¢des no processo de decisdo,
ressaltam ainda como muito importantes o interesse do tema da obra e a reputacao do
autor. Ainda dos elementos controlados pelas editoras, de referir a importancia do titulo

da obra e do destaque aos prémios recebidos pelo autor e/ou pela obra.

Tabela 29: Influéncia da Capa no seu Conjunto

N | Minimo | Maximo | Média | P>l
Na compra de livros de ficgéo,
qaarecacacwate | e 1| 5| o s
final
Valid N (listwise) 343
Frequéncia Percent. Pel:c_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 21 6,1 6,1 6,1
Pouco 65 18,7 19,0 25,1
Indiferente 113 32,6 32,9 58,0
Muito 133 38,3 38,8 96,8
Muitissimo 11 3,2 3,2 100,0
Total 343 98,8 100,0
Missing N&o resposta 4 1,2
Total 347 100,0

No que concerne especificamente a influéncia da capa do livro (Tabela 29), existem
informagdes em duas areas do questionario. Primeiro, a importancia no seu conjunto e,
depois, a relevancia dos diversos elementos que constituem a capa (titulo,
ilustragdo/fotografia, biografia do autor, resumo da obra, foto do autor, obras anteriores
do autor, etc.). Em sintese, para 144 inquiridos (42%) a capa ¢ “muito® ou mesmo

“muitissimo® importante. Os que se declaram indiferentes sdo 113 (32,9%). Os que
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responderam que a capa € “pouco” ou mesmo “nada’” importante sdo apenas 86 (25,1%)

dos compradores.

Tabela 30: Influéncia de Elementos da Capa (Sintese)

N Minimo | Maximo | Média | D°SVio
Padrao
Resumo da Obra 337 1 5 3,70 1,015
Titulo da Obra 339 1 5 3,58 0,943
Livrqs anteriormente 349 1 5 355 1,028
publicados pelo autor
llustragdo/Fotografia 338 1 5 3,21 1,022
Breve biografia do autor 341 1 5 2,90 1,037
Foto do autor 334 1 5 1,91 0,976
Outro 66 1 5 1,47 0,932
Valid N (listwise) 66
Resumo da | Titulo da Livros llustra./ Breve Foto. Autor Outro
Obra Obra anteriorm. Foto. Biog. Autor )
Nunca 16 11 19 21 36 158 51
Raramente 33 44 42 65 86 63 2
As vezes 43 53 51 94 101 100 11
Frequent. 188 199 191 138 111 11 1
Sempre 57 32 39 20 7 2 1
Total 337 339 342 338 341 334 66

(Nota: os dados completos desta tabela de sintese encontram-se no Anexo 4)

Analisando agora os diversos elementos que constituem a capa (Tabela 30), verifica-
se que o mais importante ¢ o “resumo da obra”, seguindo-se o “titulo da obra” e os

“livros anteriormente publicados pelo autor”.

Se se analisar apenas os inquiridos que atribuem uma importdncia de “muito” e
muitissimo”, verifica-se que se acentua esta tendéncia. Nesse caso, 188 dos 337 que
valorizam o resumo da obra, consideram-no muito ou muitissimo importante. O mesmo
acontecendo com 199 dos 339 que valorizam o titulo da obra e com 191 dos 342 que

valorizam a os livros anteriormente publicados pelo autor.
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5| CONCLUSOES

Sendo esta uma pesquisa exploratoria, as suas conclusdes devem ser tomadas apenas
como um primeiro ensaio para a compreensdao do comportamento do consumidor de
livros de fic¢ao, do seu processo de decisdo e do eventual papel que nele desempenham

os elementos das capas.

Assumida esta ressalva, existem algumas conclusdes que parecem, no estado actual da
pesquisa, validas e consistentes para serem enunciadas, ndo como a resposta definitiva

mas como uma proposta de reflexdo e como pistas a aprofundar no futuro.
Assim, as conclusdes mais importantes sao as seguintes:

Os livros sdao uma area negdcio como qualquer outra porque nela se encontram todas as
componentes de um mercado: criadores, produtores, distribuidores, retalhistas, clientes,
concorrentes, marcas, segmentos, estratégias, entre muitos outros € sem que iSso possa
representar alguma tentativa de diminui¢ao da importancia do seu papel na sociedade e
na cultura. Bem pelo contrario, ao assumir-se que ¢ um produto em competi¢cdo num
mercado, estd a dar-se o primeiro passo para que, com recurso a instrumentos e
ferramentas mais sofisticadas de gestdo integrada de marketing e comunicagao, o livro

seja, cada vez mais, uma opcao forte e atractiva para os consumidores.

A alegada «dupla natureza» do livro ndo pode diminui-lo na luta por uma posicdo de
destaque no mercado antes deve servir para estimular editores (e outros actores do
sector como os autores ou os livreiros) para o combate as multiplas e poderosas

concorréncias.

O mercado em Portugal revela uma dindmica muito interessante na componente da
oferta e ndo tanto da procura. Valera a pena reter dois indicadores: Portugal tem um
numero de titulos editados por milhdo de habitantes superior a Alemanha (722 contra

242) mas tem um numero de exemplares impressos muito inferior (8.680 contra
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11.680). Logo, parece claro que a oferta editorial ¢ forte mas o consumo moderado.

Acresce ainda este dado: um «leitor médio» consome apenas seis livros por ano.

A dindmica do mercado verifica-se ainda no desenvolvimento dos pontos de venda,
designadamente nos investimentos das principais cadeias livreiras a que se juntam

iniciativas autdbnomas.

Portanto, trata-se de um mercado muito concorrencial, com uma competi¢ao muito forte
onde coexistem dezenas de editoras e centenas ou milhares de autores, onde sio
centenas os pontos de venda especializados além dos novos formatos de livraria
(conceito Fnac e as mais recentes livrarias da Bertrand). Em que hipermercados e
supermercados apostam forte chegando, periodicamente, a promover modelos préximos
das feiras do livro. Mais recentemente, com quiosques e tabacarias a tornarem-se pontos
de venda em fase de crescimento devido as iniciativas editoriais de oOrgdos de
comunicagdo social. Finalmente, apesar da sua ainda reduzida expressdo, a oferta ao
nivel do comércio electronico também ja ¢ significativa faltando, por enquanto, igual

pujanga na procura.

Neste contexto, a gestdo de marketing assume uma importancia enorme. Sera de esperar
que as empresas (as editoras, em particular) desenvolvam, cada vez mais e melhor,
iniciativas que integrem de forma dinamica e activa as principais ferramentas de gestao
de marketing: planeamento estratégico, pesquisa de mercado, segmentagao,
posicionamento, comunicacdo integrada de marketing e desenvolvimento de marcas

(«marca-editora» e, sobretudo, «marca-autor»), entre outras.

O principal local de compra de livros de ficgdo continua a ser a livraria sendo
muitissimo reduzido o niimero dos que afirmam nunca ir a livraria. Os leitores possuem
critérios de escolha dos pontos de venda em fun¢do da situagdo, do tipo de livro
pretendido ou da conveniéncia de poder encomendar obras ndo disponiveis, por

exemplo.
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Apesar da importancia habitual que os modernos pontos de venda tém nos processos de
decisdao de compra de véarios produtos, ndo foi possivel destacar um elemento crucial

que interfira no processo de decisdo quando se trata de livros de ficcao.

Nos focus groups, alguns participantes referiram o “Top Livro” como um dos elementos
consultados mas ndo decisivo. Por seu turno, os inquiridos atribuiram sempre uma
importincia menor a todos os elementos relacionados com o ponto de venda

(recomendag¢do do empregado, painel de promogao, exposi¢cao destacada, etc.).

Um aspecto importante a reter ¢ o dos novos formatos presentes nos pontos de venda
mais modernos em que, para além dos livros, o consumidor pode usufruir de outras
oportunidades complementares: da compra de outros produtos culturais a navegagao na
Internet, passando por uma refeicdo ligeira ou pela leitura descontraida de um excerto

mais longo do livro antes de decidir a compra.

A diversidade dos locais escolhidos ¢ outro elemento claro com a maioria dos leitores a
recorrer a mais do que um tipo de ponto de venda, seguindo critérios proprios e

respondendo a necessidades especificas.

De ponderar ainda o facto do reduzido peso que a Internet e o comércio electronico
ainda tém, mesmo junto de um publico jovem e, supostamente, ndo s6 mais apto como

mais motivado para este meio digital.

No que respeita aos factores de influéncia, ha, desde logo, que destacar a significativa
diversidade dos que contribuem para a decisdo. Se foi possivel identificar trés como os
mais relevantes (tema da obra ser interessante; recomendacdes de amigos colegas e
familiares; reputagdo do autor), existem outros que, sendo aparentemente menos

importantes, intervém no processo ainda que em graus ou momentos distintos.

Um factor incontornavel ¢ o da importancia da recomendacao de amigos, colegas e
familiares que apresenta um peso muito superior a outras fontes de influéncia como a
publicidade, o painel de promocgao no ponto de venda ou a opinido do empregado. Se

conjugado com o interesse do tema, representara um peso determinante na decisao.
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Um aspecto que nao foi referenciado a partida diz respeito a importancia dos autores e
dos elementos que lhes estdo mais directamente associados (a sua propria reputagdo, o

titulo da obra, os prémios recebidos e o interesse do tema).

A figura do autor apresenta uma relevancia que ¢ de destacar ¢ que pode levar a
necessidade e interesse em desenvolver, rapida e consequentemente, uma marca-autor
capaz de suscitar a adesdo de leitores e promover a sua fidelizagdo. A importancia

atribuida as obras anteriormente publicadas, por exemplo, aponta também neste sentido.

O factor situacdo de compra que foi apenas indirectamente abordado pode ter alguma
relevancia. Concretamente, no inquérito apenas foi pedida a opinido em situacdo de
compra para consumo proprio. No entanto, nos focus groups, os processos de compra

para uso pessoal ou para oferta foram referidos como sendo distintos.

A capa no seu conjunto tem uma funcdo que ndo sendo decisiva, ¢ importante. Tanto
nos focus groups como nas respostas ao questiondrio, os consumidores relativizaram
sempre a sua importidncia. Mesmo assim, ¢ perceptivel que a capa ¢ um elemento

presente no processo de compra e a diversos niveis:

* Primeiro, num nivel mais simples mas também muito mais subjectivo que ¢ o do
gosto estético (grafismo, textura do papel, entre outros) de cada leitor.

= Depois, num ambiente de livre servigo que ¢ predominante nos modernos pontos
de venda, a capa pode contribuir para identificar/destacar uma obra num espaco
em que coexistem centenas ou mesmo milhares de livros em exposicao.

» Finalmente como instrumento de informag¢do e comunicagdo através das
diferentes componentes (resumo da obra, referéncias a prémios obtidos pelo

autor ou pela obra, nimero de exemplares ou edi¢des ja vendidos, etc.)

No contexto da capa, de salientar a importancia muito significativa que tem o resumo da
obra enquanto apoio a decisdo e que foi referenciado pela maioria dos inquiridos e
também por participantes dos focus groups desempenhando um papel de «vendedor
silencioso» decisivo a partir do momento em que o leitor pega no livro para saber mais

€ para ponderar a compra.
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Em sintese, pode afirmar-se que, de acordo com os dados da investigacdo realizada, a
capa desempenha um papel importante mas ndo decisivo no processo de decisdo e
compra de livros de ficcdo. Actua, num primeiro momento, como catalizadora da
atencdo do consumidor no percurso pelo ponto de venda, designadamente até o
consumidor pegar numa obra para a avaliar. Funciona, depois, como fonte de
informagdo e comunicacdo quando o consumidor pondera as diversas opgdes

disponiveis e se prepara para decidir.

A sua importancia deve ser, contudo, relativizada porque, neste processo, o consumidor
introduz outros factores que parece considerar serem mais importantes na decisdo final:
o interesse do tema, a recomendagdo de amigos, colegas ou familiares, a reputagdo do

autor, artigos publicados nos media, entre outros.

APRESENTACAO DE MODELO

De acordo com a pesquisa bibliografica e com as informacdes recolhidas nos focus
groups e no inquérito por questiondrio, foi possivel construir o primeiro ensaio de um
futuro e mais concludente modelo de comportamento do consumidor de livros de fic¢do

e as diversas interacgdes com os elementos das suas capas.

A proposta (Figura 41) foi desenhada tentando enquadrar as fases habituais do processo

de compra’".

Sao identificadas as influéncias e motivagdes presentes € que, com diferente grau de
intensidade, integram o processo de compra. Indicam-se também os elementos inerentes

ao ponto de venda.

>! Tendo por inspiragdo os modelos descritos no ponto 3.3, designadamente o de Engel, Blackwell e
Miniard.
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A analise detalhada do modelo permite estabelecer com mais clareza o seu
funcionamento e avaliar os pontos que esta pesquisa permitiu considerar como solidos e
provaveis. Permite ainda evidenciar os outros aspectos em que, na fase actual da
pesquisa, ndo foi possivel estabelecer a sua real consisténcia mas que podem e devem

ser estudados no futuro.

Com estes pressupostos € legitimo afirmar que também no processo de compra de livros
de ficcdo, o consumidor percorre as seis etapas habituais: reconhecimento da
necessidade, procura, avaliacdo de alternativas antes da compra, compra, consumo e

avaliagcdo apos compra.

No processo de decisdo de compra de livros de ficcdo como em outros, o consumidor
recebe influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncias pessoais, da familia ou
da situacdo) e esta condicionado pelas suas proprias caracteristicas individuais (recursos
do consumidor, motivagdo e envolvimento, atitudes, personalidade, valores e estilos de

vida).

A actual pesquisa permitiu identificar um conjunto de 16 factores que podem
influenciar o consumidor. Trés desses factores foram confirmados pelos dois estudos
realizados: tema da obra ser interessante, reputacdo do autor, recomendacdo de amigos,

colegas ou familiares.

Outros factores foram referenciados mas com menor intensidade: a obra ter recebido um
prémio literario, artigo ou noticia da comunicagdo social, titulo do Livro ser apelativo,
publicidade da obra e ser uma novidade, a obra estar no "top livro", a capa do livro ser
apelativa, estar em exposi¢do destacada, recomendacao de personalidade (politico,
artista, etc.), painel de promog¢ao no ponto de venda, ser de uma editora conhecida, ver
outras pessoas a consultar no ponto de vendam ou a opinido do empregado do ponto de

venda.

Contudo, face as limitagdes das amostras, todos fazem ainda parte do modelo e deverdo

ser objecto de mais investigagcdo que evidencie a sua real importancia ou confirme a sua

118



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

insignificancia no contexto deste mercado. De qualquer modo, este ¢ um modelo aberto

e poderao ser incluidos outros factores que se revelem pertinentes no futuro.

Em termos praticos, o processo comeg¢a no reconhecimento, espontaneo ou sugerido, de

uma necessidade, mesmo antes da deslocacdo ao ponto de venda.

A motivagdo desta deslocacdo pode ser necessidade de um livro para uso pessoal ou
para oferta. Mas também pode ocorrer em fun¢do de algumas oportunidades: o
consumidor dispor de algum tempo livre para ir ao ponto de venda ver se ha alguma
novidade que lhe agrade; ou o consumidor passar em frente a uma livraria e entrar sem
objectivo definido; ou ainda a desloca¢do a um centro comercial ainda que em busca de

outros produtos ou servicos.

A nivel do ponto de venda, havera que ainda que considerar a importancia de outros
factores de influéncia (ndo incluidos nem tratados directamente nesta pesquisa):
conveniéncia, organiza¢do do espago, tipo de oferta, exposicdo do produto, promogao,

sinalética, destaques, atendimento, servigo de encomendas e servigo pds-venda.

No ponto de venda, os livros estdo expostos e/ou arrumados de duas formas essenciais:
. . . 152 ~
nas prateleiras encontra-se o chamado fundo editorial™ e nas mesas, balcdes ou

expositores estdo, essencialmente, os destaques (novidades e best-sellers).

A accdo do consumidor tem, normalmente, como primeiro ponto de contacto a montra
do ponto de venda (designadamente da livraria) que podera ter um papel importante na
comunicagdo do livro pois € o espelho do seu interior e, a0 mesmo tempo, tem de dar
argumentos para que o leitor entre. Apos a entrada no ponto de venda, o leitor pode ter

dois comportamentos:

» Pedido de informagdo junto de empregado (e seguir as suas indicacdes);

= Deslocacao pelo o interior do ponto de venda seguindo um percurso proprio;

> Muito reduzido nos hipermercados e supermecados.
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Esse percurso pode realizar-se seguindo a sinalética do ponto de venda (ou o
conhecimento prévio desse espaco) rumo a uma determinada seccdo temadtica ou

passeando e procurando pelo ponto de venda.

Das centenas de livros expostos, o leitor apenas consegue observar, por breves

segundos, as capas que mais vao despertando a sua atengao.

Portanto, até aqui, as capas parecem ter importancia em momentos decisivos. Primeiro,
ao ver a montra e os destaques que 14 se encontram, as capas desempenham o papel de
alertar e dar a conhecer ao consumidor as novidades mais recentes, estimulando a
entrada a procura de uma obra especifica ou apenas para conferir o que hd de mais

recente.

Depois, quando o consumidor passeia e procura dentro ponto de venda, as capas sao o
principal auxiliar para captar a atengdo através dos livros que sdo destacados de varias
formas: nas mesas, em expositores verticais de sec¢des especificas, em pilhas de 10 a 15

exemplares ou em suportes que os colocam ao nivel das maos ou dos olhos.

Um passo decisivo em todo o processo € o de pegar no livro. A partir desse gesto, além
do aspecto grafico geral, parecem ter importancia o tema da obra (interessante ou
desinteressante), a reputagdo do autor, a eficacia comunicacional do resumo da obra,
titulo e as ilustragdes e outros aspectos como tipo de papel, as cores, as dimensoes, entre

varios outros.

Com o consumidor de livro nas maos, ganha uma enorme importancia a leitura das
informacdes disponibilizadas na capa (textos da contracapa e/ou das badanas) onde
podem estar, entre outras: resumo da obra, excertos do texto, comentarios de lideres de
opinido ou de outros autores mais consagrados, testemunhos de leitores, biografia do

autor e as suas obras anteriormente publicadas.

Sem grande interferéncia do pessoal de atendimento e com a reduzida atengdo que o

leitor parece dar aos elementos de comunica¢do no ponto de venda, ¢ pela leitura do
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resumo da obra (e, eventualmente, de outros elementos da capa) que recolhe a

informacao necessaria para ponderar e decidir.
Se ultrapassar estas etapas, o livro pode ainda ser folheado, talvez ser lido um excerto
e/ou consultado o indice. Se, por fim, for ultrapassada a «barreira» do pre¢o e/ou do

or¢amento disponivel, concretizar-se-a a compra.

A fase final passa pelo encaminhamento para a caixa e pagamento. Apds o consumo e

em caso de insatisfacdo, pode motivar, em algumas circunstancias, a troca.
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J. A. Nunes Carneiro

Proposta de Modelo

Figura 41
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LIMITES E PISTAS PARA INVESTIGACAO NO FUTURO

Uma pesquisa em torno do comportamento do consumidor de livros adivinha-se como
um campo vastissimo. Também por isso esta pesquisa tem limites a que se podem

acrescentar:

» Incidir apenas sobre um dos segmentos dos consumidores de livros de ficgdo: no
caso da pesquisa qualitativa, os que compraram seis livros nos tltimos 12 meses
e classificados por «consumidores regulares»; no caso da pesquisa quantitativa,
0s que compraram pelo menos um livro nos ultimos 12 meses;

» Incidir apenas sobre um género: as obras de fic¢ao;

= A dimensdao e o perfil das amostras. Nos focus groups, poderiam ter sido
realizadas mais sessdes com leitores de perfil diverso. No inquérito por
questiondrio seria importante ter uma amostra mais representativa de todo o
mercado e nao uma simples amostra de conveniéncia;

= QOs factores de influéncia considerados podem ndo esgotar o leque de opgdes

POSSIVEIS;

A presente dissertagdo, pela sua propria natureza exploratdria, mais do que conclusdes
permitiu abrir um conjunto muito vasto de novas interrogagdes € motivos de pesquisa.

Portanto, aqui se registam seis pistas de investigacio futura:

» Alargar o presente estudo a uma amostra mais vasta, tentando caracterizar o
comportamento de outros segmentos de mercado, com outros géneros de livro
(poesia, ensaio, livro técnico-cientifico, por exemplo) e em situacdo de oferta (e
ndo para uso pessoal);

» Avaliar mais em detalhe a importancia e a eficacia de factores que podem ter
influéncia no processo de decisdo: os contetidos (textos e imagens) das capas, 0s
elementos de comunicacdo nos pontos de venda, a publicidade da obra, o
prestigio da editora, entre outros.

» Aprofundar a compreensdo do peso do factor «autor» em todo o processo de

decisdo, identificando a viabilidade e importancia de uma marca-autor;
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= Avaliar a hipdtese sugerida pelo questionario de que quanto menor € a relacao
com o livro (menos livros possuidos, lidos e/ou comprados) maior ¢ a
sensibilidade a elementos da capa;

» Testar diferentes tipologias de capas para uma mesma obra junto de um conjunto
de potenciais leitores e avaliar a eficacia dos seus elementos;

= Realizar pesquisa sobre a existéncia de listas de compras e se sdao ou nao
respeitadas (possibilidade de avaliar se a decisdo ¢ ou ndo tomada no proprio

ponto de venda);

Para finalizar, ha que referir que esta pesquisa ndo pode considerada como o fim de um
processo mas sim como uma etapa de um percurso de investigacdo que se quer
desenvolver e aprofundar. As possibilidades de trabalho com o tema sdo inimeras e o

seu interesse e relevancia ndo s6 se mantiveram como até se alargaram.

Contudo, tratou-se j& de um processo rico ao nivel da experiéncia pessoal e académica.
Um patamar importante para que novos passos na investigacdo e no conhecimento

possam ser dados no futuro.

Espinho, 1 de Dezembro de 2005
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ANEXO 1: LIVROS E LEITURAS EM PORTUGAL (1983-2004)

Fonte:

APEL (2005) - Associagado Portuguesa e Editores e Livreiros, Estudo de Habitos de Leitura e de Compra de Livros —
Omnibus, (AcNielsen/Quantum, Margo de 2004)

[Disponivel em linha em: http://www.apel.pt] [Acedido em 18/Maio/2005]

Out Fev Fev Fev Fev Fev Fev Fev Margo Margo Margo Fev
1983 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Base: total entrevistas (1991) ~ (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000) ~ (2000)  (2000)  (2000)
Costumam ler livros M7 384 441 375 332 477 431 494 457 43 438 539
1 -2 livros ano 9,3 59 10,3 77 5,6 12,4 89 14,7 9,0 97 13,0 12,6
3 - 5livros ano 70 89 108 17 9,5 135 12,9 147 14,0 15,5 12,6 16,6
6 - 10 livros ano 6,3 74 85 73 8,1 82 94 9,5 97 9,0 85 12,1
11 - 20 livros ano 438 43 6,1 49 5,1 6,4 5,9 53 55 4,0 438 7,0
Mais de 20 livros ano 8,0 56 58 44 39 47 52 37 4,0 2,7 35 24
NSNR_ 6380 .23 12 _01__ .22 04 _12_ .33 __ 18 1230 _
Base: total tem o habito de ler (830) (769) (883) (752) (665) (995) (862) (989) (915) (861) (877) (1079)
Léem por semana
Menos de duas horas 252 30,0 355 19,7 282 45,9 36 418 28,0 324 4“7 35,6
2 - 3 horas 225 16,0 20,0 219 233 21,0 15,0 249 251 26,6 211 245
4 -5 horas 8,6 10,3 75 15,2 10,8 58 9,1 10,6 12,0 13,0 73 93
6 - 7 horas 73 10,0 6,0 14,1 9,6 9,2 6,2 47 6,2 56 73 13,3
8 - 14 horas 10,2 10,9 6,6 8,1 89 7,0 8,38 79 75 83 98 8,1
Mais de 14 horas 6,6 5,6 33 69 76 44 8,2 30 4,0 38 38 36
NSINR 19,6 16,8 20,7 137 112 6,3 16,3 6,8 16,8 99 8,7 53
Estdo a ler um livro 425 57,2 39,8 479 49,2 44,0 43,6 333 487 44 44,6 372
Set Nov Maio | Margo | Margo | Margo | Margo | Margo
1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Base: total entrevistas (2000)  (2000) ~ (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)
Costumanm ler livros 492 52,1 837 445 45 469 459 443
1-2livros ano 106 123 92 95 10,6 90 7 6,5
3 - 5 livros ano "7 16,3 1121 137 13,6 13 12,7 119
6- 10 livros ano 12 108 10,3 1" "7 10,5 "7 12,0
11- 20 livros ano 7 6,9 6,1 51 56 57 56 56
Mais de 20 livros ano 63 43 36 22 1,2 36 3 23
NSINR _ 24 A6 __ 24 20 24 %2 52 B0 _
Base: total tem o habito de ler (984)  (1042)  (874)  (889)  (900)  (937)  (918) (885)
Léem por semana
Menos de duas horas 30,3 349 35,6 315 329 31 30,9 325
2- 3horas 2 148 145 219 36,1 287 291 296
4 - 5 horas 128 10,1 97 "7 129 10,9 132 133
6- 7 horas 58 47 71 82 70 89 72 6,7
8 - 14 horas 103 15,8 14,9 17,0 30 37 10,3 96
Mais de 14 horas 70 91 10,9 58 36 64 41 29
NSNR 58 104 75 38 24 31 51 54
Estao a ler um livro 454 434 457 475 47 53,1 58 578
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| Out | Fev | Fev | Fev | Fev | Fev | Fev | Fev Margo Margo Margo Fev
1983 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Base: total entrevistas (1991)  (2000) _ (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000) _ (2000)
Costumam ler livros 42,2 29,1 38,1 334 274 43,3 4,1 42,5 53,4 37,7 37,0 40,1
1 -2 livros ano 25 1,2 2,3 3,9 25 4,9 4,0 6,8 13,2 53 4,6 6.1
3 - 4 livros ano 74 56 76 6,8 4,8 12,1 74 9,1 9,2 10,2 10,7 9,3
5 - 6 livros por ano 4,4 4,3 71 6,5 56 77 8,2 8,0 10,2 4.8 59 6,8
7 - 10 livros ano 72 4,7 7,7 6,0 5,1 6,8 59 6,7 84 74 71 76
11 - 20 livros ano 78 54 6,6 52 54 6,4 6,6 6,0 47 51 45 45
21 - 50 livros ano 6,3 21 14 2,1 2,0 19 24 2,1 2,0 1,1 1,5 14
Mais de 50 livros ano 0,5 1,0 0,6 0,7 0,7 0,3 11 0,5 1,3 0,1 0,3 0,7
NS/NR 6,1 44 4,5 18 09 28 54 3,1 4,2 33 21 34

Base: total costumam comprar livios ~ (840)  (583)  (765)  (669)  (548)  (867)  (824)  (852)  (1089)  (755)  (741)  (802)

Compraram o tltimo livro

Ha 1 semana ou menos 14,1 13,2 10,5 12,6 14,7 12,0 1,1 10,8 6,5 8,5 7.8 7.7
Ha e més ou menos 28,9 35,6 324 34,1 31,7 40,0 38,2 38,1 271 36,6 335 37,8
Ha 1 ano ou menos 32,3 44,0 46,1 43,0 46,2 37,2 458 445 514 46,6 49,5 413
Ha mais de um ano 9,7 3.2 6,3 6,8 55 44 2,8 54 11,5 52 7,0 9,8
NS/NR 15,0 37 45 33 1,6 6,2 19 1,0 3,2 2,9 1.9 3,0

Costumam comprar livros em:

Livraria/Tabacaria 73,2 63,7 68,7 67,4 771 72,1 74,0 72,5 81,6 71,3 723 75,6
Correspondéncia 27,5 34,2 23,5 17,3 17,5 15,3 25,9 23,6 13,4 20,9 30,0 11,8
Clube do Livro 38,9 16,5 48,2 375 39,7 27,4 40,3 27,8 17,3 23,1 29,4 21,0
Venda porta-a-porta 10,5 25,5 21,4 16,6 10,3 11,4 2,8 74 51 7,0 5,6 6,4
Alfarrabista 25 24 15 15 3,6 17 44 2 15 25 3,2 1.8
Feira do Livro nd 038 13 3,2 1,8 14 6,4 33 10,2 13,6 16 9,2
Hipermercado - - - - - - - - - - 14,9 11,8
Internet - - - - - - - - - - - -
Outros: (quiosque, igreja) - - - - - - - 2,8 2,7 6,9 1,2 0,7
NS/NR 03 0,1 n 0,1 0,3 1,7 0,3 0,1 03 - - -
Base: total entrevistas (1991) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000)
Tem livros em casa 69,4 71,4 79,3 741 68,5 84,1 81,9 84,5 91 82,1 83,5 88,4
| Set | Nov Maio Margo Margo | Margo Margo | Margo
1996 1997 199 2000 2001 2002 2003 2004
Base: total entrevistas (2000)  (2000)  (2000)  (2000) ~ (2000)  (2000)  (2000)  (2000)
Costumam ler livros 44,3 471 40,5 50,0 45,2 48,7 471 45,8
1 -2 livros ano 52 6,4 54 8,2 71 74 76 6,4
3 - 4 livros ano 6,1 8,2 7,0 9,3 7.9 9,3 9,2 8,5
5 - 6 livros por ano 4,5 76 75 95 87 6,7 8,8 6,3
7 - 10 livros ano 87 9,8 7.5 9,1 8,4 9,0 7.6 8,5
11 - 20 livros ano 10,6 9,1 6,1 72 6,8 6,9 53 7,0
21 - 50 livros ano 56 28 1,6 28 1,9 24 25 25
Mais de 50 livros ano 0,9 0,9 03 0,1 0,1 0,4 0,4 0,2
NS/NR 26 24 5,0 3,9 4,6 6,5 58 6,3
Base: total costumam comprar livros (887) (943) (809) (1001) (905) (974) (942) (915)

Compraram o Gltimo livro
Ha 1 semana ou menos - - - - - - - -

Ha e més ou menos 47,3 42,3 34,9 26,4 25,7 30,2 27,8 25,2
Ha 1 ano ou menos 44,0 52,3 58,8 614 59,7 55,1 60,2 66,9
Ha mais de um ano 76 43 33 9,3 6,2 77 6,9 6,5
NS/NR 1.2 13 3,0 29 84 7,0 51 14

Costumam comprar livros em:

Livraria/Tabacaria 83,6 78,4 82,2 89,6 88,5 85,8 85,4 89,6
Correspondéncia 15,9 12,6 11,7 8,3 4,6 74 72 5,0
Clube do Livro 10,6 15,7 11,5 8,5 57 97 6,7 9,0
Venda porta-a-porta 8,8 71 54 6,3 8,3 9.4 3,9 31
Alfarrabista 23 21 23 1 28 11 11 14
Feira do Livro 13,3 13,5 20,4 13,2 239 237 22 255
Hipermercado 18,2 18,9 24,6 16,7 30,4 31,6 40,2 34,9
Internet - - - - 0,1 1.1 0,7 0,7
Outros: (quiosque, igreja) 3,2 0,8 1,3 0,5 17 14 23 4,2
NS/NR - - - - - - - -
Base: total entrevistas (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000)
Tem livros em casa 85,4 89,7 87,4 92,4 89,9 84,6 87,3 86,3
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A

Numero de Livros existentes em casa (2004)

25 ou menos

| 21%

26-50

| 22%

| 20%

|
|
51100 ||
101200 ||

201-300

301-500

501-1000

Mais de 1000

4%
3%
2%
1%

12%

NSINR

| 16%

Literatura Geral
Enciclopédias/Dicionarios
Livros Escolares

Livros Préticos

Livros Técnicos e Cientificos

Livros de Ciéncias Humanas

Banda Desenhada

Livros Infantis e Juvenis

Poesia
Belas Artes

NSINR

Tipos de Livros existentes em Casa (2004)

| 7o

| 73%

| 63%

| 0%

| 4%

| 43%

| a2

| 414

| 28%

1%

14%
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Nudmero de Livros Comprados (2004)

A
1-2 livros | |14%
17
3-4 livros | I 19%
17
5-6 livros | | 14%
17
7-10 livros | I 19%
17
1120 livros || | 15%
21-50 livros 6%
Mais de 50 livros 1%
NS/NR 14%

Local de Compra de Livros (2004)

Livraria/Tabacaria 90%

| 35%

Hiper ou Supermercado

| 26%

Feiras do Livro

Clube do Livro

9%

Via postal/Correspondéncia

Venda porta-a-porta

Alfarrabista

Internet

Outros(1)
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Nudmero de Livros Lidos no ultimo ano (2004)
A
1-2 livros 14%
41
3-5 livros 27%
41
6-10 livros 2%
41
11-20 livros 13%
41
0,
Mais de 20 livros S
41
NS/NR 14%
Razé6es de Leitura de Livros (2004)
A
Por gosto 1'%
I
219
Por dever escolar t
1
Por dever profissional 13%
Tipo de Livros Lidos (2004)
A
Livros ndo escolares nem 90%
técnicos
. 26%
Livros escolares
Livros técnicos 2%
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Tempo Médio Semanal dedicado a leitura de Livros (2004)

30 min. ou menos |11%

A
||
De 30 min.a2 horas | I 21%
T
|
I
|

2a3horas 30%

4a5horas I 13%

6a7horas %

8a9horas

10a14 horas 6%

Mais de 14 horas

NSINR

Ultimo Livro lido... (2004)

Ha menos de 1 més 48%

Ha menos de 1 ano 45%

Ha mais de 1 ano 4%

NSINR 2
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European Comission (2003) — The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness
[Disponivel em linha em: http://www.ebf-eu.org] [Acedido em 19/Junho/2005]

Titulos Exemplares
publicados | impressos Balanca Taxa de
por milhdo | por milhdo . ¢ crescimento
Receita % | Comercial .
de de PIB em Milhdes da receita
habitantes | habitantes 1995-2000
o - de Euros
no ultimo no ultimo %
ano ano
Austria N/A N/A 0,1 -212,100 -27.80
Alemanha 242 11.680 0,33 342,000 14,20
Bélgica 184 4.073 0,34 0,704 6,20
Dinamarca 499 9.348 0,36 -8,323 30,90
Espanha 758 6.208 0,42 556,000 1,40
Finlandia 624 5.662 0,25 4,145 -11,00
Franga 496 7.560 0,34 39,283 3,30
Grécia N/A N/A N/A -23,280 N/A
Holanda 751 6.257 0,49 25,480 37,20
Irlanda 260 2.199 -48,140 N/A
Italia 597 7.528 0,4 326,700 40,50
Portugal 722 8.680 0,35 -22,920 -5,40
Reino Unido 1.404 18.827 0,43 662,000 57,10
Suécia 406 0,365 -69,340 -2,30
Meédia 808 9.993 0,41 230,240 17,60
Titulos Titulos
publicados | impressos
por milhdo | por milhdo Taxa de
de de Balanga | crescimento
habitantes | habitantes Comercial da receita
no ultimo no ultimo Receita % | em Milhdes | 1995-2000
ano ano PIB de Euros %
Reino Unido 1.404 18.827 0,43 662,000 57,10
Média 808 9.993 0,41 230,240 17,60
Espanha 758 6.208 0,42 556,000 1,40
Holanda 751 6.257 0,49 25,480 37,20
Portugal 722 8.680 0,35 -22,920 -5,40
Finlandia 624 5.662 0,25 4,145 -11,00
Italia 597 7.528 0,4 326,700 40,50
Dinamarca 499 9.348 0,36 -8,323 30,90
Franca 496 7.560 0,34 39,283 3,30
Suécia 406 0,365 -69,340 -2,30
Irlanda 260 2.199 -48,140 N/A
Alemanha 242 11.680 0,33 342,000 14,20
Bélgica 184 4.073 0,34 0,704 6,20
Austria N/A N/A 0,1 -212,100 -27.80
Grécia N/A N/A N/A -23,280 N/A
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ANEXO 3: Focus GRoOUPS — TRANSCRICAO

Grupo 1

Identificacao dos participantes:

- Ana, 34 anos, professora

- Avelino, 34 anos, arquitecto

- Madalena, 27 anos, técnica de turismo

- Tania, 25 anos, estudante

MODERADOR: A primeira questdo que vos colocava, ¢: onde ¢ que vocés costumam

comprar 0s vossos livros?

\

ANA: Depende muito do tipo de livros. Se forem livros técnicos compro muito

o

Q-

Amazon[.com] e na livraria da faculdade. Se for livros para as miudas [filhas] vou
Fnac e a Bertrand.

AVELINO: Compro na Fnac, na Bertrand, nos quiosques. Depois alguma coisa na
Internet. Alguns livros técnicos de arquitectura em Espanha.

TANI14: Eu compro essencialmente na Fnac. Quase sempre na Fnac.

MADALENA: Eu compro livros na Fnac. Compro na loja do marketing e compro
bastantes na Amazon. Os que compro na Amazon sdo outros... nem sao de ficcdo nem
sdo técnicos. Sdo livros de outras coisas, sei 1a... sobre velas, sobre coisas que me da
para fazer. Acabo por comprar na Amazon «coisas esquisitasy.

MODERADOR: Concentrando-nos, agora, s6 nos livros de ficcdo. Vocés acabaram de
dizer onde os compram. O que ¢ que vos leva a escolher esses locais? Porque ¢ que
compram nesses sitios € ndo noutros?

ANA: Se sdo livros de ficcdo normalmente compro quando tenho amigos que leram... e
depois tem um bocadinho a ver com o facto de a Fnac ter uma oferta mais vasta,
nomeadamente na sec¢do de crianca. Digo isto porque eu vou l4 com as miudas e
compro para elas e também acabo por comprar um para mim. Na Bertrand tem um
servico muito bom. Quando eu quero um atendimento mais personalizado a Bertrand

tem um servigo muito melhor. A Fnac dd-nos a experiéncia do local, podemos andar 14 a
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vontade, pegar nos livros, etc. A Bertrand da-nos uma pessoa que nos ajuda com alguma
rapidez. Na Fnac ¢ dificil.

AVELINO: A Fnac estd no degrau acima das compras no supermercado. A Fnac tem
muita variedade. Concordo em absoluto. Um dos problemas das livrarias do centro do
Porto ¢ que, cada vez menos, as pessoas vao la. Se estdo direccionadas a comprar um
livro... Ou vao procurar um livro técnico e ai hé as livrarias tematicas. Agora ninguém
vai 14 de proposito comprar um livro para férias ou assim. Outra coisa que eu acho
interessante falar aqui que ¢ dos livros editados por jornais e revistas. Fazem edi¢des
muito interessantes nomeadamente na escolha dos temas. O que € que acontece? Nos
temos € uma espécie de aproveitar a ideia do Circulo de Leitores... Fazem colecgdes e
algumas tém bastante interesse. Historia Universal, dicionérios, ja vi de tudo... O
Publico, o JN. A Historia Universal do Correio da Manha é muito boa.

MADALENA: Na Fnac, na mesma. Alias, a ficcdo (acima de tudo) compro na Fnac. Eu
acho que ¢ uma questao de conveniéncia. Quando vou comprar assim um livro € porque
alguém me recomendou. Mas também acabo por comprar... H4 um bocado esqueci-me
de referir que, as vezes, também compro na Almedina e também por conveniéncia. Mas
compro muitas coisas na Net porque, de facto, ndo da para ir ao centro da cidade. Eu até
trabalho 14 perto, mas nao ha conveniéncia, ndo consigo ir ao centro da cidade comprar
um livro. Trabalho na Ribeira mas nio consigo. Nao tenho onde parar o carro... Mas
acabo por comprar na Fnac. E, muitas vezes, quanto mais me recomendam... vou la e
acabo por ver alguma coisa de um escritor que eu gosto ou assim, ou porque estd em
destaque ou porque € um best-seller.

T4ANI4: Eu compro na Fnac. Acho que a Fnac satisfaz as minhas necessidades, mesmo
nos livros de estudo, ndo tenho problema nenhum. Ao nivel de livros de ficcdo ¢ muito
mais facil comprar. Procuro os autores de que gosto e vou 1a comprar.

MODERADOR: Aquilo que eu vos perguntava agora era: o que ¢ que vos pode influenciar
a comprar determinados livros?

ANA: A mim, era um colega de trabalho que ¢ um conhecedor. A verdade ¢ que eu
chego a Junho, telefono-lhe e digo assim... da-me referéncias um livro para as férias.
Eu tenho essa pessoa que eu reconheco que tem influéncia. Li alguns livros que nao
gostei, o que eu acho naturalissimo, ndo ¢? Nao gostei, ndo porque o livro em si ndo
seja bom. No entanto... talvez por serem muito descritivos que ndo ¢ muito o meu

género... Depois sou muito sensivel aos titulos dos livros.
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AVELINO: Ao titulo?! Que giro...

ANA: ...se estiver na Fnac, por exemplo, e ando ali a ler os titulos, e muitas vezes
escolho pelo titulo. E completamente irracional... sou sensivel ao titulo... de ser da
influéncia das marcas... S6 leio o titulo mas pode ter um titulo fantéstico e se, dentro,
nao tem nada que me agrade...

AVELINO: ..pode ter um titulo muito chamativo... naquela coisa entre a ficcdo e o
ensaio...

ANA: Sou sensivel... vejo e, depois, até fico a gostar do autor. O que me influencia
também ¢ a editora. Embora haja, do meu ponto de vista, alguma oscilacdo porque
também tém de vender e, por isso, nem sempre satisfaz as minhas expectativas. Mesmo
assim, reconheco que sou fiel as editoras.

AVELINO: Na fic¢ao ligo muito menos a qualidade da edi¢cdo do que nos livros técnicos.
Eu detesto aquele tipo de contracapa que tem escrito «o melhor livro do anoy, etc.

ANA: Mas eu acredito, sabe porqué? Porque ¢ fantastico, mas se ninguém me tivesse
falado e eu tivesse levado, achava o livro na mesma fantastico. S6 que ao ouvir falar
dele aumenta as expectativas. Ao aumentar as expectativas o que acontece ¢ que...
TANIA: ...0 «Codigo da Vinci», € uma histéria com muita piada...

AVELINO: ...a Margarida Rebelo Pinto tem o mesmo tipo de escrita, as vezes.

T4NI14: Eu acho que ndo...

[...]

MODERADOR: Deixem-me perguntar outra coisa: quando vocés vao a um ponto de
venda comprar um livro ja vao com uma ideia do que vao comprar ou vao a procura
sem nada pré-definido?

ANA: Por impulso, ndo... arrisco muito pouco. Agora s6 compro aquilo em que confio.
TA4NI4: Por impulso, acho que sim. As vezes sou capaz de comprar. Sei 14, quando sai
um livro novo ou quando me apetece...

AVELINO: Vou com a indicagdo de outra pessoa para aquele livro, ¢ uma compra
planeada, ndo ¢? Quer dizer, posso... até posso comprar porque estou com aquela ideia.
Acho que ¢ errado, e 0 que me acontece ¢ ir a Fnac e ndo faco compras nenhumas e
depois acabo por comprar e¢ ai compro por impulso, mas acho... S3o raras as vezes em

que compro por impulso porque tenho sempre uma lista de atraso muito grande...
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MODERADOR: Vamos imaginar agora que ja estamos dentro da loja. O que ¢ que na loja
vos pode influenciar a comprar um livro de ficcdo? Os cartazes, os fop livro, 0s
destaques, as capas dos livros?

MADALENA: Nos de ficcdo eu acho que ndo ha assim grande coisa que me possa
influenciar. Nesta fase [gravidez] a bata do bebé, o livro dos pais e dos filhos... eu
compro em qualquer lado, num supermercado, numa livraria... € pessoal, ndo ¢
técnico... Nos de ficcdo acho que ndo ha nada que seja... alguns livros que acabei por
comprar, sei la aqueles do [Gabriel] Garcia Marquez, o ultimo, a autobiografia dele.
Teve uma exposi¢do tdo grande nas livrarias e, no dia em que comprei, foi porque dei
de caras com ele e... Mas, em principio, nos livros de ficcdo, ndo sou influenciada por
nada, vou mesmo a procura deles.

ANA: Se for por recomendacgdo, vou a procura deles. Se vou a Fnac, sou sensivel a
exposi¢cdo mas niao sou muito sensivel aos topos ao que esta mais em destaque. Acho
sempre que nao deve haver uma promog¢do em excesso. Acho que ndo se deve fazer
uma tal promocao a volta de uma obra.

MODERADOR: A Ana quando fala em promocao esta a falar do qué em concreto?

ANA: Da promogao, estou a falar da divulgacdo, muitas vezes, na televisdo. Chegar,
depois, ao ponto de venda e estar em destaque. Muito diferente do que se faz
normalmente e € raro encontrar na maior parte das outras. E eu acho isso num produto
que ndo ¢ propriamente um iogurte e faz-me um bocado de confusdo. Quanto mais
visivel estiver, a partida, chama mais a atenc¢do, ndo é? Também acho que aqui ha uma
coisa engragada. Por exemplo, para mim um livro de ficcdo pode ser um livro técnico.
Por exemplo, eu sou muito sensivel a psicologia, ndo ¢ nada da minha area, mas sou
capaz, de para fazer a fungdo de entretenimento de um livro de fic¢do. Se ndo puder
comprar daqueles de fic¢do pura, vou comprar um de psicologia. Mas funciona para
mim como de entretenimento. A histéria de arte, que € um livro técnico, e para mim nao
é...[...]

AVELINO: Nao sou indiferente a essa coisa da colocacdo. Todo o processo ligado a isso
e se calhar um bocado académico, no processo de descoberta: ir a prateleira, tirar o livro
e ver, ¢ uma forma diferente, ndo tdo imediata, como a de um tipo estar ali e encontrar
um expositor: esta ali o livro. Mas mais importante que isso tudo, ndo sei se ¢ a mesma

coisa em termos de técnicas de marketing, ndo faco a menor ideia, mas tera um impacto
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e ¢ um processo que corre muito mais e... Se a livraria ndo tiver isso, o culto da
descoberta... A Internet ¢ horrivel... [...].

MADALENA: Eu sou muito mais sensivel, ndo sei se dentro de uma livraria virtual € a
mesma coisa... Mas sou muito mais sensivel a isso, aos livros que me recomendam, e
vou atras deles e, muitas vezes, compro assim...

TANI4: A nota biografica do autor, o resumo, um bocadinho de texto... D4 visibilidade,
uma pessoa ve, se ¢ um livro novo, geralmente penso: olha saiu um livro novo. Pode
ndo influenciar a minha compra, mas que da visibilidade ao livro da e, alguma coisa ha-
de entrar... Mas, tipo: vai influenciar a minha compra? Nao.

AVELINO: E se o autor estiver 14?

ANA: Ah! Isso sim, ouvi-lo falar de como ¢ que escreveu a obra, como teve a ideia...
AVELINO: A Fnac tem em video...

AN4: Na Fnac de vez em quando tem iniciativas «A conversa com...» e est 14 o autor
do livro...

MADALENA: Uma pessoa vai procurar algo que tenha a fun¢do de entretenimento, mas
ao mesmo tempo de cultura... Eu acho que isso faz com que uma ac¢do comercial no
ponto de venda tem de contar com esta dimensao cultural.

ANA: Por exemplo, promover um livro ¢ algo que tem de ser muito pontual. Porque se
eu chegar 1a a Fnac numa semana e estar em promoc¢ao e, passado uma semana, estiver
em promogdo, ¢ passado outra estiver, eu comeco a desconfiar... Acho que ¢ muito
complicado e tem que ser um mercado em que se tem que apostar numa certa promogao
de valor diferente. Nao ¢ o destaque, as bandeirolas, ndo ¢ topos, acho que tem que ser,
14 esta... a fotografia do autor, eu acho que sim, acho bonito.

T4ANI4: Por vezes aparece mesmo fora da livraria, numa entrevista por exemplo, em que
se tivermos em considera¢ao ou acharmos que... sei 14, ndo fago ideia. Muitas vezes o
livro ndo tem jeito nenhum, mas pode ter, podemos considerar que... ¢ quase como se
fosse o Talon que nos recomenda...

[...]

MODERADOR: Vamos entrar numa outra questdo que ¢ esta. Que parte da capa
propriamente dita pode ajudar-vos ou influenciar-vos a decidir comprar um determinado
livro?

Ana: Na Fnac sim. Na Bertrand nao faria isso.
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TANI14: Na Fnac faco isso: mexer e ler... vejo o que me apetecer ¢ saio de l& sem
comprar nada se me apetecer.

ANA: Nao sei, ndo consigo dizer se sou sensivel a capa. Acho que s6 pode ter influéncia
se for negativa: uma ma capa tem influéncia. Uma boa capa pode ter ou ndo.

[...]

AVELINO: A propria capa, o nome, estd tudo interligado, a propria forma...

AN4: E o que estou a dizer. Olho para a capa e vejo que é um livro bem concebido, mas
por exemplo, se for um livro preto...

[...]

ANA: O que nado significa que eu deixe de comprar o livro por causa a capa. Compro na
mesma... Entro e vejo a capa e ndo gosto da capa mas, leio na mesma... E por isso ¢ que
acho que ndo tem tanta influéncia.

MADALENA: E por isso é que acho que é muito complicado. Uma capa pode ter uma
fotografia... ndo fago disso... Facilmente se pode cair numa capa pirosa... Nao fago
disso um factor de compra.

TANI4: Posso mexer, pegar... mas ndo vou compra-lo se ndo tiver ja a inten¢do de
compra-lo ou se ndo conhecer o autor... se conhecer o autor até posso ir 1a e gostar,
posso comprar. Agora por si s6 acho que nao ha nada na capa so, que me faga comprar
um livro. Acho que nem sequer uma revista me atrai... Nas férias vou pedir, perguntar
uma referéncia antes de comprar outro. Acho que ndo ha nada na capa do livro que me
faca comprar. Mexer no livro sim, comprar nao...

MADALENA: Acho que fago sempre isso. Pego, abro... Mas, se determina que va
comprar... Que eu pego no livro, sim, mas nao sei...

AVELINO: Nao vou comprar livros, especificamente, pela capa. Acho que ¢ informagao
complementar. Aquilo que eu gosto mais € ndo tem a ver com ser o paperback ou de
capa dura.

MODERADOR: Nos ja falamos de coisas que nos interessam aqui. Estamos praticamente
a terminar e, por ultimo, ia pedir-vos um pequeno exercicio. Como ¢ que vocés acham
que uma capa de um livro de ficcdo deve ser para ajudar e influenciar o consumidor a
decidir comprar determinado livro?

ANA: Acho que ¢ a harmonia entre o nome e a editora. Depois, se houver elementos

figurativos ¢ o cuidado que eu acho que realmente se deve ter. Para mim, faz muito
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mais sentido fazer testes as capas como em qualquer produto. Portanto, elementos
figurativos, o destaque que se da ao autor e a editora.

AVELINO: Para mim...

MADALENA: Claro que ¢ assim: uma capa tipo «As Sandalias de Prata» da Cristina
Caras Lindas [...] ...sdo pirosas, acho que se fosse uma fotografia... Uma capa sébria
ndo compromete. Se eu pudesse manipular algo numa capa fazia uma capa o mais
sobria possivel com um minimo de imagens, de qualquer coisa.

T4in14: Uma capa diferente. O objectivo da capa ¢ dar visibilidade para que, no
momento, a pessoa tenha vontade de pegar no livro. Uma capa que fosse coerente...
MADALENA: Uma capa amarelo florescente, com um coragdo, até pode ser giro, se
calhar até faz sentido porque ¢ atraente...

ANA: O problema ¢ que somos sensivelis a critica...

AVELINO: A minha opinido ¢ uma opinido ¢ um bocado técnica porque tenho alguma
experiéncia numa revista e noutras edicdes. Ha aspectos técnicos a que eu dou muita
importincia: ao tipo de papel, eu dou muita importancia a encadernagdo, eu dou muita
importancia ao espacamento, eu dou muita importancia a propria imagem... H4 pessoas
que com certeza que vém o Equador do Miguel Sousa Tavares e se assustam com
tamanho... que impacto que tem (ou nao) o tamanho, o tipo de letra... Houve ai no Natal
passado, uns livros de culindria com uma letra toda e eu vi montes de gente a oferecer...
ANA: Eu acho que tem um determinado significado porque acho que uma pessoa pode
dizer que ndo compra pela capa mas... se uma pessoa esta a ler um livro e o livro esta na
sala em cima da mesa, isso tem influéncia. Se a capa for bonita isso tem influéncia, o
livro ¢ visivel na decoragcdo e ¢ algo que causa alguma visibilidade. E isso também
conta.

MODERADOR: Muito bem, dou por terminada esta reunido. Muito obrigado a todos.
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Grupo 2

Identificacdo dos participantes:
- Jorge, 40 anos, tradutor

- Pedro, 40 anos, gestor

- Eunice, 39 anos, engenheira

- Rosa, 37 anos, professora

MODERADOR: A primeira questdo que vos colocava, ¢: onde € que vocés costumam
comprar os vossos livros?

EUNICE: Tenho pouca imaginag¢do... compro na Fnac desde que elas abriram.
Ultimamente tenho comprado, mas isso ¢ por razdes praticas, na livraria da faculdade,
passo 14 o dia e a faculdade abriu uma livraria. Além de fazerem um desconto simpatico
estdo ali @ mao. Mas isso € temporario, quando o doutoramento acabar regresso aos
meus habitos de comprar na Fnac. H4 muita gente que ndo gosta dos centros comerciais,
mas eles sdo muito praticos para muita coisa. Tem outras coisas de jeito... tem a
Bertrand, mas... Porque é que uma pessoa vai a Fnac e ndo vai a Bertrand, como no
meu caso, a Bertrand também ¢ boa...

PEDRO: Mas o servigo da Fnac d4 muito jeito. Se ndo tiverem, mandam vir...

EUNICE: Pois, tem tudo, tem café e os sumos... eu acho que eles funcionam muito bem
como um hipermercado de livros, com o encomendar...

PEDRO: Eu ja encomendei e correu muito bem...

EUNICE: Pois, mas eu tive sempre mas experiéncias. Ja, por exemplo, a livraria da
faculdade: faco pesquisas, ai ja sdo pesquisas especificas, sdo pesquisas de livros dos
Estados Unidos e eles mandam... mas isso ja ¢ mais... eles mandam sempre... fago
pesquisas na Internet, em sites de editoras americanas e eles em trés semanas poem-no
ca...

Ros4: Exactamente a mesma coisa: livros técnicos na livraria do IPAM e da
universidade onde estou a fazer o doutoramento. Sem ser livros técnicos: Fnac. Nem
vou a outros sitios.

JORGE: Na Fnac, na Bertrand, porque tenho o cartdo de leitor e da algumas vantagens, e
no Circulo de Leitores porque sou sécio hé ja algum tempo.

EunNICE: Eu também fui mas deixei de ser...
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JORGE: O Arturo Pérez-Reverte foi 1a que eu o conheci. Achei interessante a descrigao
do livro, foi ponto da descoberta...

PEDRO: Também na Fnac, nas feiras dos livros, naquelas feiras de saldos ali no
[Mercado] Ferreira Borges, onde os livros sdo muito baratos. Fazem para ai uma vez
por ano. Antigamente ia muito a [Livraria] Leitura, a melhor livraria do Porto. Uma vez
fui 1a comprar um livro muito complicado de arranjar. Cheguei 14 e pedi, o senhor disse:
«ndo me pedem esse livro ha 30 anos, mas esta ali...» E um tipo extraordinario, o
Fernando Fernandes [gerente da Livraria Leitura durante mais de 30 anos] ¢
extraordinario.

EUNICE: Eu associo a Leitura ao tempo da faculdade, na Rua dos Bragas. Para mim era
a leitura, mas isso ja foi ha alguns anos, ndo ¢ verdade? Quer a faculdade quer o curso...
PEDRO: Ha muita coisa que ndo sabemos... por exemplo os alfarrabistas...

EUNICE: Eu tenho ideia que é mais para coleccionadores, para pecas unicas, tenho essa
ideia... mas se calhar estou enganada...

PEDRO: Nem entanto... houve uma altura em que eu comprava aqueles livros de Dom
Camilo, que t€ém muita graca e ndo arranjava em lado nenhum. Ia ao alfarrabista e
arranjava.

EUNICE: Mas em segunda mao?

PEDRO: Sim, em segunda mao...

MODERADOR: Vocés acabaram de dizer onde compram os livros. Mas, pergunto: o que ¢
que vos leva a escolher esses locais? Porque ¢ que compram nesses sitios € ndo noutros?
EUNICE: Porque eu vou ao [Centro Comercial] Norteshopping e compro muitas coisas
entre as quais os livros... depois vou fazer fotografias a Fnac. Compro material para a
maquina e para o computador e... software. Uma pessoa entra na Fnac e se calhar até
traz os dvd’s e... E como um supermercado. Porque é que as pessoas deixaram de ir as
mercearias € comegaram a ir ao [Hipermercado] Continente, ndo ¢?

Ros4: E uma questdo pratica... ¢ para todas as idades e é comodo, uma pessoa vai a
Fnac e compra um livro, um dvd, mesmo que ndo compre pode-se actualizar, pode-se
ver as ultimas novidades. Acho que ¢ essencialmente muito colorido.

EUNICE: Na Fnac faz-se uma coisa que ndo se faz nas outras livrarias, que é: se for
preciso até se senta 14 meia hora, e se calhar até nem traz o livro, porque chegou a

conclusdo que ndo era aquilo que queria e até se esteve 14 meia hora... J4 me aconteceu
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1Ss0 e outras vezes pego num livro que até achava que nem tinha interesse e acabo por
comprar... € isso nao se faz nas outras livrarias.

RosA: E acho que o espago estar dividido em muitas areas, muitas vezes o que acontece
¢ que, para nos encontramos com alguém, muitas vezes vamos a Fnac ndo para comprar
um livro ou um dvd, mas porque € um espago agradavel e passamos sempre por todas as
secgoes. Eu acho que € o meu caso.

EUNICE: Eu larguei o Circulo de Leitores aqui hé uns anos, porque eu ndo dava para...
quando a minha filha nasceu, eu tive uma quebra muito grande na leitura. Depois
acabava por ter que comprar muitos outros livros por fora, porque eles nao tinham.
Havia coisas que eu queria ler e aquela obrigatoriedade de comprar aqueles livros, mais
os livros que eu comprava por fora... acabei por largar o Circulo de Leitores. Penso que
tinha que encomendar um livro a cada 3 meses ou 2, ndo sei... durante anos eu dava
vazao a isso ¢ a mais algumas coisas. Depois, com as criangas, as coisas modificaram-
se...

JORGE: Eu acho que a Fnac foi um conceito... Porque como ¢ descrito, Portugal ¢ um
pais onde ninguém lé mas a loja [Fnac] do Norteshopping ¢ a segunda da Europa...
EUNICE: mas s6 em livros? Nao...

JORGE: Nao, o conjunto...

EUNICE: Ah, o conjunto, pois...

JORGE: O conjunto de livros apreciados, mas claro que também livros técnicos. Quando
alguém me diz comprar livros, eu nunca associo a manuais técnicos, associo sempre a
livros de ficgdo o que € um erro mas... quando me dizem onde vais comprar livros, eu
nunca penso onde compro o [Philip] Kotler, ¢ onde eu compro ficcdo e € nesse sentido.
Como eu tenho o curso de literatura... mas eu acho que ¢ um conceito. Por exemplo, em
Lisboa, cheguei a ver ao mesmo tempo 3 lojas com conceitos idénticos: era a megastore
no Rossio da Valentim de Carvalho, que era semelhante a Fnac (que também tinha
livros e jogos de computador); a Fnac que depois abriu e a Virgin. E o espaco mais
agradavel era a Fnac. Pormenores como por exemplo: a Valentim de Carvalho tinha as
paredes brancas, a Virgin tinha o espago mal aproveitado e também era branco, parecia
uma clinica. Eu acho que isso ¢ importante, a Fnac tem cores quentes, acastanhados,
tem painéis, ainda hoje estive 14 e estava a apreciar isso... aquele café... aquilo estd
estudado para ser... os livros arrumados por ordem alfabética, e eu tenho um bocado a

obsessdo da arrumagdo. Em minha casa, tenho os livros um bocado como a Fnac, por
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autores, por ordem cronoldgica... por acaso na Fnac nao estd por ordem cronologica, em
minha casa estd. Mas de qualquer maneira hé essa preocupacdo de estar num sitio que ¢
agradavel. E a Valentim de Carvalho ndo era agraddvel, pelo menos na minha
perspectiva.

PEDRO: Na Fnac e ¢ por isso, porque dd imenso jeito. Os alfarrabistas, tem 14 coisas
interessantissimas. E depois nestas feiras € porque ¢ barato, eu vou comprar € vejo: isto
interessa, isto interessa e tal...

MODERADOR: Aquilo que agora queria perguntava era: o que ¢ que vos pode influenciar
a comprar determinados livros?

Jorge: Os autores. ..

EUNICE: Eu houve alguns autores que...

PEDRO: A minha mae lia muito, e ela ¢ que me dizia 1€ isto e aquilo... e depois eu tinha
0 vicio, eu acho que ¢ um bocado estipido... sou um bocado assim e depois sou um
bocado teimoso, quando ndo gosto de uma coisa, nunca mais lhe pego, embirro...
EUNICE: Houve livros que eu comprei simplesmente pela publicidade que estava na
loja. Por exemplo, estava na entrada um destaque da Margarida Rebelo Pinto e até gosto
de o ler...

Ros4: E bom para ir para a praia.

EUNICE: ...6 uma coisa ligeira mas até gosto, ¢ um livro das férias... e isso foi
claramente influéncia da publicidade, assumidamente. Ha bocado nao disse, mas eu até
j& tenho comprado livros no [Hipermercado] Continente. Por acaso agora lembrei-me
porque, por curiosidade, tenho comprado 14 e isso ¢ claramente influéncia da
publicidade, do que esta na moda.

RosA: Publicidade, sem duvida nenhuma. Depois com os amigos que dizem, eu comprei
aquele livro porque gostei... mais... quando entro na Fnac, normalmente eles t€ém os
tops dos livros, e geralmente vou sempre ver quais sao os livros que sao mais vendidos.
JORGE: No meu caso sdo os autores e por publicagdes. Por exemplo, o [suplemento] Mil
Folhas do [jornal] Publico, tem sempre a lista dos livros que vao sair e ¢ ai. Vem por
autores e, por exemplo, quando se gosta do autor... Um amigo deu-me um livro de um
autor e eu a partir dai quis ler tudo dele. Eu achei curiosa foi essa referéncia ao livro de
férias porque eu, por acaso, num conceito de férias, ¢ diferente: eu procurava ler o
melhor livro possivel em férias, porque estava com o espirito. ..

PEDRO: Porque estava com o espirito mais descansado...

153



J. A. Nunes Carneiro O Livro como Espago Comunicacional

JORGE: Por exemplo, os livros do Virgilio Ferreira, que ¢ o meu autor preferido, li-os
todos em Agosto. Nao ¢ na praia, porque sujar um livro com 0leo... era a noite, na
cama...

MODERADOR: Passando a outra coisa: quando vocés vao a um ponto de venda comprar
um livro ja vdo com uma ideia do que vdo comprar ou vao a procura sem nada pré-
definido?

RosA4: Eu tenho as duas situagdes... uma, se vou querer comprar um livro especifico,
mas muitas vezes isso ndo me acontece. Outra, quando entro numa loja muitas vezes
compro por impulso. Ou vi a referéncia, ou entdo chego 1a e pego nos livros e leio a
capa e contracapa e fago uma compra por impulso. Acho que ¢ aqui de referenciar o que
¢ uma compra para nds, para a nossa leitura, ou o que ¢ uma compra para se oferecer,
ndo ¢? Se for uma compra para mim, para eu ler, ¢ muito por impulso, vejo, leio meia
duzia de paginas e, se achar, interessante compro. Se for para oferecer ndo, ai tenho
muito mais cuidado e geralmente compro sempre as ultimas novidades. Se for para
mim, j& ndo tenho tanta preocupagdo e compro por impulso.

PEDRO: Essa treta de comprar para outras pessoas... tentar conjugar o livro com a
pessoa, acho que vai gostar deste, acho que vai gostar daquele... para mim depende um
bocado, as vezes, de termos o objectivo de comprarmos aquele livro... as vezes pego e
nao compro nada...

JORGE: Eu sei o que vou comprar porque tenho uma lista permanente de livros que
gostava de ter. Mas tenho problema: nao tenho dinheiro para os livros que gostaria de
ter, as vezes nao tenho dinheiro e custa-me entrar na Fnac, porque honestamente ¢
doloroso porque sempre gostei muito de musica, livros e agora, dvd’s e eu ndo consigo
comprar... pronto faltam sempre uma série de coisas... e ndo tenho dinheiro e vou ter
um filhote em Outubro e portanto... as idas a Fnac, se ndo compro agora nunca mais
compro. Mas eu geralmente sei que com uma quantia elevada eu tenho ali uma lista e...
RosA4: Tu gostas muito de ler e depende um pouco da tua formacgdo profissional...
JORGE: Eu ndo consigo acompanbhar...

EUNICE: Eu acho que ¢ meio-meio: meio por impulso € meio por outras coisas que me
falaram, que eu gostava de ler. Também leio livros que me oferecem. Regra geral, nos
meus anos, fico abastecida de livros e portanto, as vezes, ha pessoas que me oferecem

coisas que eu nunca vi, autores que eu nunca vi. A minha prima oferece-me sempre uma
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coisa engragada, que eu leio e, as vezes, coisas completamente... surpresas muito
agradaveis. Nem tudo o que a gente 1€ ¢ o que compra.

MODERADOR: Ha um bocadinho falamos das influéncias externas. Vamos imaginar
agora que ja estamos dentro da loja. O que ¢ que na loja vos pode influenciar a comprar
um livro de ficcdo? Os cartazes, os top livro, os destaques, as capas dos livros?

RosA4: O preco... a capa. Se for um autor desconhecido, para mim, ¢ mesmo a capa, se
eu nao conhecer o autor, se ndo conhecer o livro... Por exemplo, o livro de Margarida
Rebelo Pinto foi uma novidade, eu acho que as capas dos nossos livros em Portugal
eram muito escuras, sem design... uma das grandes vantagens dela, foi ter uma capa
chamativa. E, independentemente do contetido, realmente as capas dela sdo atraentes,
somos obrigados a parar. Acho isso uma mudanca significativa no processo. Pode ser
um dos factores de sucesso...

EUNICE: Mas a propria loja... Como se estava a falar ha pouco, eu acho que a propria
loja, a organizagdo da loja, a arrumacgdo da loja, a quantidade de coisas que tem para
oferecer, a maneira como as apresenta, também ¢ importante, ndo ¢? Tudo... até o
ambiente, o que estava a referir e com alguma razdo, se ¢ pequeno... a pessoa parar
meia hora para ler um bocado do livro, se agrada ou ndo, se vale a pena levar ou nao,
1sso0 ja ¢ um dos factores dentro da loja que pesa...

EUNICE: Acho que nunca comprei um livro que antes ndo tenha parado 5 ou 10
minutos, a ler qualquer coisa. E, se daquilo que eu li, cheguei a conclusdo que vai ser
agradavel para mim ler este livro. Um bocadinho do livro, a capa, a contracapa, as vezes
aquelas biografias da autora... e se esses paragrafos de leitura me cativam, entdo o livro
vai. Se calhar, as vezes até com um preco que nem seria tdo interessante. Acho que
naquelas paginas iniciais acho que ¢ de ter cuidado porque isso ¢ um factor decisivo.
JORGE: A edigdo, a questdo estética mesmo do livro, até o cheiro, ndo quer dizer que se
o livro nao cheirar bem nao o compro, mas também o cheiro. O nosso padrdo editorial
que tem uma lacuna grave. Os livros sdo praticamente todos no chamado paperback.
Por exemplo, nos EUA sdo todos hard cover, Nos para termos um objecto como um
livro com alguma qualidade, pagamos um bocadinho mais. S6 que ha edigdes de bolso,
todos deformados de andar no bolso, ¢ livro para levar num saco para a praia. A questao
da capa, acho que tem influéncia também. Aquelas capas kitch com um desenho e tal...

afasta um bocado... Eu comprei coisas da Assirio & Alvim, de poesia que ndo gostei
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tanto. Mas esta editora tem uma imagem de marca forte como a Quetzal também. Os
aspectos graficos cativam.

[...]

MODERADOR: E os Top Livro influenciam?

RoOSA: A mim, influenciam... vejo sempre, na fic¢do. Nos técnicos nao.

JORGE: O Equador acabei por ler, porque me deram... mas embirro com esses livro.
Porque acho que ndo vale a pena... se daqui a 4 ou 5 anos ainda falarem nele... entdo
ai... mas é uma porcaria, ndo gostei nada daquilo...

EUNICE: Mas o Equador ja foi moda ha 3 anos, ¢ como o Codigo da Vinci, também ¢
um fenomeno diferente.

JORGE: A palavra top tem uma conotagdo negativa, ja desde os tempos da musica... A
questdo do livro ¢ assim: se vende tanto ndo pode estar toda a gente enganada. Nao sou
daquelas pessoas que também diz: aquele titulo ndo presta para nada, por isso
esquecam, eu acho que se deve ler... eu de facto ndo gosto, mas tentei ler o livro e de
facto ndo gosto. Agora, de facto, eu, como tenho, o preconceito do fop musical também
o tenham com o fop de livros.

EUNICE: Mas também estdo 14 coisas engragadas...

JORGE: ..E o que eu digo...

EUNICE: Nao estou a dizer que compro tudo o que estd no fop, nem de longe nem de
nada...

RosA4: Eu posso ndo comprar, mas que vou ver quais sao os livros mais vendidos, isso
vou...

EUNICE: Eu também faco isso.

Ros4: Nem que seja, ao entrar na loja é-se obrigado a ver, ndo é?

[...]

MODERADOR: Vamos entrar numa outra questdo que ¢ esta. Que parte da capa
propriamente dita pode ajudar-vos ou influenciar-vos a decidir comprar um determinado
livro? A pegar num livro...

RosA: Se for um autor desconhecido pego.

EUNICE: Para quem admite que compra alguma coisa por impulso, claro. Agora ja ndo
me lembro de mais pormenores subtis mas...

Ros4: E o que eu disse ha pouco: se for um autor que eu ndo conhego, que nunca vi,

r

nunca ouvi falar, é relativo. Lembro-me do caso do primeiro livro que saiu da
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Margarida Rebelo Pinto, eu ndo a conhecia e aquilo mexeu comigo. A propria letra que
ela utiliza e as cores, a imaginac¢do... € mesmo dentro do livro... a forma como... 1é-se
bem e ¢ agraddvel de ler.

MODERADOR: E o Jorge e o Pedro? A capa impele-vos a pegar num livro que nao
estavam a pensar pegar?

PEDRO: Acho que ndo. Das capas, geralmente vejo as lombadas, nas estantes...

EUNICE: Acho que as mulheres sdo mais impulsivas.

JORGE: E mais pelo prazer de manusear, porque é assim: alguém dizia que uma obra
mediocre ninguém compra, ninguém gosta. Havia um livro de Manuel Arouca que ¢é
«Ricos, Bonitos e Loucos», aquela leitura pop dos anos 80, que comega com uma coisa
do género: Julia, Rita, entram no restaurante e estavam muito bem vestidas e
perfumadas... logo este inicio ja ¢ medonho... isto ¢ aquela coisa de «realismo TVD»...
Ao mesmo tempo tive algum prazer em manusear esse livro, mas estava a abomina-lo.
PEDRO: Sempre que vou a Fnac, pego num livro que ¢ «Sandalias de Prata» da Cristina
Caras Lindas. Abro aquilo numa pagina qualquer e tenho a certeza que vou chorar a rir.
E mesmo... inacreditavel...

MODERADOR: Digamos que noutra dimensdo. Ha pouco faldvamos da capa. A capa ¢
composta por uma série de coisas. Nas varias partes da capa, o que ¢ que vos poderd
influenciar mesmo a comprar o livro?

JORGE: A estética, eu ndo gosto de espalhafato, ja nos discos ndo gostava, eu prefiro
capas de discos de Peter Gabriel que eram muito suaves e sobrias do que aquelas capas
cheias de cor e garridas, etc.

EUNICE: Isso € o teu conceito de bom gosto. Eu também prefiro uma coisa com bom
gosto, mas os conceitos de bom gosto sdo subjectivos, ndo &?

JORGE: Eu ndo falei em bom gosto, eu disse uma coisa sobria. Por principio, prefiro
uma capa cinzenta com letras pretas do que uma capa cheia de varios objectos, ou uma
fotografia do pdr-do-sol... a estética do livro, a cor ndo tem influéncia, mas ha capas
kitch. Se uma ¢ sobria e a outra tem o por-do-sol, eu prefiro a outra, mas a capa nao ¢
determinante. Eu tenho livros com capas feias de que gostei muito.

RoOSA: A capa nado ¢ determinante, mas a mim chama-me a atengdo, independentemente
de eu comprar o livro ou ndo. O facto de ter uma capa apelativa faz com que eu pegue
no livro, depois se compro ou ndo... depois leio a contracapa ou um bocado do livro,

mas nao me faz comprar... mas faz-me pegar nele que é um passo para o comprar...
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EUNICE: E, sem pegar, ndo compra...

MODERADOR: Falamos aqui da capa que tem outras partes. E as outras partes?

EUNICE: Gosto que tenha alguma informagdo sobre o autor. Para mim € importante ter
alguma informag¢ao sobre o autor. E ndo acho nada triste ter uma fotografia do autor e
uma pequena biografia. E uma coisa que me cativa saber que foi e...

Ro0sA4: Gosto de ler as criticas que fizeram sobre o livro e gosto que isso esteja no livro,
independentemente de serem boas ou nao.

JORGE: Dificilmente uma pessoa comprava a traducao de Odisseia, se a capa dissesse
«ndo perca o grande classico gregoy...

PEDRO: Mas ha grandes escritores que nunca vao ser lidos, por acaso isso faz-me um
pouco de impressao.

PEDRO: Eu gosto de um resumo do livro para me identificar...

JORGE: Eu tenho-me identificado com os autores, ndo ¢? Se sair agora outro livro do
Bill Bryson eu ndo preciso que me convengam. E mais isso...

EUNICE: Posso s6 fazer-lhe uma pergunta? Tudo o que tem em casa ja leu?

JORGE: Nio. Porque ¢ assim, ha coisas que sdo oferta. Outras que sdo oferta e eu leio. E
outras... Ofereceram-me o livro Ulisses do James Joyce e eu ndo estou preparado para
ler esse livro. Comecei a lé-lo e ¢ uma leitura dificil, e eu ndo estou preparado... hei-de
1é-lo mais tarde. H4 romances que se compram para ler e outros que sdo para se ir
consultando... como a poesia, mas ndo li tudo o que tenho em casa, também ndo tenho
tempo... mas os autores que gosto, esses li...

MODERADOR: J4 aqui falamos de coisas que nos interessam aqui. Estamos praticamente
a terminar e, por ultimo, ia pedir-vos um pequeno exercicio. Como ¢ que vocés acham
que uma capa de um livro de ficcdo deve ser para ajudar e influenciar o consumidor a
decidir comprar determinado livro? Em que partes acham que nos deviamos concentrar
mais para influenciar?

PEDRO: Isso depende do livro...

Ros4: Eu acho que ¢ assim, na literatura e nos autores hd uma segmentagdo. A
Margarida Rebelo Pinto ¢ um autor que ndo € para o Jorge... ndo quer dizer que ndo o
leias, podes ler o primeiro para teres uma ideia, mas ndo estd na tua lista de
prioridades...

JORGE: Pois nao...
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Ro0sA4: Depende muito das caracteristicas do autor e do publico do autor. Acho que, cada
vez mais, cada um dos autores tem um publico especifico e, dentro disso deve ser
trabalhado ou ndo. Uma capa da Margarida Rebelo Pinto ¢ uma leitura /ight, de praia,
1é-se em 3 horas. E daqueles livros que se ficar com 6leo de praia ndo tem importancia
nenhuma, ¢ daqueles livros que se emprestam com a maior facilidade. Para esse tipo de
segmento ¢ uma capa com uma cor garrida, letra grande, capa plastificada... Para outro
tipo de autores, ndo interessa a capa, sdo autores conceituados e as pessoas compram
pelo autor. Aqui, a capa, a contracapa, nao tém influéncia nenhuma...

EUNICE: Desde que tenha a informagdo e tenha alguma sobriedade, se calhar e algum
bom gosto fica resolvido.

RosA: Acho que cada vez mais os autores tém uma segmentacdo. Aquele autor para
quem ¢é? Para os jovens, para os miudos de 20, 30 anos e ¢ assim... o tipo de autor,
autores com obras feitas, conceituadas, esses aspectos ndo sdo importantes... porque sao
para publicos diferentes

EUNICE: Eu acho que, independentemente, tem que haver sempre bom gosto, s6 que ¢
um conceito subjectivo, mas eu acho que tem de haver sempre bom gosto. Porque... e
depois outra coisa, eu tenho as estantes organizadas por temas e depois chateia-me uns
serem largos, outros altos... pronto... eu tenho que os guardar na estante, eu li-os mas
tenho que os pdr em algum lado e ndo sei, gostava que eles fossem todos do mesmo
tamanho. Independentemente de eu escolher porque queira ler aquela obra, ou de
escolher porque sei que ¢ uma letra facil... mas isso ¢ o meu conceito absolutamente
subjectivo...

JORGE: A Rosa falou e eu acho bem. Se uma editora anuncia a edi¢gdo de um cléssico,
quem esta interessado nesse livro sabe que a capa ndo vai ter biquinis de praia. [...]
EUNICE: No interior do livro, ha uma coisa... ndo deixo de os comprar por causa disso,
mas quando a letra ¢ muito pequena, para mim torna-se muito cansativo de ler e ¢ uma
coisa que me aborrece. E o espagamento apertado e a letra pequena, torna-se cansativo
fisicamente aos olhos e, portanto... L4 estd, ndo deixo de os comprar por isso, mas se
calhar, se tiver duas edi¢des, se calhar opto por uma que tenha a letra maior.
MODERADOR: Pronto, muito obrigado, foi bastante util esta conversa, muito obrigado

pela vossa disponibilidade.
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ANEXO 4: INQUERITO POR QUESTIONARIO — QUADROS

Local
N Minimo | Maximo | Média | D°SVio
padrao
Local 347 1 2 1,44 ,496
Valid N (listwise) 347
Frequéncia Percent Percent. Percent.
q : Valida Acum.
Valid
IPAM 196 56,5 56,5 56,5
Universidade
Fernando 151 43,5 43,5 100,0
Pessoa
Total 347 100,0 100,0
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1-Com que frequéncia habitualmente compra livros de ficgdo?

N Minimo | Maximo | Média | DoSVio
Padréo
Com que frequénc;ia pabitualmente 347 9 5 281 890
compra livros de ficgéo
Valid N (listwise) 347
Frequéncia Percent Percent. Percent.
q : Valida Acum.
Valid
1 vez por ano 159 45,8 45,8 45,8
1vezem6 114 32,9 32,9 78,7
meses
1vezem 3 56 16,1 16,1 94,8
meses
1 vez por més 18 5,2 5,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
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N Minimo | Maximo | Média | DoSVio
Padréo
Hiper/Supermercado 315 1 5 2,49 1,054
Tabacaria 290 1 4 1,24 ,557
Feira do Livro 305 1 5 2,72 ,958
Livraria 333 1 5 354 910
Quiosque 287 1 5 1,41 723
Clube do Livro 290 1 4 1,29 ,681
Internet 294 1 5 1,49 ,893
Outro 86 1 5 1,33 ,926
QOutro - Qual? 6 1 2 1,17 ,408
Valid N (listwise) 3
Hiper/Supermercado
Frequéncia Percent Percent. Percent.
’ Valida Acum.
Valid Nunca 72 20,7 22,9 22,9
Raramente 76 21,9 241 47,0
As vezes 112 32,3 35,6 82,5
Frequentemente 51 14,7 16,2 98,7
Sempre 4 1,2 1,3 100,0
Total 315 90,8 100,0
Missing Nao resposta 32 9,2
Total 347 100,0
Tabacaria
Frequanci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
Valid Nunca 234 67,4 80,7 80,7
Raramente 44 12,7 15,2 95,9
As vezes 9 2,6 3,1 99,0
Frequentemente 3 9 1,0 100,0
Total 290 83,6 100,0
Missing N&o resposta 57 16,4
Total 347 100,0
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Frequéncia Percent. P\?':C.ent' Percent.
alida Acum.
Valid Nunca 36 10,4 11,8 11,8
Raramente 79 22,8 259 37,7
As vezes 129 37,2 42,3 80,0
Frequentemente 55 15,9 18,0 98,0
Sempre 6 1,7 2,0 100,0
Total 305 87,9 100,0
Missing N&o resposta 42 121
Total 347 100,0
Livraria
Frequéncia Percent. P\?fc.ent. Percent.
alida Acum.
Valid Nunca 12 3,5 3,6 3,6
Raramente 25 7,2 7,5 11,1
As vezes 103 29,7 30,9 42,0
Frequentemente 158 45,5 47,4 89,5
Sempre 35 10,1 10,5 100,0
Total 333 96,0 100,0
Missing N&o resposta 14 4,0
Total 347 100,0
Quiosque
Frequéncia Percent. F’efc.e”t- Percent.
Valida Acum.
Valid Nunca 202 58,2 70,4 70,4
Raramente 56 16,1 19,5 89,9
As vezes 25 7,2 8,7 98,6
Frequentemente 3 9 1,0 99,7
Sempre 1 3 3 100,0
Total 287 82,7 100,0
Missing Nao resposta 60 17,3
Total 347 100,0
Clube do Livro
Frequéncia Percent. Pefc.e”t- Percent.
Valida Acum.
Valid Nunca 235 67,7 81,0 81,0
Raramente 32 9,2 11,0 92,1
As vezes 16 4,6 55 97,6
Frequentemente 7 2,0 2,4 100,0
Total 290 83,6 100,0
Missing Nao resposta 57 16,4
Total 347 100,0

163




J. A. Nunes Carneiro

O Livro como Espago Comunicacional

Internet
Frequéncia Percent. P\?':C.ent' Percent.
alida Acum.
Valid Nunca 209 60,2 711 711
Raramente 43 12,4 14,6 85,7
As vezes 26 7,5 8,8 94,6
Frequentemente 14 4,0 4.8 99,3
Sempre 2 ,6 7 100,0
Total 294 84,7 100,0
Missing N&o resposta 53 15,3
Total 347 100,0
Outro
Frequéncia Percent. P\?fc.ent. Percent.
alida Acum.
Valid Nunca 75 21,6 87,2 87,2
Raramente ,6 2,3 89,5
As vezes 9 3,5 93,0
Frequentemente 1,2 4,7 97,7
Sempre ,6 2,3 100,0
Total 86 24,8 100,0
Missing N&o resposta 261 75,2
Total 347 100,0
Outro - qual?
Frequéncia Percent. F’efc.e”t- Percent.
Valida Acum.
Valid Fnac 5 1,4 83,3 83,3
Circulo leitores 1 3 16,7 100,0
Total 6 1,7 100,0
Missing N&o resposta 79 22,8
N&o contemplado 262 75,5
Total 341 98,3
Total 347 100,0
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3- Na compra de livros de fic¢ao que factores influenciam a sua decisao?

N Minimo | Maximo | Média | DSSVio
Padréo
Recom'e'ndagéo de amigos, colegas 345 1 5 363 883
ou familiares
Artigo ou noticia da comunicagao 343 1 5 3.30 1,003
social
Opinido do empregado do ponto de 340 1 4 215 961
venda
Rec'o.menda.géo de personalidade 334 1 5 257 1,101
(politico, artista...)
Painel de promog¢éo no ponto de 338 1 4 2.49 963
venda
Titulo do Livro ser apelativo 342 1 5 3,13 1,141
Factores que |nfluenc~|am a deciséao 338 1 5 372 866
de compra - Reputagéo do autor
Publicidade da obra 342 1 5 3,11 ,941
Estar no "Top livro" 340 1 5 2,99 1,049
Capa do livro ser apelativa 335 1 5 2,81 1,082
Ver outras pessoas a consultar no 339 1 5 2.21 1,003
ponto de venda
Estar em exposi¢do destacada 337 1 5 2,72 1,014
Factores que influenciam a decisao
de compra - Ser de uma editora 338 1 5 2,41 1,059
conhecida
Tema da obra ser interessante 342 1 5 3,99 ,800
A oprg ter recebido um prémio 339 1 5 337 989
literario
Ser uma novidade 341 1 5 3,03 1,030
Outro 77 1 5 1,71 1,223
Outro - qual? 6 1 6 3,50 1,871
Valid N (listwise)
5
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Recomendacao de amigos, colegas ou familiares

Frequéncia Percent. P\(/efgent. Percent.
alida Acum.

Valid Nada 8 2,3 2,3 2,3
Pouco 44 12,7 12,8 15,1
Indiferente 40 11,5 11,6 26,7
Muito 227 65,4 65,8 92,5
Muitissimo 26 7.5 7,5 100,0
Total 345 99,4 100,0

Missing N&o resposta 2 ,6

Total 347 100,0

Artigo ou noticia da comunicagao social

Frequéncia Percent. P\?fc.ent. Percent.
alida Acum.

Valid Nada 19 55 55 55
Pouco 63 18,2 18,4 23,9
Indiferente 73 21,0 21,3 45,2
Muito 172 49,6 50,1 95,3
Muitissimo 16 4,6 4,7 100,0
Total 343 98,8 100,0

Missing N&o resposta 4 1,2

Total 347 100,0

Opinido do empregado do ponto de venda

Frequéncia Percent. Pelfc_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 108 31,1 31,8 31,8
Pouco 100 28,8 294 61,2
Indiferente 105 30,3 30,9 92,1
Muito 27 7.8 7,9 100,0
Total 340 98,0 100,0
Missing N&o resposta 7 2,0
Total 347 100,0

Recomendacgao de personalidade (politico, artista...)

Frequéncia Percent. Pefc.e”t- Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 70 20,2 21,0 21,0
Pouco 92 26,5 27,5 48,5
Indiferente 87 251 26,0 74,6
Muito 82 23,6 24,6 99,1
Muitissimo 3 9 9 100,0
Total 334 96,3 100,0
Missing Nao resposta 13 3,7
Total 347 100,0
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Painel de promogéao no ponto de venda

Frequéncia Percent. P\?;ﬁzgt' P:éﬁ?:t'
Valid Nada 55 15,9 16,3 16,3
Pouco 123 35,4 36,4 52,7
Indiferente 101 29,1 29,9 82,5
Muito 59 17,0 17,5 100,0
Total 338 974 100,0
Missing Nao resposta 9 2,6
Total 347 100,0
Titulo do Livro ser apelativo
Frequéncia Percent. P\?;ﬁzgt' P:éﬁ?:t'
Valid Nada 40 11,5 11,7 11,7
Pouco 63 18,2 18,4 30,1
Indiferente 69 19,9 20,2 50,3
Muito 151 43,5 44,2 944
Muitissimo 19 5,5 5,6 100,0
Total 342 98,6 100,0
Missing N&o resposta 5 1,4
Total 347 100,0
Reputacéao do autor
Frequéncia Percent. P\?;Tizgt. P:éfﬁ:t'
Valid Nada 7 2,0 2,1 2,1
Pouco 30 8,6 8,9 10,9
Indiferente 56 16,1 16,6 27,5
Muito 204 58,8 60,4 87,9
Muitissimo 41 11,8 12,1 100,0
Total 338 97,4 100,0
Missing N&o resposta 8 23
Nao contemplado 1 3
Total 9 2,6
Total 347 100,0
Publicidade da obra
Frequéncia Percent. Peljc_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 21 6,1 6,1 6,1
Pouco 66 19,0 19,3 25,4
Indiferente 117 33,7 34,2 59,6
Muito 132 38,0 38,6 98,2
Muitissimo 6 1,7 1,8 100,0
Total 342 98,6 100,0
Missing N&o resposta 5 1,4
Total 347 100,0
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Frequéncia Percent. P\(/efgent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 35 10,1 10,3 10,3
Pouco 67 19,3 19,7 30,0
Indiferente 120 34,6 35,3 65,3
Muito 102 29,4 30,0 95,3
Muitissimo 16 4,6 4,7 100,0
Total 340 98,0 100,0
Missing N&o resposta 7 2,0
Total 347 100,0
Capa do livro ser apelativa
Frequéncia Percent. P\?fc.ent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 53 15,3 15,8 15,8
Pouco 66 19,0 19,7 35,5
Indiferente 115 33,1 34,3 69,9
Muito 93 26,8 27,8 97,6
Muitissimo 8 2,3 2,4 100,0
Total 335 96,5 100,0
Missing N&o resposta 12 3,5
Total 347 100,0
Ver outras pessoas a consultar no ponto de venda
Frequéncia Percent. Pelfc_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 106 30,5 31,3 31,3
Pouco 88 25,4 26,0 57,2
Indiferente 117 33,7 34,5 91,7
Muito 24 6,9 71 98,8
Muitissimo 4 1,2 1,2 100,0
Total 339 97,7 100,0
Missing Nao resposta 8 2,3
Total 347 100,0
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Estar em exposicao destacada

Frequéncia Percent. P\(/efgent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 46 13,3 13,6 13,6
Pouco 91 26,2 27,0 40,7
Indiferente 113 32,6 33,5 74,2
Muito 84 24,2 24,9 99,1
Muitissimo 3 9 9 100,0
Total 337 97,1 100,0
Missing N&o resposta 9 2,6
’c\:l:rﬂemplado 1 3
Total 10 29
Total 347 100,0
Ser de uma editora conhecida
Frequéncia Percent. Pefc.e”t- Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 87 25,1 257 25,7
Pouco 83 23,9 24,6 50,3
Indiferente 115 33,1 34,0 84,3
Muito 49 14,1 14,5 98,8
Muitissimo 4 1,2 1,2 100,0
Total 338 97,4 100,0
Missing Nao resposta 9 2,6
Total 347 100,0
Tema da obra ser interessante
Frequéncia Percent. P\(/efgent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 4 1,2 1,2 1,2
Pouco 17 4,9 5,0 6,1
Indiferente 35 10,1 10,2 16,4
Muito 207 59,7 60,5 76,9
Muitissimo 79 22,8 23,1 100,0
Total 342 98,6 100,0
Missing N&o resposta 5 1,4
Total 347 100,0
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A obra ter recebido um prémio literario

Frequéncia Percent. P\(/efgent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 20 5,8 5,9 59
Pouco 43 12,4 12,7 18,6
Indiferente 91 26,2 26,8 45,4
Muito 162 46,7 47,8 93,2
Muitissimo 23 6,6 6,8 100,0
Total 339 97,7 100,0
Missing N&o resposta 8 23
Total 347 100,0
Ser uma novidade
Frequéncia Percent. P\?fc.ent. Percent.
alida Acum.
Valid Nada 30 8,6 8,8 8,8
Pouco 72 20,7 21,1 29,9
Indiferente 109 31,4 32,0 61,9
Muito 117 33,7 34,3 96,2
Muitissimo 13 3,7 3,8 100,0
Total 341 98,3 100,0
Missing N&o resposta 6 1,7
Total 347 100,0
Outro
Frequéncia Percent. Pelfc_ent. Percent.
Valida Acum.
Valid Nada 54 15,6 70,1 70,1
Pouco 1,2 52 75,3
Indiferente 10 29 13,0 88,3
Muito 1,4 6,5 94,8
Muitissimo 1,2 5,2 100,0
Total 77 22,2 100,0
Missing Nao resposta 270 77,8
Total 347 100,0
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Outro - Qual?

Er anci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
Valid Autores preferidos 1 3 16,7 16,7
S_er o livro de um 1 3 16,7 333
filme
Inspiragao do 1 3 16,7 50,0
momento
Para conhecer um
autor. Por 1 3 16,7 66,7
curiosidade
Textura do papel 1 3 16,7 83,3
Gostar de Outros
Titulos do Autor L 3 16,7 100,0
Total 6 1,7 100,0
Missing Nao resposta 72 20,7
Nao contemplado 269 77,5
Total 341 98,3
Total 347 100,0
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4- Na compra de livros de ficgao, que elementos da capa contribuem para decisao de
compra?

N Minimo | Maximo | Média | 2SSV
Padréo
Titulo da Obra 339 1 5 3,58 ,943
llustracdo/Fotografia 338 1 5 3,21 1,022
Breve biografia do autor 341 1 5 2,90 1,037
Resumo da Obra 337 1 5 3,70 1,015
Foto do autor 334 1 5 1,91 ,976
Livros anteriormente publicados pelo 342 1 5 355 1,028
autor
Outro 66 1 5 1,47 ,932
Valid N (listwise) 66
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Titulo da Obra

A Percent. Percent.
Frequéncia Percent. Valida Acum
Nada 11 3,2 3,2 3,2
Pouco 44 12,7 13,0 16,2
. Indiferente 53 15,3 15,6 31,9
Valid
Muito 199 57,3 58,7 90,6
Muitissimo 32 9,2 9,4 100,0
Total 339 97,7 100,0
Missing N&o resposta 8 23
Total 347 100,0
llustragao/Fotografia
A Percent. Percent.
Frequéncia Percent. Valida Acum
Nada 21 6,1 6,2 6,2
Pouco 65 18,7 19,2 25,4
. Indiferente 94 27,1 27,8 53,3
Valid
Muito 138 39,8 40,8 94,1
Muitissimo 20 5,8 59 100,0
Total 338 97,4 100,0
Missing N&o resposta 9 2,6
Total 347 100,0
Breve biografia do autor
L Percent. Percent.
Frequéncia Percent. Valida Acum
Nada 36 10,4 10,6 10,6
Pouco 86 24,8 25,2 35,8
. Indiferente 101 29,1 29,6 65,4
Valid
Muito 111 32,0 32,6 97,9
Muitissimo 7 2,0 2,1 100,0
Total 341 98,3 100,0
Missing Nao resposta 6 1,7
Total 347 100,0
Resumo da Obra
L Percent. Percent.
Frequéncia Percent. Valida Acum
Nada 16 4,6 4,7 47
Pouco 33 9,5 9,8 14,5
. Indiferente 43 12,4 12,8 27,3
Valid
Muito 188 54,2 55,8 83,1
Muitissimo 57 16,4 16,9 100,0
Total 337 97,1 100,0
Missing Nao resposta 10 29
Total 347 100,0
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Foto do autor

Frequanci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
Nada 158 45,5 47,3 47,3
Pouco 63 18,2 18,9 66,2
. Indiferente 100 28,8 29,9 96,1
Valid
Muito 11 3,2 3,3 99,4
Muitissimo 2 ,6 ,6 100,0
Total 334 96,3 100,0
Missing N&o resposta 13 3,7
Total 347 100,0
Livros anteriormente publicados pelo autor
Frequéncia Percent Percent. Percent.
q : Valida Acum.
Nada 19 55 5,6 5,6
Pouco 42 12,1 12,3 17,8
. Indiferente 51 14,7 14,9 32,7
Valid
Muito 191 55,0 55,8 88,6
Muitissimo 39 11,2 11,4 100,0
Total 342 98,6 100,0
Missing N&o resposta 5 1,4
Total 347 100,0
Outro
Frequéncia Percent Percent. Percent.
’ Valida Acum.
Nada 51 14,7 77,3 77,3
Pouco 2 ,6 3,0 80,3
. Indiferente 1 3,2 16,7 97,0
Valid
Muito 1 3 1,5 98,5
Muitissimo 1 3 1,5 100,0
Total 66 19,0 100,0
Missing Nao resposta 281 81,0
Total 347 100,0
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5- Na compra de livros de ficgao, qual a influencia da capa, no seu conjunto, para a sua
decisao final?

N Minimo | Maximo | Média | DoSVio
Padréo
Na compra de livros de ficcéo, qual a
influencia da capa, no seu conjunto, 343 1 5 3,14 ,966
para a decisao final?
Valid N (listwise) 343
Frequéncia Percent Percent. Percent.
’ Valida Acum.
Valid Nada 21 6,1 6,1 6,1
Pouco 65 18,7 19,0 25,1
Indiferente 113 32,6 32,9 58,0
Muito 133 38,3 38,8 96,8
Muitissimo 1 3,2 3,2 100,0
Total 343 98,8 100,0
Missing Nao resposta 4 1,2
Total 347 100,0
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Dados dos Entrevistado

N Minimo | Maximo | Média | D°SVio
Padréo

Idade 346 18 47 25,04 5,880
Sexo 345 1 2 1,65 478
Grau de Instrugéo 345 2 5 2,19 420
Profisséo 323 1 97 58,54 46,051
Se é estudante - indique o curso 305 1 15 6,07 5,526
’anntos livros de ficgdo leu no 346 1 5 1,78 908
ultimo ano
anntos livros de ficgdo comprou no 344 1 7 1,82 1,156
ultimo ano
Quant_os livros, de todos os géneros, 345 1 7 3.28 2,026
possui em casa
Valid N (listwise) 278
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Idade
Frequéncia Percent. P\?;Tizgt' PAQ(;CJ?T:“'
Valid 18 10 2,9 2,9 2,9
19 31 8,9 9,0 11,8
20 41 11,8 11,8 23,7
21 29 8,4 8,4 32,1
22 35 10,1 10,1 42,2
23 27 7,8 7,8 50,0
24 35 10,1 10,1 60,1
25 17 4,9 4,9 65,0
26 16 4,6 4,6 69,7
27 13 3,7 3,8 73,4
28 13 3,7 3,8 77,2
29 16 4,6 4,6 81,8
30 13 3,7 3,8 85,5
31 7 2,0 2,0 87,6
32 7 2,0 2,0 89,6
33 3 9 9 90,5
34 2 ,6 ,6 91,0
35 4 1,2 1,2 92,2
36 3 9 9 93,1
37 7 2,0 2,0 95,1
38 3 9 9 96,0
39 3 9 9 96,8
40 1 3 3 97,1
41 2 ,6 ,6 97,7
42 1 3 3 98,0
44 3 9 9 98,8
45 3 9 9 99,7
47 1 3 3 100,0
Total 346 99,7 100,0
Missing Né&o resposta 1 3
Total 347 100,0
Sexo
Frequéncia Percent. P\?;Tizgt. P:éﬁi?t'
Valid Masculino 121 34,9 35,1 35,1
Feminino 224 64,6 64,9 100,0
Total 345 99,4 100,0
Missing Nao resposta 2 ,6
Total 347 100,0
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Er anci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
Valid . -
Ensino Secundario 283 816 82,0 82,0
(completo)
Ensino Superior 60 17.3 17.4 99.4
(completo)
Ensino Pos-
Graduado ou mais 1 3 3 99,7
Bacharelato
1 3 3 100,0
Total
345 99,4 100,0
Missing Nao resposta 2 ,6
Total 347 100,0
Profissdo
Er anci Percent Percent. Percent.
equencia ercent. Valida Acum.
Valid Quadros Sup. Adm.
Pub, dirigentes e 9 2,6 2,8 2,8
quadros emp.
Especialistas de
profissdes 34 9,8 10,5 13,3
intelectuais
Técnicos e
profissionais de nivel 20 5,8 6,2 19,5
intermédio
Pessoal
administrativo e 13 3,7 4,0 23,5
similares
Pessoal dos
Servigos e 55 15,9 17,0 40,6
Vendedores
Operarios, artifices e
trabalhadores 2 ,6 ,6 41,2
similares
Estudante 190 54,8 58,8 100,0
Total 323 93,1 100,0
Missing  Né&o resposta 24 6,9
Total 347 100,0
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Se também é estudante, indique o curso

Frequéncia Percent Percent. Percent.
’ Valida Acum.
Valid
Gestao de Marketing 137 39,5 449 449
Pos—Gra_duagao Dir. 7 2.0 23 472
Comercial
Servigo Social 7 2,0 2,3 49,5
Enfermagem 26 7,5 8,5 58,0
Ciéncia_s da~ 3 9 1.0 59,0
Comunicacgao
Terapia de Fala 11 3,2 3,6 62,6
Eng. Civil 2 ,6 7 63,3
Fisioterapia 13 3,7 4,3 67,5
Psicologia Clinica 19 55 6,2 73,8
Arquitectura 1 3 3 741
Eng. Electrotécnica 1 3 3 74,4
Medicina Dentéria 16 4,6 5,2 79,7
C. Farmacéuticas 36 10,4 11,8 91,5
Pos-Graduagao 26 7.5 8,5 100,0
Marketing
Total 305 87,9 100,0
Missing N&o resposta 42 12,1
Total 347 100,0
Quantos livros de ficgao leu no ultimo ano?
Frequéncia Percent Percent, Percent,
' Valida Acum.
Valid 1-2 160 46,1 46,2 46,2
3-5 123 35,4 35,5 81,8
6-10 47 13,5 13,6 95,4
11-20 10 2,9 29 98,3
Mais de 20 6 1,7 1,7 100,0
Total 346 99,7 100,0
Missing Nao resposta 1 3
Total 347 100,0
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Quantos livros de ficgdo comprou no ultimo ano?

Frequéncia Percent. P\?;(f‘i?jgt- PAeéﬁ?:t'

Valid 1-2 181 52,2 52,6 52,6
34 98 28,2 28,5 81,1
5-6 33 9,5 9,6 90,7
7-10 14 4,0 4,1 94,8
11-20 14 4,0 4,1 98,8
21-50 3 9 ,9 99,7
Mais de 50 1 3 .3 100,0
Total 344 99,1 100,0

Missing Nao resposta 3 9

Total 347 100,0

Quantos livros, de todos os géneros, possui em casa?

Frequéncia Percent. P\?;Tizgt. P:éﬁi?t'

valid 50 ou menos 81 23,3 23,5 23,5

51-100 74 21,3 21,4 44,9

101-200 61 17,6 17,7 62,6

201-300 33 9,5 9,6 72,2

301-400 27 7.8 7,8 80,0

401-500 29 8,4 8,4 88,4

Mais de 500 40 11,5 11,6 100,0

Total 345 99,4 100,0
Missing Nao resposta 2 ,6
Total 347 100,0
Quantos aproximadamente?
Frequéncia Percent. P\(/aglcizr;t. PAQ(;CJ?T:“'

Valid Nao sei ao certo 2 ,6 8,7 8,7

+/- 800 3 9 13,0 21,7

+ 750 1 3 43 26,1

2000 2 ,6 8,7 34,8

1000 8 2,3 34,8 69,6

35 1 3 43 73,9

+/- 1300 1 3 43 78,3

+/- 700 5 1,4 217 100,0

Total 23 6,6 100,0

Missing Nao resposta 17 4,9
?:r?templado 807 88,5
Total 324 93,4
Total 347 100,0
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3 tipos de livros que possui em casa - Tipo 1

Frequéncia Percent. P\(;:fgent. Percent.
alida Acum.

Valid Literatura Geral 116 33,4 33,5 33,5
Livros praticos 14 4,0 4,0 37,6
Banda desenhada 1 3,2 3,2 40,8
Belas artes 3 9 ,9 41,6
Enciclopédias/Dicionarios 37 10,7 10,7 52,3
Livros técnicos e cientificos 2 ,6 ,6 52,9
Livros infantis e juvenis 1 3 3 53,2
Invélido 162 46,7 46,8 100,0
Total 346 99,7 100,0

Missing Nao contemplado 1 3

Total 347 100,0

3 tipos de livros que possui em casa - Tipo
Frequéncia Percent. Pe|:c.ent. Percent.
Valida Acum.

Valid Literatura Geral 1 3 3 3
Livros praticos 15 4,3 4,3 4,6
Banda desenhada 16 4,6 4,6 9,2
Belas artes 3 9 .9 10,1
Enciclopédias/Dicionarios 73 21,0 21,1 31,2
Livros técnicos e cientificos 60 17,3 17,3 48,6
Livros infantis e juvenis 5 1,4 1,4 50,0
Livros escolares 4 1,2 1,2 51,2
Livros ciéncias humanas 6 1,7 1,7 52,9
Outro 1 3 3 53,2
Invélido 162 46,7 46,8 100,0
Total 346 99,7 100,0

Missing Nao resposta 1 3

Total 347 100,0
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3 tipos de livros que possui em casa - Tipo 3

Frequéncia Percent. P\(;:fgent. Percent.
alida Acum.

Valid Livros praticos 1 3 3 3
Enciclopédias/Dicionarios 12 3,5 3,5 3,8
Livros técnicos e cientificos 61 17,6 17,8 21,6
Livros infantis e juvenis 10 2,9 2,9 24,6
Livros escolares 54 15,6 15,8 40,4
Livros ciéncias humanas 22 6,3 6,4 46,8
Poesia 18 52 53 52,0
Outro 2 ,6 ,6 52,6
Invalido 162 46,7 47,4 100,0
Total 342 98,6 100,0

Missing N&o resposta 5 1,4

Total 347 100,0

3 tipos de livros que possui em casa - Outro -qual

Frequéncia Percent. Peljc_ent. Percent.
Valida Acum.

Valid Ficcao 2 ,6 1,2 1,2
Paises 1 3 6 1,8
Invalido 162 46,7 98,2 100,0
Total 165 47,6 100,0

Missing N&o contemplado 182 52,4

Total 347 100,0
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ANEXO0 5: CAPAS DE LIVROS DE FICCAO DE EDITORAS PORTUGUESAS

Amostra:

= 100 obras de fic¢do de 20 editoras portuguesas.
» De cada editora escolheu-se uma colecgao de ficgao.

= A escolha das obras em cada colecgdo foi aleatoria, dentro da base disponivel de
conveniéncia (biblioteca pessoal do autor deste trabalho).

=  Todas as obras foram editadas entre 2000 e 2005.

Nas paginas seguintes encontram-se a lista das obras analisadas e a reproducdo das

respectivas capas.
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Lista de Obras
Editora Autor

1 Ambar Eugenio Montale
2 Ambar Thomas Brussig
3 Ambar José Jorge Letria
4 Ambar José Jorge Letria
5 Ambar Etgar Keret
6 Antigona Stig Dagerman
7 Antigona George Orwell
8 Antigona Laurence Sterne
9 Antigona Jack London
10  Antigona Jack London

N
N

Assirio & Alvim Manuel Anténio Pina

12 Assirio & Alvim Antonio Mega Ferreira
13 Assirio & Alvim Antonio Mega Ferreira
14 Assirio & Alvim Antonio Mega Ferreira
15  Assirio & Alvim Antoénio Mega Ferreira
16 Campo das Letras Patricia Melo

17  Campo das Letras Patricia Melo

18  Campo das Letras Ruben Fonseca

19  Campo das Letras Ruben Fonseca

20 Campo das Letras Manuel Corrego

21  Cavalo de Ferro Juan Rulfo

22  Cavalo de Ferro Jonas Lie

23  Cavalo de Ferro Miljenko Jergovic

24  Cavalo de Ferro Istvan Orkény

25  Cavalo de Ferro Horace Walpole

26  Cotovia Teresa Veiga

27  Cotovia Jacinto Lucas Pires
28  Cotovia Jerome K. Jerome

29 Cotovia Adélia Prado

30 Cotovia Frederico Lourengo
31 Difel Tim O'Brien

32  Difel Sue Townsend

33  Difel Jorge Edwards

34  Difel Ray Loriga

35 Difel Amin Maalouf

36  Edicdes Asa Hugo Claus

37  Edigbes Asa Lars Gustafsson

38  Edigbes Asa Aleksandar Hemon
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