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nao julgue o livro pela capa
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O negécio dos livros é uma area especifica de actuacdao 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.

Mas esta realidade esta a mudar de forma muito rapida. Ja ndo basta escrever um bom texto para
vender o livro. Torna-se necessario conhecer e compreender os consumidores, ganhar espaco e
visibilidade nos canais de distribuicao, comunicar melhor com os diversos publicos, desenvolver
marcas fortes, promover os autores e criar relagdes fortes com os leitores.

Se o livro pode ainda reivindicar uma posicao 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 esta presente no mercado competindo de forma muito viva com outros produtos e servicos
culturais, com muitos formatos de oferta e com inUmeras iniciativas de cultura, lazer e
entretenimento.

Neste contexto, a importancia do marketing e do estudo do consumidor de livros assume particular
importancia para autores, editores e livreiros. Este livro desenvolve, pela primeira vez em Portugal, a
investigacao em torno do comportamento de compra dos leitores de livros de fic¢ao.

Num plano mais global vai mais longe ao apresentar o esbo¢o de um novo paradigma no modelo de
negocio dos livros. O autor avanga com uma proposta que, em vez de preconizar o fim do livro,
aposta na convergéncia de formatos em que havera espago para o livro em papel como o
conhecemos ha centenas de anos e, ao mesmo tempo, se abrem novas oportunidades com os livros
digitais.



«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.»

Goncalo M. Tavares, O Senhor Brecht
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INTRODUCAO

1.

0 tema desta investigacdo partiu de uma primeira analise de antn-
cios de diversas editoras de livros. Nessa analise foi encontrado um
dado interessante: a capa parecia ser a peca chave da comunicacao
das editoras. O seu uso era muito frequente e, por vezes, o proprio
anudncio reproduzia apenas a capa e pouco mais. A interrogacio que
entdo se colocou foi: serd o consumidor, de facto, influenciado de
alguma forma e em algum momento por este elemento, pela «em-
balagem» do livro? A primeira reflexdo conduziu a uma analise
sistematica de 12 edi¢Ges da revista Os Meus Livros e, um pouco
mais tarde, no ambito de um semindario da parte lectiva do Mestra-
do, a realizacdo de um primeiro estudo empirico tendo por objecto
livros de poesia.

Este ultimo revelou-se uma ferramenta essencial na compreensao
do problema e representou o ponto de partida para o processo de
pesquisa que se pretende desenvolver agora e, se possivel, conti-
nuar no futuro.

2.

0 negocio dos livros é 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 posicao especial no contexto
da sociedade, da cultura, do conhecimento e do lazer, isso ndo basta
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para assegurar o necessario sucesso no mercado. Hoje, o livro esta
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.

Além desses concorrentes indirectos, cada editora disputa ainda
com as outras dezenas editoras (os seus concorrentes directos)
uma luta muito ardua pelos leitores. Por tudo isto, as ferramentas
e os instrumentos de gestao de marketing e comunica¢do deverao
assumir um papel preponderante e uma funcao estruturante da ac-
tividade de autores, editores e livreiros.

Este livro tem por base a dissertacdo de Mestrado apresentada na
Universidade Fernando Pessoa que tinha por objecto de estudo a
influéncia dos contetidos das capas de livros no processo de de-
cisdo e no comportamento de compra. O objecto de estudo foi es-
colhido, tendo em atencdo duas ordens de razdo: ser uma area de
pesquisa pouco explorada e ser interessante contribuir para a clara
compreensdo do mercado dos livros e do comportamento de com-
pra dos leitores.

Apesar das buscas efectuadas em diversas fontes, ndo foram de-
tectados estudos sobre esta matéria. Os trabalhos consultados mais
préximos do tema sdo abordagens especializadas partindo de pon-
tos de vista especificos: o do designer ou o do gestor de editora.
Neste trabalho, o que se pretende esclarecer sdo as relagdes entre
trés dimensodes 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 e os momentos mais relevantes desse
processo (desde a criagdo até a venda). Apresenta-se como resulta-
do final desta pesquisa, o ensaio de um modelo do comportamento
de compra de livros de ficcdo em que é evidenciada a importancia e
influéncia dos contetidos da capa no processo de decisao.

6]

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

3.

Quando se pensa e se analisa o produto em si - o livro —, a primeira
conclusdo que é possivel retirar é que este ocupou (e ainda ocupa)
um lugar central na estruturacdo do nosso conhecimento pessoal e
profissional, na ocupacdo dos nossos tempos livres e 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 relacdo especial com o livro baseia-se, entre muitos outros as-
pectos: 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, ao mesmo tempo, emo-
cional/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 servigos
que possuem uma forte agressividade no mercado: seja ao nivel da
distribuicdo, da promoc¢ao ou da comercializacao.

Neste contexto, pensar nas livrarias modernas é pensar em amplos
espacos onde convivem milhares de titulos (no fundo editorial) e
largas centenas de outros nos «destaques» e nas «novidades».

0 leitor que entra numa livraria de qualquer das principais a operar
em Portugal (Almedina, Babel, Bertrand, Bulhosa ou Fnac) encon-
trara a sua disposicao, pelo menos, este nimero de op¢coes de com-
pra. E, além dos titulos presentes no stock fisico da livraria, todas
possuem enormes bases de dados onde, com apoio do sistema in-
formatico, poderdo ser consultados e, em alguns casos, encomen-
dados muitos mais milhares de titulos.
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Perante esta abundancia e num sistema que, cada vez mais, é de
livre servico, o leitor que esteja numa livraria acaba por poder dis-
pensar um muito reduzido periodo de tempo a cada titulo.
A pergunta que constituiu o ponto de partida deste trabalho foi:
qual a influéncia dos contetidos 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 influén-
cia (ainda que ndo decisiva) em algumas etapas percorridas no pro-
cesso 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:
(2) Quais os locais mais usuais para a compra de livros de ficcao?
(b) Quais as fontes de informagéo e de influéncia de apoio a toma-
da de decisdo na compra de livros de ficcdo?
(c) Qual a importancia da capa no seu conjunto e dos diversos el-
ementos que a compdem na tomada de decisdo?

No plano concreto, a pesquisa elegeu como publico-alvo os consu-
midores de livros com, pelo menos, uma compra no dltimo ano e,
como objecto-produto, os livros de fic¢ao.

Depois da revisdo bibliografica, a metodologia envolveu dois ti-
pos de abordagens complementares: uma qualitativa (através de
focus groups) e outra quantitativa (através de inquérito por ques-
tionario).

No que diz respeito as duas principais ferramentas utilizadas, con-
vém 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 compreensao do processo de compra de
livros de ficgdo junto dos consumidores urbanos adultos e as for-
cas de influéncia que contribuem para a decisao. E, naturalmente,
procurar compreender a importancia da capa na captacao da aten-
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cdo 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, estrutur-
ou-se um inquérito por questionario que foi aplicado a estudantes
dos cursos de graduacdo e pds-graduacao de duas instituicdes do
ensino superior.

0 questionario contribui para o aprofundamento de algumas das
questdes suscitadas pelos focus groups mas agora junto de uma
amostra mais ampla ainda que nio 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 fic¢do, a clarificacao das fontes de informacao e influén-
cia no apoio a tomada de decisdo de compra de livros e os elemen-
tos da capa com influéncia no processo de decisido e compra.
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1 | 0 NEGOCIO DOS LIVROS

Um Mercado Diferente

Apesar da sua importancia econdémica 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!. HA 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 os livreiros) nem sempre se assumem como industria (ou sector
economico no sentido mais usual). Dai resulta que, frequentemente,
sdo alheios a sistemas de gestdo e modelos de negbcio baseados
numa légica de orientacdo para o mercado ou de satisfacdo de
necessidades dos seus clientes?.

! Na bibliografia, referem-se ainda outras obras editadas depois de 2006 e que por isso nao foram estu-
dadas no ambito da pesquisa inicial da dissertagao.

2 A este proposito, é imprescindivel a leitura das opinides de responséaveis editoriais das principais editoras
portuguesas reproduzidas por Martins (1999).
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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 arapida e expressiva expansao das tiragens e do nimero
de leitores, nos nossos dias o livro é, de facto, uma mercadoria,
um produto, em busca dos seus clientes, tentando ganhar espaco
nos pontos de venda (livrarias, catalogos, supermercados ou lojas
de comércio electréonico na Internet) e com critérios de gestao

semelhantes aos de qualquer outro sector.

As teses sobre a especificidade do livro na sua relacdo 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), Ver6n (1999), Furtado
(1995, 2000 e 2003), Dubini (2001), Gémez-Escalonilla (2002),
McQuail (2003) e Colbert e 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 mercado dos
consumidores de bens e servicos culturais?.

0 processo de gestao de marketing pode seguir um rumo diferente
quando se trata de um livro mas os elementos de decisdo continuam
aser os mesmos: analise do mercado, identificacdo de necessidades,

3 0 conceito de bens/servigos culturais é ele proprio discutivel. Aqui sao referidos como sendo os produ-
tos ou servicos 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
cléssica, 6pera, musica, teatro, ballet, outras dancas, museu de arte, parque temético, entre outros
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segmentacao, posicionamento, marketing-mix (politicas de produto,
preco, comunicacdo e distribuicdo), planeamento estratégico,
estudo da concorréncia, entre muitos outros.

Acontece que o gestor de marketing de uma editora est3,
permanentemente, a lancar 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 situacdes, 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 aquisigao.

Num contexto de competicao feroz em que a oferta suplanta, em
muito, a procura disponivel, os editores tém de lutar ainda mais
arduamente pelas vendas das suas obras.

No passado, as editoras correspondiam a um modelo de negbcio
orientado, em grande medida, pela importancia de editar e de,
simultaneamente, haver por parte do editor uma prestacdo de servigo
a comunidade, nem sempre recompensada com vendas ou lucros.

Contudo, em varios paises assiste-se a uma profunda alteracao do
perfil dos editores* em que se revelam fenémenos de concentragio e
em que as empresas editoras comegam, cada vez mais, a ser geridas
como qualquer outro negocio.

Daqui resulta que o livro € um ponto de convergéncia de saberes

4 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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e competéncias multiplas (Figura 1) como bem evidencia, por
exemplo, um relatdrio europeu:

Figura 1: Os Fazedores do Livro

conceptualizador
ilustrador
escritor

tradutor

histéria

conselheiros
especializados

copy) editor
ilustragdes ( p?y) : -
,7 designer grafico
—»{ edigao de autor armazenista ]—>| retalhista ]—)] cliente

empresa impressora

(Fonte: Relatério Book 2010, 2003)

Este esquema permite uma visao 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 intervencao e interacgao
de diversas entidades que preparam a entrada no mercado. Numa
primeira fase, a obra é concebida pelo (s) autor (es) de texto e
ilustracdes. Seguidamente hd uma fase de producdo grafica em
sentido lato (designer grafico, ilustrador, tradutor, impressor);
finalmente, numa terceira fase, desenvolvem-se as diversas tarefas
de distribuicdo, promoc¢io e comercializacio (armazenista e
retalhista; departamento de marketing e comunicacdo da editora
e/ou do autor).

0 autor pode ter um papel importante no processo de comunicagio
do (s) seu (s) livro (s) mas esse esforco surge, normalmente,
enquadrado em iniciativas das respectivas editoras. A notoriedade
e a imagem do autor representam uma mais-valia mas ndo sio
decisivas. E, por vezes, esses factores ndo derivam (apenas) da sua
capacidade de escrever boas obras mas sim do papel ou estatuto de
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que desfrutam na sociedade e, sobretudo, da exposicao mediatica a
que estao sujeitos.

Em sintese, um percurso longo e em que os diversos actores embora
com interesses comuns, actuam de acordo com logicas muito
préprias e que, em alguns momentos, podem ser contraditérias ou,

no minimo, distintas®.
Mercado do Livro em Portugal

Em Portugal, o negdcio dos livros estd estruturado da forma
claramente sintetizada por Martins (1999): O esquema da Figura 2
ilustrabem ndo s6 a multiplicidade de intervenientes neste mercado
mas também a sequéncia da sua interacgao.

Sendo um processo aparentemente simples, a edicdo de um livro
resulta de contributos tdo diversos como os do Autor, do Editor, do
Designer Gréafico, do Distribuidor ou dos Livreiros® antes de chegar
ao seu cliente final.

Figura 2: Mercado do Livro em Portugal

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 impresséo, porta-a-porta), geografias de
coordenadores a pericialidades acabamento, canais indirectos destino da lingua,
editoriais, terceiras, a embalagem), (distribuicéo, consumidores de
tradutores, montante e a novos circuitos impor/expor, informagao,
artistas, jusante (produgédo livrarias, leitores
ilustradores, electronica, supermercados),
fotografos intermediagao novos canais

digital). (comércio

electronico)

(Fonte: Martins, 1999)

5 Em Portugal, segundo fonte de uma editora, ja ha pelo menos uma cadeia de livrarias a alugar as mon-
tras dos seus pontos de venda numa pratica idéntica as habituais nos hipermercados.

6 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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Um outrodadoimportante é o dacomposicdo qualitativadomercado
se ter alterado profundamente nos ultimos anos. Os sinais dessa
mudanca sdo varios. Ao nivel da distribuicdo e dos pontos de venda:
a entrada no mercado da Fnac (actualmente 15 lojas), multiplicacao
do ntmero de livrarias abertas pela rede Bertrand (actualmente
56 lojas), a consolida¢cdo da cadeia Almedina (actualmente 12
lojas), o desaparecimento de muitas pequenas livrarias (e/ou a sua
transformacdo em papelarias que também vendem livros).

A reorganiza¢do do mercado com o aparecimento de novos e fortes
projectos empresariais, com especial destaque para o Grupo Leya
(que reune hoje 19 editoras: Academia do Livro, ASA, Caderno,
Caminho, Casa das Letras, Dom Quixote, Estrela Polar, Gailivro,
Livros d'Hoje, Lua de Papel, Ndjira (Mo¢cambique), Nova Gaia, Nzila
(Angola), Oceanos, Oficina do Livro, Quinta Esséncia, Sebenta,
Teorema e Texto).

Mais recentemente, surgiu o projecto Babel (em estruturacdo desde
2008) que, mesmo ndo se afirmando como um grupo empresarial,
retine ja 9 editoras: Guimaries, Atica, Verbo, Ulisseia, K4, Athena,
Pi, Arcadia e Centauro.

Ao nivel damassificacdo do livro, o aparecimento de novas colec¢bes
de livros de bolso, o0 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, hd ainda que
assinalar a profunda alteracdo ocorrida no dominio das bibliotecas

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

8 Neste ambito, podem incluir-se obras como Memorial do Convento (José Saramago), Equador de Miguel
Sousa Tavares, (fonte: as proprias editoras).

9 APEL-Associacdo Portuguesa de Editores e Livreiros: http://www.apel.pt, (apesar de ser um estudo de
2004, é o mais recente).
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publicas. O aumento do nimero de novas (ou profundamente
remodeladas) bibliotecas publicas.

Apesar de tudo, o ultimo estudo da APEL® apresenta um mercado
portugués com uma dimensao pouco significativa que condiciona,
em grande medida, a accdo das editoras (Furtado, 2000).

A evolucdo tendo por base as estatisticas do estudo regular da
APEL (1983-2004) revela uma progressao 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 é a constata¢do 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)

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 é muito inferior apesar de o nimero de leitores
de jornais também nao ser muito elevado. Uma pequena diferenca

parece ser clara: os compradores de livros parecem ser também

19 H& uma grande dificuldade em estabelecer comparacdes entre os dados estatisticos nacionais e os de
outros paises uma vez que os critérios utilizados sdo, em geral, muito distintos.

[19]



[Néao Julgue o Livro pela Capa]

mais os seus leitores enquanto nos jornais ha uma percentagem
muito mais elevada de leitores que nao sdo 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)

Livros

Jornais e Revistas p9%

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

(Fonte: APEL, 2005)

Ainda de acordo com este estudo, a leitura de livros é superior a
média nacional nos seguintes segmentos: localidades urbanas
com densidade populacional superior a 1.000 hab/km2 (50%) e
particularmente nas cidades de Lisboa (51%) e Porto (50%), junto
de niveis socioeconémicos 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 instrugao médio superior (69%) ou superior (91%)
e pertencentes ao sexo feminino (49%).

Figura 5: Tipos de Livros Comprados (Portugal, 2004)

Livros néo escolares

o
nem técnicos 8%

Livros Escolares 42%

Livros Técnicos 22%

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

(Fonte: APEL, 2005)
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Os dados disponibilizados pela APEL nos tltimos vinte anos (1983-
2004) saorelativamente estaveis. Contudo, é 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 fenémeno de «concentracdo»: quem lé habitualmente, compra
mais. Ou, numa outra perspectiva, havera um ntimero crescente de
pessoas que compra livros mas ndo os 1é (ou, pelo menos, ndo os 1é
ao mesmo ritmo).

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

Temlivros em Casa

Costuma comprar livros

Costuma ler ivros

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 4000% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00
%

(Fonte: APEL, 2005)

Também interessante é que a percentagem de pessoas que afirma
comprar livros em livraria/tabacaria se mantém apesar das
alteracdes ocorridas nos canais de distribuicdo (designadamente,
na grande distribuicao).

No entanto, neste estudo, a associacao de «livraria» e de «tabacaria»
numa mesma categoria é muito discutivel pois trata-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 situacdes de «livre servico» com
reduzida (ou mesmo inexistente) intervencdo de pessoal vendedor:
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mais de 34% das pessoas afirma comprar livros em hipermercados,
onde é quase total a auséncia de servico e em que predominam
esquemas comercialmente muito elaborados de exposicdo dos
produtos (Tabela 1).

As vendas em livrarias, sobretudo nas cadeias mais importantes em
Portugal (Almedina, Babel, Bertrand, Bulhosa, Fnac), estdo também
proximas das praticas de exposicdo e organizacdo do espaco 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 41,1 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 92 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 31

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
é “Literatura Geral” (79%), seguida de perto por “Enciclopédias/
Dicionarios” (73%) e “Livros Escolares” (63%). As obras de ficcao,
que sdo o objecto desta pesquisa, enquadram-se na categoria
“Literatura em Geral” (Figura 7).

No contexto da composicdo das compras delivros 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%).

Um estudo de 2003 para a Comissdo Europeia!! também confirma,
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Figura 7: Tipos de Livros em Casa (Portugal, 2004)

Literatura em Geral 79%
Enciclopédias/Dicionarios
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(Fonte: APEL, 2005)

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 associagdes do sector nem sempre
coincidem nos instrumentos de analise, mesmo em aspectos
aparentemente basicos e simples como classificacdo das categorias
de obras. Por exemplo, se se considerar apenas a categoria objecto
desta pesquisa (livros de ficcdo), encontra-se associada em diversas
designacoes: “literatura geral” (Portugal), “literatura” (Espanha),
“ficcdo nacional” e “ficcdo traduzida” (Finlandia) ou “ficcao”
(Suécia). De pais para pais, varia o detalhe a que podem chegar as
diversas categorias.

Por seu turno, um estudo da Comissao Europeia (Mikkelli, 2005)
apresenta uma visdo de conjunto e mais alargada sobre a edicdo de
livros nos 25 paises da Unido Europeia.

11 The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness (European Commission, 2003); di-
sponivel em linha em http://www.ebf-eu.org e acedido em 19/Junho/2005.
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Tabela 2: Sector da Edigao de Livros na Europa (2003)

Titulos Titulos
editados por | Impressos por Volume Balanga Taxa
Milh&o de Milhdo Negécios % do | C ial Cresci
habitantes no | Habitantes no PIB (Milh8es €) 1995-2000 (%)
ultimo ano ultimo ano
hi 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
Finldndia 624 5.662 0,25 4,145 -11,00
Grécia -23,280
Irlanda 260 2.199 -48,140
Itélia 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
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Os numeros sdo reveladores de uma situacdo em que a leitura
(livros e jornais-revistas) estd longe do centro das atencdes de
muitos portugueses.

Se se compararem os dados referentes aos livros editados nos
paises da Unido Europeia, é possivel compreender as dindmicas dos
mercados e, nesse aspecto, Portugal ndo estd mal posicionado: é um
dos paises que entre 1995 e 2001 cresceu sempre e s6 sofreu uma
muito ligeira quebra em 2002 (Tabela 3).

Ainda numa perspectiva comparativa anivel europeu, impde-se uma
breve reflexdo sobre o perfil de utilizacdo ou motivacao de leitura.
No quadro seguinte, pode constatar-se que o leitor portugués
é dos que menos 1é. Além disso, muitas das suas leituras sao
motivadas, predominantemente, por razdes associadas a actividade
profissional ou ao estudo. De acordo com os dados avang¢ados por
Skaliotis (2002), mais de metade dos portugueses que afirmam
ter lido livros nos dltimos 12 meses, fizeram-no por: “motivos de
estudo” ou “razoes de trabalho” (Tabela 4).

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

Tabela 3: Edicdo Anual de Titulos (Europa, 1995 a 2002)

Paises 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 ’\AA:::
Uk 95.064 | 102.102 | 100.029 | 102.925 | 108.744 | 116.415 | 119.001 | 125.390 108.709
De 74174 71515 77.889 78.042 80.779 82936 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, 42997 | 46.306| 47.214| 500937 49.808| 51.877| 54.415| 58.855 50.301
N 18.123 | 17.544 | 17.235 17.235| 19.050| 19.281 19.061 18.218
Bl 11925 14.234 15996 | 16.462 19.480( 22.298| 19.760 19.371 17.441
Dk 12478 | 14.184| 13450| 13.175 14455( 14959 | 14319 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
0z 8.994 10.244 11.519 11.738 12551 11.965 14321 14278 11951
Be 9.835 9816 9.826
Pt 6.933 7.868 8.331 9.196 ( 10.708| 11.490( 11.571| 11.331 9.679
Hy 8.749 8.835 8.941 | 10.626 9.731 8.986 8.837 9.990 9.337
e 7.375 8.352 8.325 8.017
At 7.153 4574 7.291 7.487 6.487 8.459 7.652 7.802 7.113
Gr. 5.364 6.622 7.319 7.514 6.647 6.596 6.677
Si 5.057 5.389 6.273 6.308 6.432 6.722 6.605 6.006 6.099
L 3.164 3.642 3.827 4.109 4.097 3.709 4.402 4.859 3.976
sk 3.800 2.064 4.386 3.153 3.351
ke 2635 2628 3.317 3.090 3.265 3.466 3.506 3.458 3171
Ly 1968 1.965 2.320 2.596 2.652 2530 2546 2.368
Ly 218 878 548
M 404 493 485 415 417 414 466 444 442
o

Total 437.079 | 443.158 | 471.656 | 466.337 | 513.208 | 519.095 | 468.435 | 475.091 474257

Fonte: The EU Publishing Industry: an Assessment of Competitiveness, p. 79
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Sim, por
Sim, por Sim, por outras
Sim, por motivos de | motivos de | razdes que
razdes de | estudo(sé | estudo (ndo ndo Nio
trabalho manuais manuais profissio-
escolares) | escolares) nais|ou
estudo
Alemanha 15 16 21 40 41
Austria 12 14 21 a3 38
Bélgica 4 8 18 23 58
Dinamarca 15 15 17 55 33
Espanha 5 12 7 39 53
Finlandia 17 17 20 66 24
Franga El 11 18 40 43
Grécia 5 1 9 36 54
Holanda 10 14 9 53 37
Irlanda 7 15 1 40 44
Itélia 5 6 4 43 50
Luxemburgo 12 10 8 56 35
Portugal 1 8 14 15 67
Reino Unido 18 16 17 63 25
Suécia 15 23 17 72 13
EU-15 11 13 15 45 42

(Fonte: Skaliotis, 2002. Valores em percentagem da Populagdo com 15 anos ou mais)
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Finalmente, uma referéncia as previsiveis evolucoes neste mercado:
o aparecimento de novos suportes do texto, novos formatos digitais,
novas formas de edicdo 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 distribuicao. Contudo, o sector esta
em mutacdo relativamente lenta e os resultados ainda nao sao
esclarecedores. A tese mais interessante é a que defende a evolugao
da actividade de editar e da prépria funcdo do livro para uma
outra dimensdo em que assume importancia crucial a producio 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 dimensao potencial do niimero de
clientes, com os constrangimentos e limitacdes de ordem cultural
em que o livro é (apenas mais um) produto de consumo na grande
area dos «bens cultura e lazer». Contudo, ndo existem dados
estatisticos absolutamente fiaveis.

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

Tese semelhante é defendida por um editor portugués que, na
andlise da concorréncia do livro, identifica: discos, jogos, chocolates,
entre outros (Martins, 1999, p. 159).

Marketing de Livros

Sendo o livro um produto que apresenta alguma especificidade mas
que, de qualquer forma, esta no mercado a disputar as preferéncias
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Figura 8: Livro e a sua Concorréncia
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Fonte: ABN/AMRO (Screen Digest) citado em The EU Publishing Industry: an Assessment of Competi-
tiveness Percentagem de tempo livre usado

de clientes, a utilizacdo do marketing revela-se essencial. Entendendo
marketing como um sistema de gestdo e como um processo de
conquista, gestao e retencao de clientes, a sua func¢do e utilidade no
negdcio dos livros sdo consideradas criticas para o sucesso.

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 eles».

Mas, no negocio dos livros, muitas vezes ndo se parte do mercado
para a producdo (Baverstock, 1993). A preparacdo da edicdo de
um livro acontece, muitas vezes, sem pesquisa de mercado com a
decisdo baseada em informacdo interna mais ou menos objectiva
e raramente testando o mercado. Ora, isto contradiz a base de
qualquer acg¢do coerente de marketing.

Por seu turno, Forsyth (1997) apresenta as facetas de (a) «conceito»
(crenca no primado do cliente e na dependéncia da orientacdo para
o mercado), de (b) «fun¢do» (responsabilidade pela identificacao,
antecipacdo e satisfacao do cliente de forma lucrativa), (c) «conjunto
de técnicas» (ndo apenas vendas e publicidade, mas uma gama
completa que abrange: pesquisa de mercado, desenvolvimento de
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produto, estabelecimento de preco, relagdes publicas, promogoes,
entreoutras) e (d) «processo continuo» (utilizando diversas técnicas
de forma continuada e criativa). Numa perspectiva integradora, a
gestao de marketing dos livros devera 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 é pensar em duas
actividades fundamentais: promocgao e distribuicdo, sem as quais o
produto ndo conseguira vencer no mercado.

O processo de gestdo do editor assume diversas dimensoes
indispensaveis. Antes da promocao e da distribuicao dos livros, deve
o Editor envolver-se em decisdes muito importantes: o que vender
(editorial); como embalar (design e producdo); identificar os 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 opg¢des editoriais.
Sem se saber se o livro tera publico disponivel para o ler/adquirir,
ndo deverd haver edigao.

Assim, a editora deve desenvolver a sua ac¢do de marketing
através de uma estratégia que inclua a criagdo de uma embalagem
(capa) que capte compradores, um profundo conhecimento da
concorréncia, criacio de uma marca da editora (ou de colecgdes)
e o desenvolvimento de parcerias com organiza¢des nao-editoras
que possibilitem uma mais forte presenca no mercado.

(28]
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No que diz respeito a estratégia de base das editoras generalistas,
Dubini (2001) salienta que sdo préximas do conceito de Porter na
aposta na focalizacdo baseada na diferenciacdo 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
é 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 estdolimitadasa capacidade
de resposta e de imitacdo dos concorrentes. Torna-se, por isso, a
edicdo como uma actividade de permanente actualizagdo e com uma
dinadmica de mercado muito forte. Se se considerar ainda o constante
aumento do nuimero de titulos editados anualmente, facilmente se
conclui qual a intensidade da competicdo e, consequentemente,
a necessidade de recurso permanente as técnicas de marketing,
comunicacdo, distribui¢do ou relagdes publicas.

0 marketing de livros possui algumas caracteristicas préprias que
derivamdanaturezadoseuprodutoedarelagdo especial queoleitor-
comprador estabelece com ele. E comum ouvir o leitor dizer que é
impossivel conceber a leitura sem o contacto fisico com o livro. Mas,
se isso nao significa que, no essencial, as estratégias e as politicas
de marketing devam ser muito diferentes das de outros produtos, é
ainda um factor importante e ndo pode ser negligenciado. Quando
muito, haverd que compreender e desenvolver ac¢des tendo em
consideracdo os meios disponiveis como por exemplo:

ESTRATEGIA - Do ponto de vista da estratégia, apesar de diversas
vezes anunciado o «fim do livro», assiste-se a uma clara vitalidade
deste produto. Em vez de se esgotar (e extinguir), o livro tem
encontrado novos formatos de producido e tem beneficiado do
aumento dos negdcios nesse imenso canal de distribuicdo que é o
comércio electronico na Internet. Na esfera da reflexdo tedrica, tem
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estado no centro das atencdes de varios autores (Cope, 2001; Levy,
2001; Bélisle, 2002; Salatin, 2001; Furtado, 2003) que estudam
a actual mudanga de paradigma da comunicagdo e o papel que ai
desempenhara. Finalmente, tem estado no centro de inovagdes
tecnoldgicas que possibilitem novas formas de relacionamento com
o livro e a palavra escrita em suporte digital'2

DISTRIBUICAO . Distribuicdo assente em multiplos canais (livrarias
tradicionais, cadeias de livrarias nacionais, hipermercados, clubes
do livro, comércio electrénico na Internet, venda directa por
catalogo, venda porta-a-porta, etc.).

COMUNICACAO . Comunicacdo baseada nos Autores (e com um
papel muito activo dos mesmos) junto de diversos publicos: leitores,
jornalistas, criticos, professores, estudantes, associacdes culturais,
bibliotecas, etc.

RELACOES PUBLICAS . Forte e privilegiada aposta nas relagdes
publicas visando uma importante presenca nos media (além das
publicacdes especializadas e de critica literaria, a maioria dos meios
de comunicacdo social generalistas possui sec¢des destinadas a
divulgacdo de novidades editoriais e outros produtos/servicos
culturais e de lazer).

Em sintese, apesar de ndo ser um sector empresarial conhecido
por uma posicao de destaque no uso do marketing na gestdo é,
certamente, um dos que mais e melhor pode beneficiar da sua
utilizacdo numa perspectiva integrada e abrangente.

2 As solucdes 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 nao vendidos ou a insuficiéncia de reedicoes por receio de fracasso
de vendas). Os formatos electronicos (e-books e outros) sdo também alvo de sérios investimentos em
investigacdo 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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Importiancia da Segmentacido 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 identificacdo e apelo
a consumidores com comportamento semelhante mais do que com

caracteristicas semelhantes (Engel, Blackwell e Miniard, 2001).

Normalmente, sdo usadas as caracteristicas por existir uma
correlacdo ou proximidade com o comportamento e ndo por serem
determinantes nos factores de compra. A segmentacao 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: Segmentacao de Mercado

Demogrdficas
\dade Educagio Estado civil
Género Tamanho da Familia Ocupagio/Profissio
Etnicidade Nacionalidade Religido
Rendimento Estadio do Ciclo de Vida Living Arrangements
Psicogrficas

Actividades Interesses. Opinides

Comportamentos de Consumo e Compra
Locais de Preferéncia de Compra Fidelidade & Marca
Frequéncia de Compra Beneficios desejados

Meios utilizados Tipo de utilizagdo
Sensibilidade a0 Prego Taxa de utilizagio
Valores
Cultura

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

Cédigo Postal

Caracteristicas Situacionais

UtilizagZo em trabalho ou em lazer
Tempo
Local de utilizagio

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001)

No mercado doslivros, sdo mais pertinentes os seguintes elementos:
idade, rendimento, educacdo, ocupacdo/profissdo, valores,
utilizagdo em trabalho ou em lazer e tempo.

Estes devem ainda ser complementados com os aspectos mais
especificos do sector como o tipo e a taxa de utilizagdo (nimero de
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livros lidos, namero 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 ndo estao 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, localizacdo, 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 ficcdo), Enciclopédias/Dicionarios, Livros Escolares, Livros
Praticos, Livros Técnico-Cientificos, Livros de Ciéncias Humanas,
Banda Desenhada, Livros Infantis e Juvenis, Poesia e Belas Artes.

O relatério apresentado a Comissdo Europeia®® simplifica este
esquema das categorias da oferta propondo apenas cinco: Consumer
Publishing (abarca os livros de ficcdo ou nao 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 criancgas ou livros religiosos).

A Swedish Publisher’s Association (SPA) apresenta, no seu relatério
“Book Market Statistics 2002”, uma divisdo mais simples que a sua
congénere portuguesa com cinco categorias: Ficgdo, Ndo-Ficgdo,
Criangas e jovens adultos, Referéncia e Audiolivros.

13 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 associacao do sector (FGEE - Federacién de Gremios
de Editores de Espafia'*) estrutura assim a oferta ao mercado:
Literatura, Texto ndo Universitario, Cientifico/Técnico, Infantil
e juvenil, Divulgacdo Geral, Dicionarios/Enciclopédias, Ciéncias
Sociais e Humanas, Livros Praticos, Banda Desenhada e Outros.

Finalmente, na Finlandia, a segmentacdo da oferta é feita em nove
categorias: Livros de Referéncia, Livros em Sueco, Livros em Lingua
Estrangeira, Livros Policiais, Thriller e Ac¢do, Livros de Bolso, Ficgcdo
Traduzida, Fic¢do Nacional e Livros Infantis e Juvenis.

Como se pode concluir facilmente, estas discrepancias nao ajudam
a uma analise comparativa da oferta disponivel nem da forma como
o mercado é estruturado.

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:

o Residentes nas Areas Nielsen I (51%) e IlIS (50%)

e Localidades urbanas com densidade populacional superior
a 1.000 hab/km2 (50%) e particularmente nas cidades de
Lisboa (51%) e Porto (50%)

¢ Niveis socioeconémicos AB (80%) e C1 (50%)

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

¢ Niveis de instrucdo médio superior (69%) ou superior
(91%)

e Sexo feminino (49%)

14 Disponivel em linha em http://www.federacioneditores.org e acedido em 21/Maio/2005.
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Se se analisar em termos de compras, a situacdo altera-se li-
geiramente:
o Areas Nielsen I' (51%) e I1IS' (50%)
¢ Localidades urbanas com mais de 1000 hab/km2 com
especial destaque para a cidade de Lisboa (55%)
¢ Niveis socioeconémicos alto (81%) e médio alto (52%)
e Sexo feminino (52%)
e Idades até aos 40 anos com um maximo de 60% no grupo
etario dos 15 aos 19 anos
¢ Niveis de instrucdo médio superior (64%) e superior (88%)

Portanto, em sintese, fica claro que o mercado doslivros em Portugal
é, 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 instrucdo também média ou superior.

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

16 A Area Nielsen 11l SUL corresponde aos concelhos: Leiria, Alcobaca, 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 regiao “Grande Lisboa”).
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1 | CAPAS DE LIVROS
E COMUNICACAO

Capas de Livros como Embalagem

Sdo varios os autores que atribuem a concepg¢ao da capa um papel
decisivo no sucesso de um livro na conquista de leitores. Fawcett-
Tang (2004) defende que o design é cada vez mais importante em
todo o processo editorial uma vez que ha uma crescente competi-
tividade entre editoras e que hd um aumento dos leitores com co-
nhecimentos basicos ao nivel das artes visuais.

Se arelacdo qualidade/preco é importante, perante dois livros com
conteudo e preco semelhantes, os consumidores com consciéncia
da importancia do design, preferem comprar a edicdo que seja mais
atraente visualmente, mais facil de ler e cuja informacao seja apre-
sentada de forma mais clara e compreensivel.

Powers (2001) considera a capa do livro como um “selling device”.
A capa nao s6 possui fungdes proximas da publicidade na sua forma
e no seu objectivo. Possui também um papel importante no jogo de
sedugdo 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
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ainda a importancia da capa devido ao produto que embala uma
vez que ndo se trata de cereais ou detergentes mas sim de «pen-
samento humano».

Finalmente, Hochuli e Kinross (1996) estdo de acordo sobre as
multiplas funcionalidades das capas dos livros: fornecem informa-

¢do, comunicam e protegem o livro antes de ser vendido.

Se é certo que ndo se pode julgar um livro pela sua capa, as pessoas
escolhem os livros pelos seus titulos, especialmente os livros de
nao ficcdo (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 memo-
ravel imagem central pode ligar-se ao potencial leitor mas é menos
critico na compra do que o género, a reputacdo do autor, ou até o
estilo da prépria obra.

Com a ndo ficcdo, no entanto, as pessoas habitualmente procuram
mais informacao no titulo do que na ficcdo. Kremer (1998) confirma
também a tese de Cole defendendo a importancia das capas dos li-
vros através de uma experiéncia que, neste contexto, é significativa.

Na perspectiva de Kremer e Cole, as pessoas realmente julgam um
livro pela sua capa — ndo apenas os leitores mas também os princi-
pais decisores. Tendo reunido com gerentes de compras de grandes
cadeias de retalhistas, com grossistas e até com produtores de tele-
visdo, observou-os quando pegavam num livro novo para tomar
uma decisdo. Em dois ou trés segundos eles ja tinham tomado a sua
decisao. 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 é o elemento mais apelativo para atrair a atencao dos compra-
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dores nas livrarias saturadas dos nossos dias (Fawcett-Tang, 2004).
E quando se fala em embalagem, podem utilizar-se diversos mate-
riais e recursos técnicos para aumentar o valor e a capacidade de
atrac¢ao de um livro.

No entanto, esta importancia das capas é recente e s6 surgiu quan-
do 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 os gostos pessoais e muito proprios dos seus clientes
e das suas bibliotecas. Alids, s6 em 1935 é que surgiu a primeira
coleccio de livros destinada ao leitor comum?’.

A fungado do livro-embalagem é 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 mes-
mo que o que o livro comunica nio é s6 aquilo que o autor escreve:
a forma do livro e o tipo de letra também o definem. Alids, todas as
escolhas do designer grafico terdo algum efeito sobre o leitor.

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

No primeiro, incluem-se as fung¢des de conter, transportar e proteger.
A funcio visual (que s6 mais recentemente passou a ser considerada)
inclui a informacgao, o destaque e o refor¢co da imagem de marca.

Nos livros também é assim: para além do titulo, do nome do autor e
da designacdo da editora, é habitual a capa comportar um resumo
da obra, referéncias ao autor e outras informacdes que apoiem o
processo de decisdo do potencial leitor.

Uma perspectiva semelhante tem Giovannetti (1995) que defende
que no sistema de venda em livre servico, os produtos expostos

17 Colecgao «Penguin Classics»;
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devem vender-se por si proprios, sem o apoio de ninguém. Por
isso, a embalagem nao fica confinada a protec¢do pura do conteu-
do ou a facilitar a manipulagao, uso ou transporte dos produtos.
O autor atribui-lhes funcées 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 peca 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 estd ali e informar sobre quem é o fornecedor.

Depois, numa segunda fase, quando se pretende passar da conscién-
cia para o interesse, a fun¢do da embalagem é a de atrair a atengdo
através da mensagem global, criando interesse (motiva¢do) e infor-
mar com os dados necessarios sobre o produto.

Seguidamente, numa terceira fase, quando se pretende a transicao
do interesse para a avalia¢do, 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 avaliacdo a prova), a embalagem assume
o papel de sugerir o uso para quando surjam essas necessidades.

Ultrapassada com éxito a fase da prova, ao tentar multiplicar a uti-
lizacdo (quinta fase), a funcdo da embalagem é a de recordar as
oportunidades de uso, recordar a marca e as vantagens do produto;
enfatizar o éxito e a satisfacao.

Finalmente, na sexta fase, a fungdo da embalagem é manter as quali-
dades do produto proporcionando a repeti¢cao do uso.

Em sintese, ao conceber a embalagem (tal como a capa de um livro),
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ha que ter uma redobrada atencdo sobre trés factores: a marca, o
produto e o consumidor. Na conjugacdo e articulagdo destas trés di-
mensdes, a embalagem pode ser o «vendedor silencioso» no ponto
de venda (Retorta, 1992, citando James Pilditch).

No caso dos livros, o processo é idéntico: na livraria e nos outros
espagos de livre servigo, a capa esta presente para atrair a atencao,
motivar o interesse e ajudar a vender.

0 livro como Espac¢o Comunicacional

Para chegar ao livro, o ponto de partida do designer revela-se idén-
tico a construcdo de embalagens. Segundo Colberg (2003), a cria-
¢do de um livro como espago comunicacional passa por duas eta-
pas. Na primeira, sdo criados significado e expectativas. O designer
pretende responder a solicitacdes e desenvolve certos atributos
formais do livro. Depois, na segunda fase, quando o publico leitor
interpreta esses mesmos atributos como um resultado e é ou nao
levado a examinar e a adquirir o livro para que o possa ler.

Esta autora fornece ainda o quadro de referéncia do trabalho do de-
signer neste processo de concepgao 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 en-
quanto «espago comunicacional», na feliz expressdo de Colberg.
Neste contexto, o designer desempenha um papel muito impor-
tante 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 learns». E acrescenta que o designer de livros tera de apren-
der de ambos (autor e leitor). Estara a ser a cola que une, em defini-
tivo, estas duas partes do mesmo processo.
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E conclui Colberg:

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

0 espacgo comunicacional concebido pelo designer apds o processo
partilhado de concepcao, esta, depois, pronto para entrar na livra-
ria onde, com sorte, recebera uns escassos segundos da atencao dos
potenciais compradores. Mas, a divida subsiste: serd que o leitor
vai ocupar esse espaco comunicacional? Certo é que o livro foi de-
senhado e existe. E existe a possibilidade de ser criado o espaco co-
municacional entre o leitor e o livro. Resta saber, no fim deste pro-
cesso, se a mensagem funciona. E descobrir como é que os leitores
véem, compreendem e interpretam o livro.

A caparepresenta entdo um papel crucial nesta situagio que se con-
sidera ter de ser de «xamor a primeira vista». Durante escassos mo-
mentos, um rectangulo de 15 por 20 centimetros esta a disposicao
do leitor tentando ser, ao mesmo tempo: cativante da atencdo, mo-
tivador do interesse e informativo sobre o contetido da obra. E, no
fim desse breve encontro, ser capaz de fazer o leitor pegar-lhe, in-
teressar-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
é 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 (em-
balagens, folhetos, etc.). Continua sujeito a permanentes mudancgas
de orientacdo e estilo. Os designers estdo a fazer tudo o que lhes é
possivel para que as suas propostas criativas se adequiem ao con-
teddo do livro e, em especial, ao publico a que se dirigem (Peder-
sen, 1995; Powers, 2001; Bartram, 2001).

[42]

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

De considerar ainda que os editores e os livreiros (e, se existirem, os
seus aliados na comunicacado: 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 ca-
pas no formato thumbnail em que surgem nas livrarias em linha, nos
sitios das editoras ou nas edicoes digitais de revistas e catalogos.

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).

Nas funcoes 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) usam a capa para vender
os livros aos responsaveis de compras das livrarias®®.

Figura 9: Livraria Amazon (www.amazon.com)

Amazon.com: Books: The Complete Guide to Book Marketing - Mozilla Firefox
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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.
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A capa também é usada para ilustrar os catalogos e outras pecas
da comunicacdo (na maioria dos andncios publicados na imprensa
portuguesa da especialidade a capa é o elemento fundamental'?).

Na auséncia de outros elementos, a capa é, muitas vezes, a Unica
forma de comunicagcdo 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 identi-
ficacdo com leitores o que acentua a sua presenga competitiva no
espaco de venda.

Ao nivel da livraria, a capa assume também uma importancia cres-
cente: 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 diversifi-
cado até porque deve ser quase como que uma fotografia do seu
contetdo. No entanto, existem alguns principios que devem ser res-
peitados e desenvolvidos (Cole, 1999): titulo, legibilidade, textos da
capa, entre outros.

Na construgdo 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 é arrumado na prateleira por categoria e o com-
prador podera facilmente encontra-lo sendo, no entanto, menos efi-
caz em catalogos ou nas livrarias electronicas. Existe uma tendéncia

para a editora oscilar entre colocar mais texto ou mais imagens.

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

19 Numa andlise meramente descritiva, foram consultadas as primeiras 12 edicdes 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 dissertacao).
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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 negocio dos livros. Por isso, é importante acautelar também a
visibilidade da capa e a legibilidade do titulo em formato reduzido
no ecra do computador. Igualmente devem ser verificados os resul-
tados deste formato em papel pois esse é o tamanho habitual em
muitos catdlogos ou nas revistas dos clubes do livro. Além de que
na imprensa esse é também, muitas vezes, o tamanho que assume
enquanto ilustracdo de noticias, artigos ou recensdes.

Um ultimo aspecto a considerar é o texto (informativo e/ou promo-
cional) inserido na capa. Depois dos eventuais impactos e atraccao
gerados pela capa, o passo seguinte dos leitores quando estdo numa
livraria é a leitura da informacao (texto da contracapa, badanas,
etc.). Mas isto se e s se decidirem pegar na obra.

Normalmente, s6 depois destas fases preliminares é que o percurso
continua para o interior do livro. O ideal sera reunir, ao mesmo tem-
po, recomendacoes crediveis e uma descricdo 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 com que o livro se mostre diferente. A simplicidade e legibili-
dade sao os atributos perseguidos. A informacdo mais importante
deve estar no topo.

A escolha da fonte usada é importante assim como as ilustracées (se
apropriadas). A impressao a cores é recomendada e devem ser evi-
tados grandes manchas de branco ou preto. A coeréncia grafica deve
ser mantida se se tratar de uma colecgao. Os prémios e outras distin-
¢Oes recebidas pelo autor ou pela obra devem ser destacados.

No caso de haver uma edicdo de livros de bolso e uma edicdo nor-
mal, pode ser interessante existirem duas capas diferentes. Seme-
lhante situacdo ocorre quando o romance é adaptado ao cinema
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tornando-se, simultaneamente, argumento de um filme. Em varias
ocasides, a editoras relancam as obras com sobrecapas com um
grafismo semelhante ao utilizado na promogao do respectivo filme
(Figura 10).

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

Verséo original Segunda verséo (edi¢&o de bolso apds o filme) de O Bandolim do Capitéo Corelli
(Edicoes Asa)

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

corajar o leitor a compra do livro.

Uma pesquisa do Book Industry Study Group*! refere que as pessoas
consideraram a informacdo 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 conteido. 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

20 Convém néo esquecer que, depois do periodo inicial em que o livro é novidade e pode ambicionar a uma
exposicao destacada na livraria, o resto do tempo (o que pode significar anos), o livro estara arrumado e
disponivel numa prateleira das estantes da livraria.

21 Book Industry Study Group, realizado em 1996; disponivel em linha em http://www.bisg.org e acedido
em 23/Maio/2004.

[46]

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

do autor (badana da contracapa). Sendo um espaco extra para texto,
deixam a contra capa livre para reforcar a sua fungdo de apresentar
argumentos fortes de compra: citacdes de criticas em jornais ou tes-
temunhos 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. Ndo é indiferente
se se trata de uma capa de um livro de histéria, de poesia ou de
auto-ajuda. E necessario que o comprador, primeiro, reconheca a
categoria do livro (por proximidade com os livros da mesma edi-
tora 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, ndo deve ser usado um texto em maitsculas
a nao ser que o titulo tenha menos de 4 palavras. A fonte do sub-
titulo deve ser diferente.

(3) A cor comunica sensagdes e as suas inimeras variagdes. Por
isso deve ser usada cuidadosamente e tendo em atencdo a harmo-
nia e o equilibrio.

Uma dltima reflexdo: no campo dos designers graficos, as reflexdes
sobre livros cingem-se, na maioria dos casos, a referéncias de con-
teudo estético. Diversos autores (Carter, 1995; Pedersen, 1995; Hen-
del, 1998; Bartram, 2001%?) explicitam os seus pontos de vista sobre
o design de capas de livros mas o foco da sua atencdo estd, quase
sempre, numa légica da producdo e da oferta e ndo numa légica de
mercado, nem de instrumento de comunicagdo com os (potenciais)
leitores. E muito menos ainda numa visdo da capa do livro como a
embalagem de um produto com todas as fung¢oes inerentes.

22 A excepcao de Colberg (2003) confirma a regra.
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Capas de Livros na Publicidade de Editoras Portuguesas

No contexto do trabalho de investigacdo realizado foi desenvolvida
uma analise de antincios publicitarios de livros.

A pesquisa efectuada incidiu sobre as 12 primeiras edicdes da re-
vista mensal Os Meus Livros (Edicoes: N2 1 de Junho/2002 a N®
12 de Maio/2003). Esta publicacdo foi escolhida por ser entdo a
principal publicacao sobre livros editada em Portugal. Além disso,
é também a Unica que tem por principal e quase exclusivo objecto
as edic¢oes de livros e, em especial, os de ficcao.

Com esta andlise dos anuncios pretendeu-se avaliar a importancia
da capa dos livros na comunicacido das editoras. Para essa avalia-
¢do foram considerados os seguintes factores: presenc¢a no anun-
cio (sim/ndo), dimensao relativa (em percentagem da area total do
andncio) e contexto informativo/comunicacional (outros compo-
nentes presentes no anuncio: sinopse, nome e logotipo da editora
e/ou da coleccdo, recomendacdes, referéncias, biografia do autor,
imagens, etc.).

A analise comec¢ou com o preenchimento de uma grelha (Figura 11)
em que se pretendia registar a observacdo dos seguintes aspectos:
por uma lado, tipo e dimensado do antncio; por outro lado, os prin-
cipais componentes (imagens e textos).

A amostra é composta por 106 antuncios® distribuidos desta forma
quando ao seu tipo e dimensao (Tabelas 6 e 7).

H4 uma clara predominancia dos antincios a uma obra sé ou a um
conjunto de obras editadas recentemente, as «Novidades». Por ve-
zes, surgem anuncios destinados a promover uma colecgao.

Numa analise mais detalhada dos anuncios ressalta, claramente, a

23 Apenas se analisaram os anlncios de livros. Por nao serem relevantes para este estudo, foram excluidos
alguns (poucos) antincios de outros produtos como software educativo, teleméveis, etc.
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importancia atribuida a capa que funciona a diversos niveis (Tabe-
las 8 e 9; Figura 12).

Em primeiro lugar, como factor de identificacdo do produto para
facilitar o seu posterior reconhecimento no ponto de venda.

Depois, como principal elemento grafico na maior parte dos anun-
cios uma vez que os outros elementos de comunicagdo surgem com
menor intensidade e menor destaque.

Por exemplo, o resumo da obra esta presente em apenas 38,7% dos
casos. As “referéncias” (prémios obtidos, nimero de exemplares ven-
didos, etc.) ou “recomendacdes” (dos media, de personalidades, etc.)
ainda sao menos utilizadas: apenas 2,8% e 9,4%, respectivamente.

Se se analisar apenas os antncios de uma obra s0, verifica-se ainda
mais a predominancia da capa. Nestes 50 antncios, a capa esta pre-
sente em 49 (98%) e ocupa, na maior parte dos casos (56%), pelo
menos metade da area do antuncio.

Finalmente, ao fazer-se a analise dos 22 anincios de uma obra s6 em
que nao ha 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 e as recomendagdes (dos media, de personali-
dades, etc.) em outros 10 (9,4%).

Em conclusao, a amostra permite ainda desenvolver uma tipologia
simplificada dos anuncios de livros de ficcdo das editoras portugue-
sas. O anuncio tem, regra geral, a dimensao de uma pagina, inclui a
capa em destaque (ocupando, pelo menos, 50% da area do anun-
cio). Seguem-se os componentes de identificagdo da marca-editora
e da marca colecgdo (em menor grau). Além da capa, o elemento
predominante do ponto de vista comunicacional é o resumo da
obra. As referéncias e as recomendagdes estdo presentes mas rara-
mente. A imagem do autor também nio é comum.

[49]
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Figura 11: Grelha de Analise de Publicidade

Tabela 6: Antncios - Tipo

Edigcdo

Andncios

Tipo de Andncio

Frequéncia

Percent.

Tipo de Andncio

Obra

Obra

50

47,2

Varias Obras (novidades)

Colecgdo

Colecgéo

31

29,2

Editora

Vérias obras

22

20,8

Outro

Editora

1,9

Dimensdo do Andinco

Qutra

0,9

Paginadupla

i

100,0

1/2 g3gina

1/3 p3gina

2a1/3 pagina

Imagens

Tabela 7: Antincios - Dimensao

| Capa(s) dols) Livro(s)

Logo da Editora

Dimens3o do Antncio

Frequéncia

Percent.

Logo da Colecgio

| Eotofs)

1 Pagina

77

72,6

Foto Autor

llustrag3o/Desenho/Imagemde Fundo

1/2 Pagina

16

15,1

Areadalmagem (0-25-50-75-100%¢)

1/3 Pagina

5,7

Outra

Textos

< 1/3 de Pagina

6,6

Nome da Editora

100,0

Nome da Colecg3o

Titulo

Nome do Autor

Resumo da Obra

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagdes (mediz, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Outro

Design Grafico das Capas de Livros de Fic¢ido

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

muito importante para a investigacdao no seu conjunto.

[50] [51]



[Néao Julgue o Livro pela Capa]

Tabela 8: Componentes do Antincio - Imagens

Imagens Frequéncia Percent.
Capa(s) dos Livros 104 98,1
Logo da Editora 78 73,6,
Logo da Colecgdo 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 Antincio - Textos

Textos Frequéncia Percent.
Nome da Editora 96 90,6
Nome da Colecgdo 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

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

Nesta fase da pesquisa, a base metodoldgica foi a analise de con-
tetido na linha da proposta de Bardin (2003%*):

«Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagées visando obter,
por procedimentos sistemdticos e objectivos de descrigcdo do conteu-
do das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam
a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/
recepgdo (varidveis inferidas) destas mensagens.» (p. 42)

24 A primeira edicao da obra é de 1977.
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Figura 12: Elementos na Publicidade de Livros - Sintese

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

Nome da Editora

8,1%

Logo da Editora
llustrag &o/Des enho/imagem de Fundo
Resumo da Obra
Titulo
Nome do Autor
Nome da Colec¢ @0

Logo da Colec¢do

Outro texto

Recomendac des (media, person., efc.)
Referéncias (prém., exs. Vend., efc.)
Foto Autor
Foto(s) 10.9%

Biografia Autor (0,0%

Outraimagem | 0,0%

0,0% 100% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60.0% 700% 80,0% 90,0% 100,0
%

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

A metodologia utilizada seguiu as fases de (a) pré-analise, (b) ex-
ploracdo do material e (c) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacao.

Na pré-analise, atendendo a imensa dimensdo do universo (capas
de livros de ficcao publicados por editoras portuguesas), a opcao
(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 coleccao
de livros de ficgao. Desta forma, conseguiu-se ainda que a pesquisa
respeitasse duas outras orienta¢des basicas da metodologia esco-
lhida: a regra da homogeneidade®® e a regra da pertinéncia?’.

25 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)

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

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

[53]
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As editoras seleccionadas sdo das de maior dimensdo no mercado
portugués e podem ser consideradas como as mais relevantes, pelo
menos neste dominio dos livros de ficcao: Ambar, Antigona, Assirio &
Alvim, Campo das Letras, Cavalo de Ferro, Cotovia, Difel, Edi¢oes Asa,
Editorial Caminho, Editorial Presenca, Gradiva, Livros do Brasil, Ofi-
cina do Livro, Publicacdes D. Quixote, Publicacbes Europa-América,
Quetzal, Temas e Debates e Teorema. Juntaram-se a estas editoras,
as duas maiores colec¢des de livros de ficcdo que, nos dltimos anos,
foram publicadas em Portugal: a “Mil Folhas” (editada pelo jornal
Publico) e a “Biblioteca Visdo” (editada pela revista Visdo)?.

A pesquisa foi realizada tendo por base uma grelha de analise (Fi-
gura 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
enumeracao (presente/ausente) dimensdes e proporgdes, as cores,
a colocacao e disposicdo. O objectivo era identificar as caracteristi-
cas predominantes do design de cada editora em si e do conjunto
das escolhidas tendo por base a frequéncia da sua aparicao (Bardin,
2003). Depois de recolhida a informacdo das 100 capas escolhidas,
foi feito o tratamento dos resultados brutos de modo a torna-los
significativos e validos. Os procedimentos centraram-se em opera-
¢Oes estatisticas simples (percentagens) que permitiram estabele-
cer quadros de resultados e uma tipologia basica.

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;

28 Segundo fontes dos préprios editores, ambas as colecgdes ultrapassaram os 2 milhdes de exemplares
vendidos.
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Elementos graficos usados na capa (ilustracgoes, fotografias, de-
senhos, etc.), com o objectivo de avaliar as tendéncias dominan-
tes nesta area;

Os procedimentos realizados tiveram sempre em consideracdo as
orientacdes metodologicas de Wimmer e Dominick (1996), desig-
nadamente garantindo que os trés principios basicos da analise de
conteudo estavam presentes na pesquisa: ser sistematica (que im-
plica que os contetidos analisados o foram de acordo com regras e
persistentemente aplicadas); ser objectiva (que implica que a per-

Figura 13: Grelha de Analise

Editoras NOME EDITORA

Livros 1 2 3 4 5
CONCEPCAO

Designer proprio

Empresa Subcontratada

Outra solugdo

CAPA - Elementos

Capa

Contracapa

Badana Capa

Badana Contracapa
Lombada

CAPA - Composigiio
Colocagdodo Titulo (1-2-3)
Colocagdo Nome Autor (1-2- 3)
Proporgdo: Nome Autor/Titulo (A-T )
Nede Cores(1-2-3-4)
CAPA - Textos
Nome da Editora

Nome da Colecgdo
Titulo
Nome do Autor

Sinopse

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagdes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor
Outro
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Figura 13: Grelha de Analise (cont.)

Editoras

NOME EDITORA

Livros

2

3

4

CAPA- I

Logo da Editora

Logo da Colecgdo

Foto(s)

Foto Autor

llustragdo/Desenho/Imagem de Fundo

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

Outra

CONTRACAPA - Textos

Nome da Editora

Nome da Colecgdo

Titulo

Nome do Autor

Sinopse

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagdes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Lista de Obras da Colecgdo

Outro

CONTRACAPA - I

Logo da Editora

Logo da Colecgdo

Foto

Foto Autor

llustragdo/Desenho/Imagem de fundo

Imagem de Fundo

Outra

BADANAS - Textos

Nome da Editora

Nome da Colecgdo

Titulo

Nome do Autor

Sinopse

Referéncias (prémios, exemplares. vendidos, etc.)

Recomendagdes (media, personalidades, etc.)

Biografia Autor

Lista de Obras da Colecgdo

Outro

BADANAS - |

Logo da Editora

Logo da Colecgdo

Foto(s)

Foto Autor

llustragdo/Desenho/Imagem de Fundo

Outra
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spectiva ou o ponto de vista do investigador ndo podem afectar os
resultados); ser quantitativa (que implica alcangar uma represen-
tacdo precisa do material observado).

De salientar que analise de contetido, como técnica de tratamento
de informacao (Vale, 2003), pode apoiar e integrar qualquer dos
grandes tipos de procedimentos loégicos de investigacdo e servir
também os diferentes niveis de pesquisa empirica, sendo muito
vasto o seu campo de aplicacdo (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

prairs 2l wemls,

Em algumas edigdes, estes trés elementos sdo complementados
por mais dois: a badana da capa e a badana da contracapa (Figu-
ras 15 e 16).

Numa primeira andlise da capa, foi pesquisada a colocagdo do titulo
e do nome de autor. Dividiu-se a capa em trés zonas: Topo, Central
e Inferior (Figura 17).

A pesquisa indicou que, das 100 capas analisadas (Figuras 18 e
19), a zona de topo é a preferida tanto para a colocagdo do titulo
como do nome do autor. De realcar que, em 55% dos casos, o titulo

29 Contudo, nao foram encontradas referéncias a sua utilizacdo no ambito aqui desenvolvido do design
das capas de livros de ficcao.
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Figura 15: Capa e seus componentes - Capa, contracapa e lombada

Figura 16: Capa e seus componentes - Badanas (capa e contracapa)

Figura 17: Analise da composicao da Capa

Titulo Titulo

Superior Nome do Autor Nome do Autor

Central

Inferior

Titulo
Nome do Autor

Posicéo e proporgoes de Titulo e Nome do Autor
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Figura 18: Colocagao do Titulo

Inferior; 15%

Centro; 26%

e nome do autor encontravam-se, simultaneamente, no zona supe-
rior da capa. De referir que em 72 casos o titulo tinha uma dimen-
sdo superior ao nome do autor, em 22 passava-se o contrario e que
em 6 havia uma igualdade de proporgdes.

Seguidamente, foi feita a analise da componente cromatica, sendo
que as capas coloridas (4 cores) constituem a esmagadora maio-
ria (93%). Outro aspecto relevante é o uso (ou nao) de imagens.
Considerando aqui por «Imagens» elementos como fotografias,
ilustracdes ou desenhos, das 100 capas analisadas, apenas 5% nao
possuiam pelo menos um deles. Das capas com imagens, a maioria
ocupava toda a capa (44%) ou mais de metade da capa (42%).

Quanto aos elementos presentes na capa além das imagens, consi-
deraram-se seis como os mais relevantes do ponto de vista da co-
municacdo e da informacao: Titulo, Nome do Autor, Nome da Edito-
ra, Nome da Coleccdo, Logétipo da Editora e Logétipo da Coleccao.
A anadlise das 100 capas evidenciou o seguinte (Figura 20).

De notar que, se ha capas com uma forte componente de comuni-
cacdo da marca-editora ou da marca-colec¢do e com uma elevada
coeréncia dos elementos, existem outras em que os logotipos da

[59]
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Figura 19: Colocagdo do Nome do Autor

Inferior; 12%

Centro; 12%

Superior;
76%

Figura 20: Composicao da Capa

Nome Autor

Titulo

0,0%)

Nome editora

Nome Colecgéio

Logo Editora

Logo Colecgéo

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

editora ou da colec¢do surgem com variantes graficas acentuadas,
apesar de pertencerem a mesma editora e até a mesma colecgao.

Finalmente, de salientar que nas 100 capas analisadas, ndo ha in-
formacao 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).

[60]
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No que diz respeito a lombada (Figura 21), a situacdo é mais uni-
forme. Os elementos presentes sdo habitualmente seis: Titulo,
Nome do Autor, Nome da Editora, Nome da Colecgao, Logétipo da
Editora e Logotipo da Colecgao.

Assinala-se facilmente uma preocupacdo com a presenca mera-
mente informativa através do Titulo e do Nome do Autor. Ainda
existe espaco (ainda que limitado) para a marca-editora através,
usualmente, do seu logoétipo.

Figura 21: Composicao da Lombada

Nome Autor

Nome editora

Nome Colecgéo

Logo Editora

Logo Coleccdo

00%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0%  50,0% 60,0% 70,0%  80,0% 90,0%  100,0%

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, Logétipo da
Editora e Logoétipo da Coleccdo), é o espaco privilegiado para a colo-
cacao de outros elementos chave na comunicacgdo do livro: sinopses
da obra, resumos de biografia do autor e referéncias (recomenda-
coes dos media, prémios, etc.).

Na contracapa encontram-se os elementos informativos que dao
maior suporte a comunicagio 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.
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Figura 22: Composicao da Contracapa

Logo Editora
Sinopse

Nome Colecgéo
Nome Editora
Logo Colecgéo
Foto Autor
Tiulo

Nome Autor
Referéncias

Recomendacgédes

Lista Obras Colecgédo

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

Nao existe uma aposta das editoras nas referéncias/recomenda-
¢oes dos media ou de personalidades. Estas situa¢des ocorrem em
apenas 11% das contracapas analisadas.

Mais recentemente, as editoras tém vindo a utilizar de forma mais
sistemadtica as badanas que, rapidamente, assumiram um papel im-
portante na comunicac¢io do livro. No presente estudo e comecan-
do pela capa, dos 100 livros analisados, 65 possuiam o conjunto
completo dos cinco elementos (Figura 23).

Figura 23: Badanas nas Capas

Capas 3
HBementos;
35%

Capas 5
HBementos;
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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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 recomendac¢des ou para divulgar as outras obras da
mesma coleccdo (Figura 24).

No fim desta andlise, é possivel referenciar algumas tendéncias no
que diz respeito ao design grafico das capas de livros de ficcdo. Es-
boga-se aqui uma tipologia de acordo com a observacao feita neste
estudo (Figura 25).

Figura 24: Composicao das Badanas

Biografia Autor 42%
Lista Obras Colecgéo
Sinopse
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Figura 25: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas
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Tabela 10: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas

CAPA Descrigdo Observagdes
Cores Utilizagdo de solugdes policromaticas na | Presente em todos os casos. No minimo,
impressdo. as capas estdo impressas a 2 cores mas a
quadricromia prevalece em 93% dos
casos.
Titulo Em destaque na zona superior da capa. Presente em todos os casos.

Nome do Autor

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

Presente em todos os casos.

Nome e/ou Logdtipo da Editora

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

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

Nome e/ou Logdtipo da Todas as colecgdes possuem uma Presente em 58% dos casos mas nem

Colecgéo designagdo (potencialmente marca- sempre utilizados de forma coerente,
colecgdo’). existindo por vezes diferengas

significativas.

Imagem Assumindo uma dimens3o ndo inferiora | Presente em 95% dos casos. Apenas
50% do espago e podendo ser uma uma das editoras estudada apresentou
ilustragdo, uma fotografia ou um as capas apenas com elementos textuais
desenho. Por vezes, assume o papel de além do seu logétipo.
imagem de fundo com contornos mais
ou menos nitidos (nestes casos, pode
ainda receber uma outra imagem
sobreposta).

CONTRACAPA Descrigdo Observagdes

Nome e/ou Logétipo da Editora

Presente em 38% dos casos.

Nome e/ou Logdtipo da
Colecgdo

Presente em 41% dos casos.

Sinopse

Breve descri¢do do contetdo da obra.

Presente em 86% dos casos.

Referéncias

Descrigdo de prémios (nacionais ou
internacionais) recebidos pelo autor ou
pela obra.

Referéncia a nimero de exemplares
vendidos noutros paises.

Estdo presentes em apenas 6% dos
Casos.

Recomendagdes Citagdes elogiosas dos media, de Estdo presentes em apenas 5% dos
personalidades ou de outros lideres de casos.
opinido.
Biografia do Autor Breve resumo da vida do autor, com Presente em 27% dos casos.
particular incidéncia no seu percurso
literario.
Fotografia do Autor Presente em 31% dos casos.

Lista de Obras da Colecgéo

Referéncia a: todas as obras da colecgéo;
ultimas obras publicadas na colecgdo;
obras do mesmo autor publicadas na

Muito rara a presenga (apenas 2%).
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Tabela 10: Tipologia de Capas de Editoras Portuguesas (cont.)

BADANAS

Descrigdo

Observagdes

Nome e/ou Logdtipo da Editora

Raro. Presente em apenas 10% dos
casos.

Nome e/ou Logdtipo da Raro. Presente em apenas 13% dos
Colecgdo €asos.
Sinopse Breve descrigdo do contetido da obra. Presente em 46% dos casos.
Referéncias Descrigdo de prémios (nacionais ou Estdo presentes em apenas 5% dos
internacionais) recebidos pelo autor ou €asos.
pela obra.
Referéncia a nimero de exemplares
vendidos noutros paises.
Recomendagdes Citagdes elogiosas dos media, de Estdo presentes em apenas 8% dos
personalidades ou de outros lideres de casos.
opinido.
Biografia do Autor Breve resumo da vida do autor, com Presente em 42% dos casos.
particular incidéncia no seu percurso
literdrio.
Fotografia do Autor Presente em 22% dos casos.

Lista de Obras da Colecgdo

Referéncia a: todas as obras da colecgdo;
dltimas obras publicadas na colecgdo;
obras do mesmo autor publicadas na
colecgdo (ou na mesma editora)

Presente em 29% dos casos.

LOMBADAS

Descrigdo

Observagdes

Titulo

Presente em todos os casos.

Nome do Autor

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 préprio).

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

Nome e/ou Logdtipo da
Colecgdo

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

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

em linhas gerais, as “regras basicas” sugeridas pelos manuais de mar-

keting de livros. As excepg¢oes sdo poucas e ndo sao significativas.

colecgdo (ou na mesma editora)

Do ponto de vista da descri¢do dos diversos elementos, a tipologia
mais comum sera a que se descreve na Tabela 10.

Em conclusao, 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 fic¢do. A sua formulacdo segue,

[64]

Se se fizer uma andlise global (Tabela 11) que forneca uma visao
cumulativa dos elementos utilizados, verifica-se que apenas o titulo
e o nome do autor estdo presentes em todas as 100 capas anali-
sadas. Além desses dois elementos, existe uma preocupacado 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 obra (excepto em 14% em
que esta ausente). De referir ainda a muito reduzida utilizagio de

elementos como as recomendacdes e as referéncias.

[65]
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Existe ainda um razoavel grau de coeréncia grafica nas capas das
editoras. Salvo raras excepgdes, nos 20 conjuntos de 5 capas anali-
sados os diversos elementos constitutivos obedecem a mesma 16gi-
ca de posicdo, dimensao, formato, cores, entre outros aspectos.

Analisam-se aqui as capas das Edi¢des Asa, que em tudo respeitam
o modelo, representando um excelente exemplo de esfor¢o concer-
tado na definicdo de uma identidade de marca (coleccao e editora)
e de coeréncia dentro da construgao do design grafico. Todos os ele-
mentos estdo presentes e respeitam a matriz da colecgdo. O mesmo
acontece com as solugdes de design grafico de outra editora, a Cava-
lo de Ferro (Figura 26).

No plano diferente e com muito menor coeréncia de elementos
e de organiza¢do da imagem estdo as capas da editora Difel e da
Gradiva. Apesar de pertencerem a mesma colec¢do, sio poucos os
aspectos comuns.

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 Colecgdo 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 Colecgdo 2 29

(Valores em percentagem)

30H& casos em que a marca coleccdo é muito forte: «Vampiro», coleccao de livros policiais da editora
Livros do Brasil, por exemplo.

[66]

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

Figura 26: Modelos de Capas de Livros de Ficcao (1)

Markes Sarajess
")

Editora: Cavalo de Ferro

Figura 27: Modelos de Capas de Livros de Ficcao (l1)
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Editora: Gradiva

Nestes dois casos (Figura 27), a comunica¢do é menos forte pois
é visivel uma dispersao grande de propostas graficas, sendo dificil
encontrar uma linha grafica coerente e uma identidade de marca:
colecgao, editora ou, sequer, autor.

[67]
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2 | O PROCESSO DE COMPRA
DE LIVROS

Abordagem Geral

Como a maioria das compras de livros ocorre em ambiente de livre
servico e com uma probabilidade elevada de serem ai tomadas
2 em cada 3 decisdes de compra (Blackwell, Engel e Miniard, 2001),
o processo de decisdo de compra do consumidor é um tépico essen-
cial desta pesquisa.

Foram estudados varios modelos que colocam em evidéncia as mul-
tiplas dimensdes do comportamento de compra e as influéncias a
que pode estar sujeito. Além dos modelos mais genéricos de com-
portamento de compra, é também referenciado o processo de esco-
lha do ponto de venda e o préprio 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, € muito genérico (Forsyth, 199731).

31 Este modelo foi o Unico encontrado dedicado ao mercado de livros.
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Comecando com os modelos mais generalistas e que, embora com
diferentes abordagens, sio bons exemplos do ideal de modelo
definido por Loudon e Bitta (1993): uma representacado que se pre-
tende simplificada da realidade. A sua simplicidade obtém-se nao
pelo menor rigor mas pela incorporacdo apenas dos aspectos da re-
alidade que interessam ao construtor do modelo. Outras questoes
de relevancia menor podem ser ignoradas. O resultado sao 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 consumi-
dores que pode ser usado pelos técnicos de marketing na definicdo
das suas politicas de produto ou comunicacdo e nas suas estraté-
gias de venda. O modelo deve, primeiro, capturar as actividades que
ocorrem aquando da tomada de decisdo. Depois, explicitar e deta-
lhar esse processo sob a forma de um esquema que espelhe as diver-
sas forcas que estdo presentes e que interagem afectando a forma
como os consumidores pensam, avaliam e agem.

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

A pesquisa pode ser desenhada na busca de aspectos muito especi-
ficos 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 construct-
ing a theory that guides research on consumer behavior and (2) to
facilitate learning what is presently known about consumer behav-
ior. 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)
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Embora com varias formulagdes possiveis, pode-se sintetizar que
o processo de pesquisa cientifica tenta identificar as relacdes entre
variaveis que possibilitem estabelecer esta sequéncia:

Ideia — | Hipéteses | — | Teoria | — Lei

Rice (1994) propde a existéncia de sete principais categorias
de variaveis preponderantes:

VARIAVEIS DE ESTIMULO - sio os inputs para uma situacio:
neste caso podem incluir-se necessidades percebidas, influén-
cias sociais (familia, classe, cultura e grupos de referéncia) e
ainda estimulos situacionais como mensagens publicitarias.

VARIAVEIS DE RESPOSTA - s3o os outputs comportamentais da
situacdo: compras, rejeicdo, pesquisa posterior e outras mani-
festacdes semelhantes do comportamento do comprador.

VARIAVEIS DE INTERVENCAO - sio as influéncias que s6 po-
dem ser inferidas do comportamento exibido e que sdo assumi-
das para mediar o processo entre variaveis de (input-output):
percepgoes, atitudes, aprendizagem, crencas e valores.

VARIAVEIS ENDOGENAS - sio os factores que tém um efeito
claramente definido e que pode ser traduzido num modelo com
alguma confianca.

VARIAVEIS EXOGENAS - sio factores cuja exacta influéncia
é dificil de determinar.

VARIAVEIS INTERNAS - sio factores internos ao préprio indi-
viduo como motivacao, percep¢ao, valores, atitudes e aprendiza-
gem. S3o de certa forma sobrepostas as variaveis de intervengao
acima referidas.

VARIAVEIS EXTERNAS - sio as influéncias externas do com-
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portamento, habitualmente divididas em experiéncia anterior,

ambiente actual e futuras expectativas.

A diversidade de modelos é muito grande mas podem agrupar-se
em trés grandes categorias (Rice, 1994):

BLACK BOX MODELS - Nao consideram variaveis internas
e concentram-se nos inputs e outputs sem se preocuparem com
a intervencao de processos mentais e suas consequéncias nas
actividades de compra.

DECISION PROCESS MODELS - concentram-se na busca sim-
ples dos patamares que servem de caminho até as decisoes de
compra. Nesta categoria de modelos, encontram-se os classicos:
Define o problema — Gera solug¢des alternativas — Avalia Alter-
nativas — Decide — Implementa — Monitoriza.

PERSONAL VARIABLE MODELS - concentram-se nos processos
mentais de tomada de decisao: elementos internos e processos
como percepc¢ao, motivacao, crencas e valores.

Rice tenta conjugar os modelos de processo de decisao com o de
variavel pessoal e propde uma outra formulagdo do modelo (PER-
CEIVED VALUE/PERCEIVED PROBABILITY OF SATISFACTION
MODEL, PV/PPS) que se baseia na visdo do processo de tomada de
decisdo como um processo em que, face a uma escolha, o compor-
tamento é determinado por dois factores: percepcao do valor e per-
cepc¢do da probabilidade de satisfacao.

0Os modelos podem e devem obedecer a um conjunto de objectivos
que, se concretizados, os tornam uteis e sélidos para a compreen-
sdo do comportamento do consumidor. Esses objectivos basicos
mas essenciais sao dois (Rice, 1994):

1-Descricao, explanacdo, predicao (e, no fim de contas, controlo)
do comportamento do consumidor e/ou

[72]
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2-Ajuda aos investigadores nas suas tarefas de desenvolvimento
de melhores hipdteses e teorias acerca de relagdes e processos
envolvidos no comportamento do consumidor

Williams (1981%2) avancou com uma lista de oito critérios de ava-
liacdo 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 co-
nhecidos para ser descritivo da realidade a que diga respeito.

LOGICA - Importa que seja internamente consistente e faca sentido
para que possa ser compreensivel e plausivel.

ORIGINALIDADE - Importa que o modelo pretenda fazer-nos avan-
car pelo que deve ser original nos seus componentes ou nas rela-
¢Oes entre si.

PODER EXPLANATORIO/DE EXPLICAGAO- Importa que consiga
explicitar o «qué», o «porqué» e o «como» do comportamento.

PODER DE PREVISAO - Importa que o modelo seja capaz de pre-
ver 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 é aplicavel de forma geral ou apenas
numa area especifica) e validade interna (as relacées descritas sdo
verdadeiras e podem ser confirmadas)

32 Muito dificilmente um modelo consegue recolher a unanimidade acerca de todas estas oito caracteris-
ticas. Contudo, os modelos mais consistentes, conseguem manter a sua actualidade e séo inspiradores
de novos investigadores.
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Os estudos aqui referenciados respeitam, na sua esséncia, estes
principios. Além disso, apesar de alguns ja terem sido apresenta-
dos ha mais de 20 anos, sdo modelos ainda actuais e alguns foram
beneficiando de actualiza¢des oportunas.

Modelos Simples

Nestas abordagens com modelos simples e de processo ha varios
autores propdem percursos semelhantes.

Uma outra proposta de guido em que sdo expostas muito mais de-
talhadamente as actividades do consumidor numa loja surge por
iniciativa de Stoltman-Tapp-Lapidus (1989).

Neste caso, as 33 etapas ndo sdo lineares e sequenciais pois algu-
mas sdo opcionais entre si ou, em muitos casos, o consumidor pode
ndo percorrer integralmente todo o circuito descrito. No entanto,
a solucdo descreve uma variedade multifacetada de situacgdes:
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Olhar para a montra

Entrar na loja

Pegar no cesto

Consultar a lista de compras

Consultar o directorio da loja

Dirigir-se a seccdo apropriada

Percorrer os corredores

Browse

Procurar o funciondario de vendas

Evitar o funciondrio de vendas

Examinar os itens das compras necessarias
Examinar os itens das compras desnecessarias
Analisar os itens

Comparar os precos dos itens

Comparar os itens numa base que nao o preco
Seleccionar os itens para comprar

Colocar os itens no cesto

Procurar e seleccionar itens de outras areas
Observar os painéis em busca de ideias
Procurar futuras necessidades de compra
Procurar acessoérios a condizer

Devolver compra anterior

Conversar com outros parceiros de compra
Dirigir-se para a drea de pagamento
Seleccionar a fila mais rapida

Esperar na fila

Esvaziar o cesto

Observar o caixa a registar as vendas
Entregar cupdes ao caixa

Ponderar as opg¢des de pagamento

Pagar os itens

Colocar os itens numa saca

Sair da loja

[75]
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Dubois (1993) apresenta um modelo com os trés niveis explicativos
do comportamento de compra: nivel individual, nivel interpessoal,
nivel sociocultural.

0 modelo explica a compra como resultado da conjugacdo de diver-
sos factores explicativos: caracteristicas individuais do comprador
(atitudes, percepg¢des); 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 fac-
tores como estilo de vida ou classe social, por exemplo (Figura 28).

Figura 28: Niveis Explicativos do Comportamento de Compra

NIVEL SOCIOCULTURAL

NIVEL INTERPESSOAL

NIVEL INDIVIDUAL

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 decisao final. A proposta apresentada refere, genericamente, as

quatro mais comuns:
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1-A fase de despertar que leva a ideia da compra
l
2-A fase de recolha e tratamento da informacgao
l
3-A formulacdo e a tomada de decisdo

l
4-A avaliagdo das consequéncias

No caso de Loudon/Bitta (1993), este processo descritivo do com-
portamento do consumidor assume o seguinte perfil:

1-A f1-Reconhecimento do problema
l
2-Pesquisa e avaliacdo
l
3-Processos de compra
l

4-Processos pos-compra

Uma visdo muito detalhada das fases do processo de decisdo de
compra é a avancada por Engel, Blackwell e Miniard (2001) com
uma proposta de sete fases:

[77]
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1-Reconhecimento de necessidades
l
2-Busca de informacao
\)
3-Avaliacao de alternativas antes da compra
\)
4-Compra
l
5-Consumo
\)
6-Avaliacdo pds-compra
v
7-Desinvestimento

Modelos Estruturados

Na busca da plena compreensdo 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, apre-
sentando algumas limitagoes.

Contudo, apesar de ja terem passado quatro décadas desde a sua
formulacdo original, mantém-se como uma referéncia de valor (Fig-
ura 29).

Na sua esséncia, o modelo proposto por Nicosia parte da empresa
que desenha comunica¢des com o objectivo de influenciar as ati-
tudes dos consumidores. A resposta destes vai, por sua vez, influ-
enciar as ac¢Oes futuras da empresa.

33 Reproduzido em Loudon/Bitta (1993, p. 606).
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Sdo quatro os principais componentes (campos) que suportam
o modelo:

1-Os atributos e comunica¢des da empresa e as atitudes psi-
coldgicas dos consumidores

2-A pesquisa dos consumidores para avaliacdo dos outputs da
empresa e de outras alternativas disponiveis

3-0 acto de compra motivado

4-A utilizacao ou posse pelo consumidor

Figura 29: Modelo de Nicosia (1966)

Campo um: da fonte duma a atitude do
Sub-campo um Sub-campo dois
a o ibutos do » Atitude
consumidor-
Atributos da predisposi¢des
Empresa especiais
Campo dois:| pré-acgao
' Pesquisa elavaliagao
de meios g fins de

v
Experiéncia

Pesquisa

" Avaliaggo

Campo trés: Compra |

Consumo i

Armazenamento
Motivagéo
T Campo Quatro: feed-back
Comp de compra<€———
Deciséo
[79]
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Nicosia assume que o consumidor procura satisfazer determina-
dos objectivos e, inicialmente, ndo existe relagdo com a empresa.
Por isso, ndo existem predisposicdes na mente do consumidor.

0 consumidor é exposto a comunicacdo desenvolvida pela empresa.
Os atributos das mensagens e 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
informacdo e comeca a actividade de pesquisa (interna: memoria;
externa: visita a lojas ou leituras, entre outras). Daqui se passa, en-
tdo, 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 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 predisposi¢des futuras do consumidor.

0 modelo de Howard-Sheth (197334) representa uma evolugio sub-
stancial em relagdo ao anterior, assumindo um esquema integrado
e sofisticado. O modelo (Figura 30) parte do pressuposto da exis-
téncia de trés niveis de tomada de decisdo**:

1- Resolucdo de problemas extensos - estados iniciais da decisdo
em que o comprador tem pouca informacdo sobre marcas e ainda
ndo definiu bem um critério estruturado de escolha entre varios
produtos;

2- Resolucdo de problemas limitados - estados mais avancados
em que os critérios de escolha estdo bem definidos mas o com-
prador esta ainda indeciso sobre qual o quadro de opg¢des que
lhe serve melhor;

3- Comportamentos de rotina - estados em que os compra-

34 Reproduzido em Loudon/Bitta (1993, p. 608)
350 modelo de Engel, Blackwell e Miniard retoma esta perspectiva.
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dores tém bem estabelecidos os critérios de escolha e tém tam-
bém claras predisposi¢des em relagdo a uma marca. Subsistem
poucas confusdes na mente do consumidor, pelo que esta pre-
parado para fazer compras repetidas sem grande avaliacdo de
alternativas.

Os autores deste modelo defendem que o comprador, em processo
de aprendizagem, evolui do primeiro estado de resolucdo de pro-
blemas extensos para o de comportamentos de rotina.

0 modelo contempla quatro grandes dimensdes:

1- Variaveis de entrada - Estimulos do ambiente significativos
(qualidade, preco, distin¢do, etc.), simbolicos (anuncios, etc.) e so-
ciais (familia e grupos);

2- Variaveis de saida - Respostas dos consumidores aos estimulos
de entrada e sdo organizados em sequéncia:

a. Atencdo - volume de informacao recebida pelo comprador

b. Compreensdo - acumulacao de informagao pelo comprador
sobre a marca

c. Atitude - Avaliacdo pelo comprador sobre o potencial de satis-
facao dos seus motivos pelo produto

d. Intencao - Previsdo do comprador sobre a marca que com-

prara

e. Comportamento de compra - Acto de compra que reflecte a
predisposicao para comprar modificada pelos inibidores

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

a. Percepcao, que tem a ver com processamento de informacao:
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sensibilidade a informacao, predisposi¢cdo perceptiva e pesquisa 0 modelo funciona de forma simples: o processo come¢a quando o

de informacao comprador recebe um estimulo que desperta a sua atencao. Segue-
se o filtro das predisposi¢des, dos motivos, das decisdes dos media-

b. Aprendizagem, que tem a ver com a formacao de conceitos: dores, entre outros.

motivos, potencial da marca, mediadores de decisdo, predis-

posicdo, inibidores e satisfacao A compra ¢ influenciada pelas inten¢des e pelos inibidores dos

compradores, que se confrontam. Cada compra leva ainda o com-

prador a avaliar a sua satisfacdo. Essa satisfacdo conduz a uma
Figura 30: Modelo de Howard-Sheth (1973)

predisposicdo em relagdo a marca. A quanta mais informagdo o
comprador acede, menos necessidade tem de recorrer a pesquisa
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Figura 31: Modelo de Schiffmann e Kanuk (1987)
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De qualquer forma, Schiffman e Kanuk nao negligenciam as activi-
dades do proprio processo de tomada de decisdo. 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 decisdo” e o “comportamento
apds a decisao”.
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No primeiro grupo de factores, situam-se os esforcos de marketing
da empresa e a envolvente sociocultural.

No segundo, encontram-se o “reconhecimento da necessidade”, a
“pesquisa antes da compra”, a “avaliacido de alternativas”. Estas re-
cebem influéncias do “campo psicologico” (motivacdo, percepgao,
aprendizagem, personalidade e atitudes) e da “experiéncia”.

No terceiro, estao a “compra” (“experimental” ou “repetida”) a que
se segue a avaliacdo que produz a informagdo necessaria ao factor
“experiéncia”.

Figura 32: Modelo de Processo de Schiffman e Kanuk (1987)
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Finalmente, o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2001 ), repre-
senta uma evolucdo e, dos quatro aqui estudados, afigura-se como
0 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 exposicdo a accdo de marketing das
organizacoes.

Segundo este modelo (Figura 33), ao longo do tempo o processo
passa por cinco actividades: motivacdo e reconhecimento da ne-
cessidade, pesquisa de informacao, avaliagdo de alternativas, com-
pra e avaliacdo apds o consumo.

Sao quatro os grupos de variaveis considerados: estimulos, proce-
ssamento de informacgao, processo de decisdo e influéncias do pro-
cesso de decisao.

Na mesma linha do modelo de Howard e Sheth, também aqui se re-
conhecem dois grandes tipos de comportamento dos consumidores:

EPS (EXTENDED PROBLEM SOLVING) - caracterizado por um
elevado nivel de envolvimento ou de risco percebido. Neste am-
bito, o processo de avaliacdo sera rigoroso e, se necessario, o
consumidor fara compras em varios pontos de venda. A fideli-
dade a marca também tem de estar associada e directamente
dependente do grau de satisfacdo continuamente obtido.

LPS (LIMITED PROBLEM SOLVING) - caracterizado por baixos
niveis de envolvimento ou de risco percebido. Neste ambito,
a pesquisa de informacdo é menos intensa e o consumidor aceita
mais facilmente uma avaliagdo menos rigorosa de alternativas. A

3¢ Modelo proposto, originalmente, em 1968 por Engel, Kollat e Blackwell. Mais tarde, com o contributo
de Miniard, conheceu vérias versoes. A versao de 2001, que é aqui apresentada, é a mais recente.
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repeticdo 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.

Figura 33: Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1990, 2001)
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Em conclusdo, os quatro modelos possuem, em si mesmos, virtu-
alidades e limitacdes ndo podendo dizer-se que um deles é o ideal.
Contudo, se se excluir o modelo proposto por Nicosia, todos os ou-
tros trés sdo propostas muito completas de representacdo do com-
portamento do consumidor, incluindo do consumidor de livros.

Importante e decisivo em todos os trés modelos é que fica claro
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que esse comportamento resulta da conjugacao dinamica e perma-
nente 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 ac-
tividade de pesquisa de informagdo enquanto noutra a decisdo é
mais pragmatica e rapida. Numa ocasido, a decisdo baseia-se, em
grande medida na experiéncia anterior enquanto noutra podem
ser diferencas individuais ou influéncias ambientais a determinar
escolhas e decisoes.

Em sintese, o comportamento do consumidor é uma area de pes-
quisa muito rica e em que o processo de compra dos livros ainda
estd pouco estudado. Contudo, é possivel ir recolher a estes mod-
elos mais generalistas as bases onde se pode fundamentar uma
proposta concreta.

Modelo de Forsyth

0 tnico modelo encontrado que, de alguma forma, foi desenhado
(e é apresentado) especificamente para o negdcio dos livros surge
pela mao de Forsyth (1997). A sua proposta (Figura 34), na linha
dos modelos de representacao do processo de decisao, estrutura-se
em torno de sete patamares:

No primeiro momento (DESCONHECIMENTO — CONHECI-
MENTO), o consumidor passa de uma posi¢cdo de desconheci-
mento para uma de conhecimento relacionado com algum as-
pecto da edicdo.

No segundo momento (CONHECIMENTO — INTERESSE), o con-
sumidor passa de uma situacdo passiva para uma atitude de
atencao despertada pela curiosidade sobre novidades.

No terceiro momento (INTERESSE — AVALIACAO), o consumi-
dor avalia o efeito do produto na sua motivacdo pessoal (estilo
de vida, imagem, necessidades, situacdo, entre outros). Depois,
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Figura 34: Modelo de Forsyth (1997)
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Utilizago repetida

pondera o efeito nos factores externos. Ocorre um processo de
reflexdo, andlise dos argumentos e procura de vantagens. Pode
ainda ser necessaria mais pesquisa ou validacdo da impressao
inicial.

No quarto momento (AVALIACAO — EXPERIMENTACAO), que
Forsyth considera a chave do processo, o consumidor passa de
um estado de avaliagdo para a ac¢dao/disposicao de experimen-
tar, 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 tltimo momento (UTILIZACAO — REPETICAO DA
UTILIZACAO), o consumidor passa do consumo esporadico para
o consumo regular e a seleccao do produto é automatica.

0 modelo de Forsyth possui algumas limitagdes porque, em
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primeiro lugar, estd construido em torno da necessidade de criar,
paralelamente, uma politica de comunicagdo (alias, apresentada no
seu livro).

Retalho: uma (r) evolugao imparavel

A evolugdo da organizacdo do retalho sofreu uma profunda remo-
delacdo nos ultimos 20 anos. O primeiro marco, em Portugal, dessa
nova realidade é a abertura do Centro Comercial Amoreiras (1985,
em Lisboa), uma “cidade dentro da cidade” que foi o precursor das
inimeras mudancas que se seguiram: o primeiro hipermercado em
Portugal (1987, Continente em Matosinhos a que se juntaram, pos-
teriormente, 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 esmaga-
dora a posicdo da moderna distribuicdo em diversas areas (com
destaque para os bens de grande consumo, mas nao so).

As alteracdes mais visiveis situam-se ndo sé ao nivel da comuni-
cacdo e da marca mas também ao nivel da prépria organizacao
e dinamica dos pontos de venda. Da antiga loja de comércio tradi-
cional com o seu balcdo e estrutura familiar, passou-se para lojas
modernas, de livre servico e com uma forte orienta¢do para o con-
sumidor, agindo activamente em dimensdes tdo importantes como
a exposicao dos produtos, a iluminagdo, a sinalética, a mdsica ambi-
ente ou as montras atractivas.

No que diz respeito ao consumidor, ele tornou-se num actor apa-
rentemente mais auténomo, tomando a maioria das decisdes ja
dentro da prépria loja (Engel, Backwell e Miniard, 2001).

[90]

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

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 con-
ceitos de loja. A Fnac reproduziu em Portugal o seu modelo habi-
tual. A Bertrand, primeiro, e a Almedina, depois, reorganizaram os
seus espacos, adaptando-os as novas tendéncias e abriram novas
lojas em centros comerciais.

As mudancas no retalho, incluindo no retalho livreiro, tiveram in-
fluéncia no comportamento de compra pelas novas possibilidades
que proporcionam aos consumidores. Por exemplo, pense-se na
mudanca radical que constituiu a supressao do tradicional balcao
e a transicdo para o livre servico em que os consumidores podem
passear pelos pontos de venda recolhendo informagao, mexendo
nos produtos, comparando precos, estudando caracteristicas ou
medindo beneficios. Em sintese: interagindo com todos os elemen-
tos da oferta, incluindo, naturalmente, as formas de exposicao dos
produtos, as suas embalagens, as promog¢des, entre outros.

Acresce que tudo isto ocorre, muitas vezes, sem a intermediacdo
de empregados ou de outros intervenientes vendedores. Resulta-
do: aumentou a importancia desses elementos pelo que a atencao
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
organizac¢do. A compreensdo do que se passa nos pontos de venda
é, mais do que nunca, um objectivo essencial para o sucesso das
organizacgoes.

Lam (2001) propde que o ambiente da loja é uma das ferramentas
da diferenciacdo e compde-se de diversos elementos: musica, ilu-
minacao, sinalética, layout e pessoas.

Xia e Monroe (2002) exploraram as diferencas de duas dimensdes
das actividades dos consumidores: a simples aquisicao de infor-
macdo e a pesquisa prévia a compra. Concluiram que, em ambas as
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situagdes os consumidores adquirem informag¢do mas com carac-
teristicas e usos diferentes.

Bloch e Richins (1983) debrugaram-se sobre a actividade de brows-
ing, definida como «the examination of a store’s merchandise for
recreational or informational purposes without current intent to
buy». 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).

0 trabalho de Guiltinan e Monroe (1980) evidenciou a existéncia de
estratégias dos consumidores individuais que foram agrupadas em
sete tipologias. Apesar de ser uma pesquisa sobre artigos de mer-
cearia, importa reter as tipologias identificadas pois evidenciam
claras diferencas que, com as devidas adaptacdes, podem também,
provavelmente, ser encontradas na compra de livros:

1 Gosto de comprar em diferentes lojas s6 para ver o que ha de
novo;

2 Estabeleco um orgamento para mercearias em cada semana;
3 Compro muito na base de promocdes;

4 Faco a minha seleccao de compra de acordo com a minha mar-
ca favorita ndo olhando ao preco;

5 Compro na (s) mesma (s) loja (s) em que os meus amigos
fazem compras de mercearia;
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6 Antes de ir comprar, faco uma lista;

7 Procuro informagdo nutricional na etiqueta de algumas em-
balagens.

Finalmente, Iyer e Ahlawat (1987) estudaram a influéncia de dois
factores nos desvios do consumidor em relacdo as suas listas de
compras: a pressdo do tempo e o conhecimento prévio.

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

Estudo Qualitativo com Consumidores de Livros de Fic¢cao

No sentido de investigar o tema da presente dissertacdo numa per-
spectiva empirica, foi realizado, em primeiro lugar, um estudo de
caracter qualitativo.

O perfil da pesquisa realizada é, assumidamente, exploratdrio na
acepcdo de Malhotra (2001): o objectivo é prover critérios e com-
preensdo através da descoberta de ideias e dados, o processo é
flexivel, a amostra pequena e ndo representativa, a andlise dos da-
dos primdrios é qualitativa, as constatacdes experimentais.

Seguiu-se, assim, a tese de Patton (1990) ou Soler (1991) que defen-
dem que a pesquisa qualitativa deve fazer-se em fun¢do de um pas-
sado, de um conhecimento ou experiéncia que as pessoas tém sobre
um produto ou situacdo. Isto é: 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 estatistica-
mente representativos do universo, proporcionam a descricdo de
factos e explicam o porqué com dados mais ricos e profundos, que
dificilmente obteriamos com os quantitativos.
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Na mesma linha de pensamento, Patton (1990) defende que os méto-
dos qualitativos permitem ao investigador estudar temas selecciona-
dos em profundidade e detalhe. Numa pesquisa qualitativa, as cita-
¢oes directas sdo a matéria-prima da informacao a ser tratada uma
vez que revelam a profundidade da emoc¢ao dos respondentes, as for-
mas como eles organizam o seu mundo, 0s seus pensamentos sobre o
que estd a acontecer, as suas experiéncias e as suas percepgoes.

A pesquisa qualitativa possibilita, pois, uma maior profundidade da
analise efectuada sendo 1util designadamente em processos de inves-
tigacdo que se encontram numa fase essencialmente exploratéria
(Goodyear, 2000, p. 263). Este conceito aplica-se a investigacao re-
alizada sobre o mercado dos livros de ficcdo em que se pretendeu,
sobretudo, identificar as motivacoes, compreender o processo de
compra, aprofundar as estratégias de comunicac¢do e venda.

Neste contexto, a tarefa fundamental do investigador é apresentar
a quadros de referéncia através dos quais as pessoas possam res-
ponder 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 con-
siderado o mais adequado porque a possibilidade de corresponder
aos designios da pesquisa era muito forte.

Apesar de ser uma técnica de investigacdo com mais de 50 anos,
tem-se revelado uma fonte inesgotavel de informacdo de quali-
dade para investigadores de varias areas cientificas e ainda possui
margem para novas abordagens (Catterall et al., 1999 e 2001; Sil-
verman, 2000). Prova disso mesmo, nesta pesquisa houve lugar a
alguma inovagao: numa tentativa de dar maior homogeneidade ao
desenrolar da entrevista, dividiu-se a amostra inicial em dois gru-

pos, tendo por base as respectivas idades.

Soler (1997, p. 82) identifica os principais objectivos de um focus
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group. Sendo que quase todos tém tradugao pratica nesta pesquisa.

Assim, o focus group possibilita a compreensao das motivacdes psi-
colégicas das ac¢des 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 comportamen-
tal. 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
arelacdo que estabelece com ele: em que é 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, con-
tribui para o conhecimento do seu posicionamento, da imagem das
diferentes marcas, dos atributos mais significativos e reconhecidos,
das vantagens e desvantagens. Finalmente, permite a preparacao
da investigacdo quantitativa, especialmente em relacdo aos aspec-
tos mais significativos referidos pelos participantes que possam
contribuir para o questionario (Threlfall, 1998).

Ariqueza da informacdo obtida através do focus group é sublinhada
também por Gibbs (1997) e por Krueger e Casey (2000), cuja uti-
lizacdo aconselham por permitir obter diversas perspectivas acerca
de um mesmo topico proporcionando vivas e ricas descrigoes.

Noutro plano, os focus groups sdo considerados como uma forma
cada vez mais utilizada para aprender sobre opinides e atitudes por
serem entrevistas em profundidade com um conjunto restrito e cui-
dadosamente 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.
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A base da composicdo de um focus group estd, habitualmente, base-
ada na homogeneidade ou semelhanca 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 relacdo com as suas proprias necessidades, manifestando a
sua vivéncia, a sua experiéncia e o seu ponto de vista (Arbor; 1982).

0 funcionamento de um focus group deve basear-se em questoes
abertas que possibilitem todas as respostas possiveis. O processo
de trabalho deve ser o seguinte: dimensao: 6 a 12 pessoas, a dura-
¢do a oscilar entre 90 e 120 minutos (Wilson, s/d). Por seu turno,
Soler (1997) afirma que o limite maximo sera as oito pessoas sendo
que o numero 6ptimo € as cinco pessoas e a duragdo pode oscilar
entre os 60 e 0s 120 minutos.

Como regras basicas, foram consideradas: manter o foco no(s)
tema(s) em discussdo; actuacdo discreta mas, ao mesmo tempo,
muito proactiva do moderador no sentido de obter a maxima partici-
pacdo 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
e desvantagens consideradas essenciais (ASA, 1997). Como vanta-
gem pode apontar-se a possibilidade de um vasto leque de informa-
¢do poder ser reunida em relativamente pouco tempo. Além disso,
o moderador pode explorar, a medida que surgem na discussao,
topicos relacionados mas que nao estavam previstos, potenciando o
caracter exploratorio deste instrumento. Como desvantagem pode
referir-se o facto de, ndo sendo a amostra completamente repre-
sentativa da populacdo alvo, ndo poder ser generalizada nem trat-
ada estatisticamente. A qualidade dos dados é influenciada pelas
competéncias e pela motivacdo do moderador. Nos focus groups, a
énfase é colocada na codificagdo, classificagdo e hierarquizacdo.

No focus group, a dimensdo da amostra nao é critica e a validade,
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significado e conclusdes geradas por um inquérito qualitativo tém
mais a ver com a riqueza da informacgdo dos casos seleccionados e
com as capacidades de observacao/analise do investigador do que
com o tamanho da amostra (Patton, 1990, p. 185).

As necessidades de informac¢do foram agrupadas da seguinte for-
ma: gerais e especificas. No que se refere as coordenadas tematicas
gerais, foi evidenciada a necessidade de compreender o processo
de compra de livros de ficcdo o que passa pela analise da escolha do
ponto de venda, da decisdo que ai é tomada e, finalmente, da avalia-
¢do da importancia dos elementos da capa dos livros.

Mais especificamente, no ambito dos dois focus groups, foram es-
tabelecidos como objectivos gerais: (a) compreender o processo de
compra de livros de ficcdo junto dos consumidores urbanos adul-
tos; (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
atencao e decisdo no ponto de venda.

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 informacdo e forgas de influéncia de apoio na escolha do livro;
(c) compreender o caracter da compra (programada, impulso); (d)
conhecer as fontes de informacio e de influéncia de apoio a toma-
da de decisdo no ponto de venda; (e) determinar a importancia da
comunicacdo no ponto de venda; (f) determinar a importancia da
capa na captacdo da atencdo e aimportancia dos diferentes elemen-
tos da capa na tomada de decisdo de compra.

37”Mo Por «leitor regular» assumiu-se aqui os que tinham lido, pelo menos, 8 livros no dltimo ano. Este
é o nimero de livros lidos em média em Portugal (Fonte: APEL, 2005)
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Estudo Qualitativo: Metodologia Utilizada

0 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 al-
timo ano e que essa compra fosse feita pelo proprio num local de
compra presencial3®,

A principal razao de escolha destes critérios é a de que este per-
fil esta identificado como o mais importante pela APEL. De acordo
com a associac¢do do sector, o indice de compra de livros é superior
a média nacional nos seguintes segmentos:

e Areas Nielsen I e IIIS

e Localidades urbanas com mais de 1.000 hab/km?2 com espe-
cial destaque para a cidade de Lisboa

e Nivel socioecondémico: Alto e Médio Alto
e Sexo feminino

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

¢ Niveis de instrucdo médio superior e superior

Os dois grupos eram constituidos por 4 pessoas cada. A sua selec¢io
para ocorreu de acordo com a seguinte metodologia: realizou-se
uma pré-seleccdo de 30 pessoas, feita aleatoriamente a partir de
uma base de dados existente num instituto de pesquisa®.

38 Compras efectuadas em livraria, hipermercado, papelaria, quiosque. Excluiram-se as compras feitas
on-line, através de clube do livro ou outra forma nao presencial.
39 Base de dados do IDIM-Instituto para o Desenvolvimento e Investigacdo em Marketing.
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Para avaliar a possibilidade de inclusao nesta pesquisa, as pessoas
responderam a um breve questiondario de perfil em que se avaliou
(e confirmou) que cumpriam os requisitos acima mencionados.

Os escolhidos, por uma questio 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:

e Ana, 34 anos, professora;

e Avelino, 34 anos, arquitecto;

e Madalena, 27 anos, técnica de turismo;
e Tania, 25 anos, estudante.

O Grupo B foi constituido por individuos com idades entre os 36 e
0s 45 anos de idade:

Jorge, 40 anos, tradutor;

Pedro, 40 anos, gestor;

Eunice, 39 anos, engenheira;

Rosa, 37 anos, professora.

A transcricdo 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 informac¢io necessaria.
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Tabela 12: Focus Group - Guiao

Aquecimento:
-Apresentagdo dos moderadores e dos entrevistados. Introdugdo do tema genérico em discuss&o.

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

-0 que é que vos leva a escolher esses locais?
(Se necessario: Porque é que compram os livros nesses locais e ndo noutros?)

-0 que é que vos pode influenciar a comprar determinado livros?
(Se necessario: amigos, criticas, publicidade, etc.)

-Quando vocés vdo a um ponto de venda comprar um livro j& vBo com uma ideia do que vdo comprar ou vdo 3
procura (sem nada pré-definido)?

-0 que é que na loja vos pode influenciar a comprar um livro?
(Se necessério: «Top Livro», cartazes, destaques, capas dos livros

-As capas dos livros fazem com que vocés abram um livro que ndo tinham planeado comprar?
(Se necessério: todas as capas ou sé 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: Recepgdo Fase 2: Discussdo Fase 3: Conclusdo
-Recepgdo dos participantes. Condug3o da entrevista com -Agradecimentos e despedidas.
-Explicagdo genérica e sucinta base no guido pré-estabelecido.

dos objectivos do estudo.

D d0: 5 min.
UrAGa0z D Durag3o: 45 a 55 min. Durag&o: 5 min.

Estudo Qualitativo: Resultados e Discussao

0 estudo qualitativo evidenciou um conjunto de informacdes uteis
para a compreensao do consumidor de livros. Apés a analise das
entrevistas transcritas, foram definidas as principais categorias:

¢ Local de compra de livros e razdes da sua escolha (Figura 35)
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e Fontes de Informacao e Influéncia no Apoio a tomada de De-
cisao (Figura 36)

e Elementos de influéncia no processo de decisdo e compra
(Figura 37)

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

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

Local de compra de Livros e razdes da sua escolha

Categoria do Livro Nivel de Atendimento

«Se forem livros técnicos compro muito & Amazon[.com] e na «Quando eu quero um i mais p i a
livraria da faculdade. Se for livros para as mitdas [filhas] vou Bertrand tem um servigo muito melhor.» Ana, 34
aFnac e a Bertrand.» Ana, 34

«A Bertrand d4-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 um i ico estdo ali a mao.»
Rosa, 37 Eunice, 39

«A Fnac da-nos a experiéncia do local, podemos andar 14 a
vontade, pegar nos livros, etc.» Ana, 34

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

que € uma questdo de iéncia.» Madale 27 cémodo, uma pessoa vai a Fnac e compra um livro, um dvd,
mesmo que nao 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 la perto, mas ndo ha conveniéncia, ndo ter uma oferta mais vasta...» Ana, 34
consigo ir ao centro da cidade comprar um livro. Trabalho na
Ribeira mas ndo consigo. N&o 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 abor-
dagem das compras de livros. Neste ambito, encontram-se bases de
ponderacdo desde a categoria da obra a adquirir até ao grau de es-
pecializacdo (ou diversidade) da oferta, passando pela convenién-
cia e o nivel (ou o tipo) de atendimento.
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Nestas dimensdes ha claras preferéncias e a escolha do ponto de
venda obedece a um conjunto de critérios mais ou menos rigidos e
a objectivos. Assim, se o foco estiver na categoria do livro a adquirir
(livro técnico ou livro de lazer, por exemplo), a escolha parece re-
sultar, em primeiro lugar, da reputacdo do ponto de venda na res-
pectiva area.

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 vari-
os membros da familia ou ainda com alguns servigos acrescentados
que sdo prestados (possibilidade de encomenda de livros nao di-
sponiveis na loja), por exemplo.

A complementaridade com outros bens e servigos de indole cul-
tural pode também influenciar positivamente a decisio 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 mdquina e para o computador e... software. Uma pessoa entra na
Fnac e, se calhar, até traz os dvd’s e... é como ir ao supermercado». 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 organizac¢do do ponto de venda: «se vou a Fnac, sou sen-
sivel a exposigcdo»; ou ainda: «a propria loja, a organizagdo da loja, a
arrumagdo da loja, a quantidade de coisas que tem para oferecer, a
maneira como as apresenta também é importante».

De salientar, também, o caracter eminentemente relacional do
ponto de venda e a importancia do espaco e de toda a envolvente:
«A Fnac dd-nos a experiéncia do local, podemos andar ld a vontade,
pegar nos livros»; ou «muitas vezes vamos a Fnac ndo para comprar
um livro ou um dvd, mas porque é um espaco agraddvel e passamos
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sempre por todas as secgdes». Ainda a Fnac: «tem cores quentes,
acastanhados, tem painéis (...), hd essa preocupagdo de estar hum
sitio agraddvel».

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

Figura 36: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (II)

Fontes de Informagao e Influéncia no Apoio a Decisdo

Recomendagdes de Amigos, Colegas, etc. Outros Factores

«Se s3o 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 € porque alguém me

recomendou.» Madalena, 27 «Houve livros que eu prei sil pela
que estava na loja.» Eunice, 3

«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: 1& isto e aquilo.»
Pedro, 40

Sobre os factores que influenciam nao s6 a recolha de informa-
¢do mas também a decisdo nao 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 in-
fluéncia da publicidade ou a experiéncia anterior que, sendo posi-
tiva, reforca a opc¢ao.
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Outro aspecto importante reside no facto de haver posicoes com-
pletamente antagénicas entre os participantes: para um, a editora
é uma referéncia fundamental enquanto outro afirma desconhecer
até o nome da editora.

No que se relaciona com a comunicagao no ponto de venda de refer-
ir o papel dos espacos de divulgacao das obras mais vendidas (por
exemplo: “Top Livro”*°): «vou sempre ver os livros que sdo mais ven-
didos». No entanto, ndo é garantido que apds essa consulta, os livros
sejam incluidos na compra: «eu posso ndo comprar, mas que vou ver
quais sdo os livros mais vendidos, isso vou».

Finalmente, ha ainda que considerar a possibilidade de efeitos me-
nos positivos do excesso de promoc¢do de uma obra: «acho sempre
que ndo deve haver uma promogdo em excesso. Acho que ndo se deve
fazer uma tal promogdo a volta de uma obra. Uma promogdo assim
leva-me a desconfiar um bocadinho acerca da obra».

Figura 37: Categorias de Analise do Estudo Qualitativo (l11)

P de prae (s) da tomada de decisdo
Tipo de Compra Apreciagido Prévia

«Eu tenho as duas situagdes. Uma, se vou querer comprar «Acho que nunca comprei um livro que antes néo tenha

um livro especifico, mas muitas vezes isso ndo acontece. parado 5 ou 10 minutos a ler qualquer coisa.» Eunice, 39

Outra, quando entro numa loja muitas vezes compro por

impulso.» Rosa, 37 «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, é muito por leitura me cativam, entdo o livro vai.» Eunice, 39

impulso, vejo, leia meia dizia de péginas e, se achar

interessante, compro. Se for para oferecer, ndo. Ai tenho «Por impulso, ndo... arrisco muito pouco. Agora s6 compro

mais cuidado.» Rosa, 37 aquilo em que confio.» Ana, 34

«Eu sei 0 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&0 raras as vezes em que coOmpro por impulso porque
tenho sempre uma lista de atraso muito grande.» Avelino,34

Exposigdo do Produto no Ponto de Venda Inerentes ao Préprio Livro

«N&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 organizagao da loja, a

arrumagao da loja, a quantidade de coisas que tem para «Nem sei se os livros sdo de uma editora ou doutra.... Sou

oferecer, a maneira como as apresenta, também é muito sensivel & qualidade do livro.»

importante, ndo é?» Eunice, 39 Madalena, 27
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0 processo de compra pode ser desencadeado por uma necessidade
pessoal ou pela compra de uma prenda para oferecer. H4 uma clara
distincdo entre as decisdes tomadas nas compras pessoais e 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 preocupacdo em se procurar apoios externos
a decisdo (autores com nome e obra reconhecidos, vendas ja alcanca-
das e evidenciadas pela presenca no Top Livro, por exemplo).

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

0 papel desempenhado pela capa ndo é assumido de igual forma pe-
los participantes, dividindo-se os pontos de vista em duas posi¢oes

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

Papel da Capa (e dos seus Comp ) no P de Deci
Dimensdes relativas da importancia Captagao da atengao
«Nao sei, ndo consigo dizer se sou sensivel a capa. Acho do conteudo, as capas dela
que s6 pode ter influéncia se for negativa: uma mé capa tem [Margarida Rebelo Pinto] sdo atraentes, somos obrigados a
influéncia. Uma boa capa pode ter ou ndo.» Ana, 34 parar. Acho isso uma mudanga significativa no processo.

Pode ser um dos factores de sucesso.» Eunice, 39
«O objectivo da capa é dar visibilidade para que, no

momento, a pessoa tenha vontade de pegar no livro.» «Os aspectos graficos cativam.» Jorge, 40
Ténia, 25
«Facilmente se cai numa capa pirosa. Ndo fago disso um
«A questdo da capa, acho que tem influéncia também.» factor de compra.» Madalena, 27
Jorge, 40
«A capa ndo é i mas a mim ch: a
«Das capas, geralmente vejo as lombadas, nas estantes.» atengao, independentemente de eu comprar o livro ou ndo. O
Pedro, 40 facto de ter uma capa apelativa faz com que eu pegue no
livro, depois se compro ou n@o... Depois leio a contracapa ou
«Acho que s6 pode ter influéncia se for negativa. Uma boa um bocado do livro, mas néo me faz comprar... mas faz-me
capa pode ter ou ndo.» Ana, 34 pegar nele que é um passo para o comprar...» Rosa, 37

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

Elementos que apoiam a decisdo Ponto de partida no processo de decisdo

«Eu gosto que tenha alguma informagao sobre o autor.» «Posso mexer, pegar... mas ndo vou compra-lo se nao tiver

Eunice, 39 ja aintengdo de compra-lo ou se ndo conhecer o autor.»
Ténia, 25

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

Pedro, 40 «Acho que fago sempre isso. Pego, abro... Mas, se
determina que va comprar. Que eu pego no livro, sim, mas

«N&o vou comprar livros, especificamente, pela capa. Acho ndo sei...» Madalena, 27

«Se vou a Fnac, sou sensivel 3 exposigdo mas ndo sou
muitoi sentivel aos topos, ao que esta mais em destaque.»
Ana, 34

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

que é informagao complementar.» Avelino, 34

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

«Acho que ndo ha nada na capa do livro que me faga
comprar. Mexer no livro sim. Comprar ndo.» Ténia, 25
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complementares: por um lado, quase todos a consideram impor-
tante mas sé para despertar a atencdo do comprador, para provocar
o contacto ( «pegar no livro»); por outro lado, nenhum participante
admitiu que a compra se baseia na capa (e muito menos exclusiva-
mente na capa).

Sobre os elementos importantes em que a capa contribui para a de-
cisdo, um parece claro: a informacdo que la se encontra (sobre a

obra ou o autor, por exemplo).

Ja o aspecto grafico parece também ter importancia. No entanto,
neste dominio sdo consideradas questdes mais subjectivas (como
0s gostos pessoais ou as afinidades estéticas) mas igualmente gera-
doras de aproximacdo ou rejeicdo: «a edigdo, a questdo estética mes-

mo do livro, até o cheiro...».

E uma outra perspectiva: «a capa nao é determinante. Eu tenho li-
vros com capas feias de que gostei muito».

Ainda o grafismo a influenciar a percep¢ao da qualidade do livro:
«no interior do livro, hd 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 espaga-
mento e a letra pequena, torna-se cansativo fisicamente aos olhos e,
portanto (...) se tiver duas edicées, se calhar, opto por uma que tenha
a letra maior».

Sintetizando: embora a capa do livro ndo seja um factor determi-
nante, parece desempenhar um papel no processo de compra: no
ponto de venda, como outras embalagens, entre centenas de produ-
tos expostos, pode ser um factor de distingdo potenciando o con-
tacto com o cliente.

Depois, se o livro for seleccionado pelo cliente, a decisdao prolonga-
se com recurso a consulta de elementos da capa: resumo da obra,
biografia do autor, referéncias dos media, entre outros.
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Nessa fase, a decisdo (positiva ou negativa) esta, em parte, depen-
dente da capacidade da capa ser o «vendedor silencioso» que ja ndo
s6 atrai a aten¢do mas também consegue despertar o interesse e o
desejo para, finalmente, levar a ac¢do (compra).

Estudo Quantitativo com Consumidores de Livros de Fic¢do

No sentido de aprofundar o tema desta dissertagdo numa perspec-
tiva 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, isolada-
mente, as duas formas de pesquisa resultam numa menor riqueza
de informacao. Goodyear (2000, p. 262) salienta as diferencgas entre
as duas abordagens: podem resolver tipos diferentes de problemas;
tém diferentes tipos de amostragem; usam métodos e estilos de re-
colha de informacio; e, finalmente, recorrem a abordagens e técni-
cas de andlise diversas.

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

Na construcdo do questionario, houve uma preocupac¢do em seguir
algumas regras essenciais em varios niveis: sequéncia, linguagem,
aspecto e extensdo (Wolfe, 2000; ASA, 1999; Foddy, 1996).

410 questionario foi aqui entendido como o método de obter informacao especifica sobre um tema para
que os dados, depois de analisados e interpretados, resultassem numa melhor apreciagédo desse mesmo
tema (Chisnall, 1997).
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No que concerne a sequéncia, a base ideal esta em seguir um for-
mato de funil, partindo do geral para o particular.

Sobre a linguagem, houve a preocupacao de a tornar de facil com-
preensao e vocabulario acessivel como ponto de partida para res-
postas sem ambiguidades.

0 aspecto grafico foi outro motivo de atengdo para que a se tornasse
um instrumento facilitador da compreensao e da legibilidade.

Finalmente, na estrutura¢do do questionario outra preocupacio foi
a da sua extensdo em que se conseguiu reunir as questdes em 5
grupos de informacdo, sendo possivel completar todas as respostas
em menos de 10 minutos.

Além destas condicbes basicas, dois outros requisitos devem ser
respeitados na formulacdo das perguntas: ndo exercerem qualquer
influéncia no sentido da resposta e nao propiciarem uma resposta
inexacta e distante da informacgdo procurada (Bravo, 1992).

No que respeita as fases do trabalho de pesquisa foram seguidas
as indica¢des metodoldgicas de Lima (1995): planeamento do in-
quérito, preparacao do instrumento de recolha de dados, trabalho
de campo, analise e apresentacio dos resultados.

Estudo Quantitativo: Metodologia Utilizada

Segundo Churchill Jr. (1995), ha que ponderar cuidadosamente os
resultados de uma amostra de conveniéncia e o seu uso mais indi-
cado é em estudos exploratorios (como é o caso) em que a énfase
esteja colocada na geracdo de ideias e de novos conhecimentos.

Dillon et al. (1993) defendem que nao é possivel estabelecer a rep-
resentatividade da amostra de conveniéncia. Contudo, no presente
estudo, ndo se pretendeu considerar que a amostra seria represen-
tativa do conjunto dos leitores de livros de ficcdo mas tdo s6 ser um
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indicador do processo de decisdo e do lugar que ai eventualmente
cabe aos elementos das capas de livros. Nos resultados do inquéri-
to, apenas foram consideradas as respostas dos inquiridos que afir-

maram comprar livros de ficcdo pelo menos uma vez por ano.

Ghiglione e Matalon sustentam que a busca de uma amostra repre-
sentativa pode ser inutil, sendo preferivel «substituir a nogdo global
de representatividade por uma nogéo mais ampla, a da adequagcdo
da amostra aos objectivos» (2001). Nesse sentido, a amostra obtida
corresponde as necessidades da pesquisa.

Os objectivos gerais do estudo quantitativo foram: (a) com-
preender o processo de compra de livros de ficcdo junto dos
consumidores urbanos adultos; (b) compreender as forgas de in-
fluéncia que contribuem para a escolha do livro; (¢) compreender
as razdes que contribuem para a decisdo de compra de um livro;
(d) compreender a importancia da capa na chamada de atengao 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 informacdo e influéncia no apoio a tomada de decisdo
da compra de livros; (c) compreender quais os elementos da capa
com influéncia no processo de decisdo e compra; (d) compreender
o papel da capa no seu conjunto na decisao final.

[109]



[Néao Julgue o Livro pela Capa]

Figura 39: Questionario (pagina 1)
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Figura 40: Questionario (pagina 2)

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

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

que compra para consumo préprio e ndo para oferta.

Assinale as suas respostas com @/

Assinale as suas respostas com /

1 — Com que frequéncia habitualmente compra livros de ficgdo?
1xem6
Nunca 1X por ano v 1xem 3 meses ‘ 1x por més l
T T
[E] O | o | = | [a] |

Se respondeu «Nunca, termina aqui o seu questionario. Obrigado.

4 —Na compra de livros de ficgao, que da capa il para a sua di ao?
1 e 3 4 5
Nada Pouco i Muito itissi

Titulo da obra [m] m] [m] [m] [m]
llustragaoffotografia [m] 0 ] O a
Breve biografia do autor =] (m} a O O
Resumo da obra O O (] O [m]
Foto do autor O O O O ]
Livros anteriormente publicados pelo autor O O m] a [m}
Qutro [m] [m] [m] ] [m]

5 - Na compra de livros de ficgao, qual a influéncia da capa, no seu conjunto, para a sua decisé&o final?
1 2 3 4 5

Nada Pouco i Muito
= 0 = =] |
Dados do entrevistado
Idade Sexo
anos [J Masculino [J Feminino
Grau de instrugao
[ 2° Ciclo ou menos [ Ensino Superior (completo)
[ Ensino Secundario (completo) [ Ensino Pés-Graduado ou mais
Profissao
Se também é estudante, indique o curso
Quantos livros de ficcdo LEU no ultimo ano?
01-2 035 0e-10 [011-20 O Mais de 20

Quantos livros de ficciio COMPROU no ultimo ano?
01-2 034 056 O7-10 011-20 0 21-50 [ Mais de 50

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

[J 50 ou menos [0 101-200 0 301-400 O Mais de 500. Quantos aproximadamente?
[151-100 [ 201-300 [J 401- 500

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

O Literatura Geral O Enciclopédias/Dicionarios [ Livros escolares

[ Livros préaticos [ Livros técnicos e cientificos [ Livros ciéncias humanas

[ Banda desenhada [ Livros infantis e juvenis O Poesia

[J Belas artes [ Outro. Qual?

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

@

2-0Onde prar livros de ficgéo?

1 2 3 4 5
Nunca As vezes Sempre

Hiper/Supermercado 0 O O | 0

Tabacaria 0 &) O 0 0O

Feira do Livro =] O =] O &

Livraria O =] O 0 0

Quiosque O =] O 0 [u]

Clube do Livro O O O O =]

Internet O O O O O

Outro. Qual? 0 O O 0 O

3 — Na compra de livros de ficgéo que i iam a sua iséao?
Na‘da Potz.lco ; M:ilo .
40 de amigos, colegas ou [} ] ] [m] (m}
Artigo ou noticia da comunicagéo social O m] ] ) (]
Opinio do do ponto de venda g o o o o
Recomendagéo de personalidade (politico, artista, etc.) o a g 0 O
Painel de Promogéo no ponto de venda 0 O O O O
Titulo do livro ser apelativo o a a =] =]
40 do autor ] 0 ] [m} (]
Publicidade da obra a0 0 o m] [}
Estar no «Top Livro» 0 O O O [m]
Capa do livro ser apelativa ] ] ] O =]
Ver outras pessoas a consultar no ponto de venda o a 0 [m} m]
Estar em exposicdo destacada 0 O O O m}
Ser de uma editora o 0 0 0 ]
Tema da obra ser [} 0 O (] [m}
A obra ter recebido um prémio literario ] o 0 0 O
Ser uma novidade g 0 o [m} )
Outro. Qual? ] 0 ] [m} [}
V.SFF©
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Os questionarios (Figuras 39 e 40) foram distribuidos de forma
aleatdria a estudantes dos cursos de graduagao e pés-graduacao do
[PAM- Instituto Portugués de Administracdo de Marketing (Matos-
inhos e Aveiro) e da UFP- Universidade Fernando Pessoa (Porto).

0 questionario foi concebido para auto-preenchimento a partir de
solicitacdo pessoal sendo as questdes estruturadas e as respostas de
escolha multipla e com escalas. O trabalho de campo foi rea-lizado
nos espacos publicos e de circulacdo das duas instituicdes: bares,
bibliotecas, corredores, etc. A pesquisa decorreu entre os dias 20 e
25 de Outubro de 2005.

Ao longo desta fase do tratamento de dados do inquérito por ques-
tionario** utilizou-se o programa SPSS (versdo 12.0 para Microsoft
Windows) tendo em consideracao atenta as indicacdes de Pereira
(2004) e de Pestana e Gageiro (2003)*.

De acordo com o perfil dos leitores de ficcdo que foi possivel iden-
tificar, foram administrados questionarios a 497 pessoas, tendo-se
obtido 347 respostas que foram consideradas validas. Houve 150
respostas de inquiridos que declararam «Nunca» comprar livros
como resposta a pergunta 1 e que ndo foram considerados uma vez
que a participacdo na pesquisa pressupunha a aquisicao de pelo
menos uma obra no dltimo ano.

42 Antes de entrar propriamente na analise dos dados, convém aqui estabelecer alguns conceitos que vao
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 populacao considerada»; desvio padrdo: «a média
quadrética dos desvios das observagdes a sua média (aritmética)».

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

N | Minimo | Maximo | Media | DEVI©
Padrdo

Idade 346 18 47 25,04 5,880
Sexo 345 1 2 1,65 A78
Grau de Instrugdo 345 2 5 2,19 420
Profissdo 323 1 97 58,54 46,051
Se é estudante - indique o curso 305 1 15 6,07 5,526
Quantos livros de ficgdo leu no Gltimo 246 1 s 178 208
ano
L:lu'antos livros de ficgdo comprou no 344 3 7 182 1,156
ultimo ano
Quant_osllvros, de todososgéneros, 345 3 7 328 2,026
possulemcasa
Valid N (listwise) 278

Em termos de caracterizacdo (Tabela 14), a amostra apresenta o
seguinte perfil geral: jovem, predominantemente feminina, com um
moderado consumo de livros de fic¢do, repartida de forma relati-
vamente equilibrada pelas duas instituicdes onde foi realizado o
questiondrio e onde o maior ndmero de inquiridos a frequenta cur-
sos de graduacao.

Tabela 15: Perfil da Amostra - Instituicao

Frequéncia Percent. Refcent. Rercent.
q ! } Vilida Acum.
IPAM 196 56,5 56,5 56,5
. Universidade
Valid Fernando 151 435 435 100,0
Pessoa
Totil 347 100,0 100,0

A amostra de 347 inquiridos esta relativamente equilibrada entre
as duas institui¢cdes de ensino superior consideradas (Tabela 15),
com uma ligeira predominancia do IPAM (196 pessoas) em relacao
a UFP (151 pessoas).
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Tabela 16: Perfil da Amostra - Idade

Frequéncia Percent. P:ré(l:iedr;t. P:;ier:"

Valid 18 10 2,9 2,9 2,9
19 31 8,9 9,0 11,8
20 a1 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 49 49 65,0
26 16 46 46 69,7
27 13 3,7 3,8 73,4
28 13 3,7 3,8 77,2
29 16 46 46 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 3 2 90,5
34 2 5 3 91,0
35 4 1,2 1,2 92,2
36 3 2 2 93,1
37 7 2,0 2,0 95,1
38 3 3 2 96,0
ED) 3 2 3 96,8
40 1 3 3 97,1
41 2 5 5 97,7
42 1 3 i3} 98,0
44 3 2 3. 93,8
45 3 3 2 99,7
47 1 Y i3] 100,0
Total 346 99,7 100,0

Missing, NZo 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 é de 25
anos e cerca de 73,4% tém 27 anos ou menos. A moda é de 20 e a
mediana de 23,50 (Tabela 16).

Mais em concreto: em termos de idade, os inquiridos oscilam entre
os 18 e os 47 anos, sendo que a média aritmética simples é de 25
anos e cerca de 73,4% tém 27 anos ou menos. A moda é de 20 e a
mediana de 23,50 (Tabela 16).
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Tabela 17: Perfil da Amostra - Sexo

Frequéncia Percent. Per‘c'ent. Feosnts
Vilida 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 N3oresposta 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 corres-
ponde ao actual perfil da populagdo universitaria portuguesa.

Tabela 18: Perfil da Amostra - Grau de Instrucao

Frequéncia Percent. Percent. Percent.
q : Vilida Acum.
Valid Ensing secindang 283 81,6 82,0 82,0
(completo)
Ensino Superior 60 17,3 174 99,4
(completo)
Ensino Pos-
Graduado ou mais = & & 397
Bacharelato
3 3 8. 100,0
Total
345 99,4 100,0
Missing N&oresposta 2 K|
Total 347 100,0

No que concerne ao grau de instrucao (Tabela 18), a amostra in-
clui estudantes dos cursos de graduacdo e pds-graduacdo, embora
predominem os primeiros (82%). Os cursos de graduacdo represen-
tados sdo (ver Anexo 4): Gestdo de Marketing, Servico Social, Enfer-
magem, Ciéncias da Comunicacdo, Terapia de Fala, Engenharia Civil,
Fisioterapia, Psicologia Clinica, Arquitectura, Engenharia Electrotéc-
nica, Medicina Dentaria e Ciéncias Farmacéuticas. As pds-graduagoes
representadas sao a de Marketing e a de Direc¢do Comercial e Ven-
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das. Convém ainda referir que 42 dos inquiridos nao especificaram
o respectivo curso.

Tabela 19: Perfil da Amostra - Profissao

Frequéncia Percent. Fercent. eent:
q . vilida Acum.

Quadros Sup. Adm.

Valid Pub, dirigentese 9 2,6 2,8 2,8
quadrosemp.
Especialistas de

P N 34 9,8 10,5 13,3

profissdes intelectuais ct % J
Técnicos e
profissionais de nivel 20 5,8 6,2 19,5
intermédio
Pe_sso_aladmlnlstratlvo 13 37 4,0 25
esimilares
Pessoal dos Servicos e 55 15,9 17,0 20,6
Vendedores
Operarios, artifices e
trabalhadores 2 K K 41,2
similares
Estudante 190 54,8 58,8 100,0
Total 323 93,1 100,0

Missing N3oresposta 24 6,9

Total 347 100,0

A nivel de profissdo** (Tabela 19), a predominante é a de «Estu-
dante» com 190 inquiridos (58,8%) seguidos de «Pessoal dos
Servicos e Vendedores» (17%) e dos «Especialistas de Profissdes
Intelectuais» (10,5%).

44 Seguiu-se neste dominio a tabela Classificagdo Nacional das Profissoes, versao de 1994 reeditada
em 2001 pelo IEFP-Instituto do Emprego e da Formacao Profissional. Esta tabela tem a aprovagao do
Conselho Superior de Estatistica para aplicagao nos censos populacionais e a sua nomenclatura é também
a utilizada nos actos da Administracao Publica.
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Tabela 20: Livros Lidos no Ultimo Ano

Frequéncia Percent. Pe(cgnt. Bercent
Vilida Acum.
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 29 2,9 98,3
Mais de 20 6 1,7 1,7 100,0
Total 346 99,7 100,0
Missing N3o resposta 1 3
Total 347 100,0

No que diz respeito a leitura de livros de ficcdo (Tabelas 20), a
amostra evidencia que a utilizacao e o consumo sdo moderados: no
ultimo ano, 46,2% leram apenas 1 ou 2 livros e 35,5% leram entre
3 e 5 livros. Isto é, a esmagadora maioria (81,8%) dos inquiridos

afirmou ter lido 5 livros ou menos no ultimo ano.

Tabela 21: Livros Comprados no Ultimo Ano

Frequéncia Percent. Per‘c.ent. Percent.
Vilida 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 N3oresposta 3 .9
Total 347 100,0

Se se analisar as compras (Tabela 21), verifica-se que mais de meta-
de (52,5%) dos inquiridos comprou apenas 1 ou 2 livros de ficgao
no ultimo ano e que 28,5% se ficou pelos 3 a 4. Isto é, também aqui,
a esmagadora maioria (81,1%) dos inquiridos afirma ter comprado
4 livros ou menos.
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Tabela 22: Livros Existentes em Casa (Todos os Géneros)

Frequéncia Percent. feroent; hercent:
Vilida Acum.
Valid 50 gu 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 84 88,4
Mais de 500 40 11,5 11,6 100,0
Total 345 99,4 100,0
Missing NZoresposta 2 6
Total 347 100,0

Finalmente, no que diz respeito a quantos sao livros existentes em
casa (independentemente do género), verifica-se que 72,2% dos in-
quiridos afirmam ter 300 ou menos (Tabela 22).

0 perfil dos indicadores relacionados com o livro e a leitura é se-
melhante ao perfil do «leitor médio» referenciado pela APEL* no
seu estudo. Recorde-se que nessa amostra nacional (2000 indi-
viduos) os inquiridos com 6 livros lidos (ou menos) no ultimo ano
seriam 60,9%. E quanto a livros existentes em casa, 79% declara-
ram “300 ou menos”.

Tabela 23: Livros existentes em Casa (por género)

5 Ne
Sener 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
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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 bib-
liotecas é ainda assim significativa (Tabela 23).

De salientar que no tratamento desta questdo foi detectado um
numero elevado de respostas invalidas. A solicitagcdo era a do in-
quirido identificar “apenas os trés principais” géneros de livros ex-
istentes em casa. No entanto, 162 dos inquiridos indicaram mais
de trés o que podera ser resultado de uma no¢ao pouco clara da
composicio da respectiva biblioteca*® ou da dificuldade em avaliar
correctamente a diversidade de géneros que estdo presentes nas
respectivas estantes de casa. Atendendo a estes condicionalismos,
esta questao 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 associacdo portuguesa do sector: a APEL. A princi-
pal vantagem desta op¢do é a de possibilitar, posteriormente, uma
eventual andlise tendo como referéncia os principais indicadores
disponiveis sobre mercado em Portugal.

Estudo Quantitativo: Resultados e Discussao

A analise 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 in-
formacoes 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.

45 Estudo disponivel, na integra, em www.apel.pt; os principais elementos estao reproduzidos no Anexo 1.
46 Pode ainda considerar-se que em muitos casos a biblioteca referenciada seja a dos pais (ou da familia)
e nédo sb a biblioteca pessoal resultante exclusivamente das suas escolhas.
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Tabela 24: Frequéncia de Compra de Livros

N Minimo | Maximo Média Desv:o
padréo
Comque frequéncia
habitualmente compra livros 347 2 5 2,81 ,890
de ficgdo
Valid N (listwise) 347
Frequéncia de Compra Frequéncia Percent Rercent]
Acum.
Nunca
Umavezpor ano 159 45,8 45,8
Umavezem 6 meses 114 32,9 78,7
Umavezem 3 meses 56 16,1 94,8
Umavezpor més 18 5,2 100,0
Total 347 100,0

7

A frequéncia de compra predominante é “Uma vez por ano” com
45,8% dos inquiridos a escolherem esta opgao (Tabela 24).

A primeira apreciacao que se pode fazer é 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.

No que diz respeito ao local de compra de livros de ficcao (Tabela
25), confirmou-se a importancia do canal de distribuicao livraria:
321 dos inquiridos declaram ser seus clientes (mesmo que irregu-
lares ou pouco frequentes). Contudo, 193 (60,1%) dos que elegeram
a livraria como o seu local de compra classificam-na ainda como a
opc¢ao que utilizam “frequentemente” ou “sempre”. Noutra perspec-
tiva, sdo apenas 12 os que afirmam “nunca” comprar em livraria.

Se as preferéncias dos inquiridos se centram, claramente, na Livra-
ria, os outros dois pontos de venda mais utilizados sdo a Feira do
Livro e o Hiper/Supermercado. A situagdo é também semelhante a
referenciada no estudo da APEL.

Apesar de a amostra ter uma composi¢do muito jovem e, potencial-
mente, com uma facil relagdo com as novas tecnologias e um regu-

lar acesso a rede mundial, o nimero dos inquiridos que preferem a
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Tabela 25: Local de Compra

N Minimo Maximo Média :))::2?)

Livraria 333 1 5 3,54 ,910

Feirado Livro 305 1 5 2,72 1958
Hiper/Supermercado 315 1 5 2,49 1,054

Quiosque 287 1 5 1,41 723

Outro 86 1 5 1,33 1926

Clube do Livro 290 1 4 1,29 ,681

Tabacaria 290 1 4 1,24 557

Valid N (listwise) 273

Livraria Feira Livro S:::’:[Z‘_ Internet | Quiosque | Tabacaria C"::‘:;:"

Nunca 12 36 72, 209 202 234 235
Raramente 25 79 76 43 56 a4 32
Asvezes 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

Internet como local de compra de livros é pouco expressivo: cerca
de 85 pessoas.

Ainda uma outra referéncia aos pontos de venda “quiosque” e “ta-
bacaria”. Nos dltimos anos, assistiu-se a uma verdadeira explosio
da oferta de livros neste canal de distribuicdo. Nesta amostra, o seu
impacto ja é visivel mas ainda moderado.

47 Clientes efectivos de cada tipo de ponto de venda (excluiram-se, os que responderam “nunca”).

[121]



[Néao Julgue o Livro pela Capa]

Tabela 26: Diversidade de Locais de Compra

Onde costuma comprar livros de ficcdo

- HIPER/SUPERMERCADO Tosl
Onde costuma comprar livros Rara- A Frequent
o Nunca Asvezes Sempre
de ficgdo mente emente
-LIVRARIA Nunca Count 1 2 6 1 0 10
Livraria 10,0% 20,0% 60,0% 10,0% 0% 100,0%
Hipei/ 14% 27% | s54% 21% 0% 33%
Supermercado
Raramente Count 9 4 10 2 0 25
Livraria 36,0% 16,0% 40,0% 8,0% 0% 100,0%
Hpet/ 7% | 55| 90%|  a2% 0% 8%
Supermercado
Asvezes Count 20 24 37 16 1 98
Livraria 20,4% 24,5% 37,8% 16,3% 1,0% | 100,0%
Hiper/ 28,2% 32,9% 33,3% 33,3% 50,0% 321%
Supermercado
Frequen- Count 2 39 54 28 1 148
temente
Livraria 17,6% 26,4% 36,5% 18,9% 7% | 100,0%
Hipe/ 36,6% | 534% | 4s6% | s583% | s00% | 485%
Supermercado
Onde costuma comprar livros de ficgdo Total
- HIPER/SUPERMERCADO
Onde costuma comprar livros Rara- e Frequent
3 Nunca Asvezes Sempre
de ficgdo mente emente
LIVRARIA Sempre Count 15 4 4 1 0 24
Livraria 62,5% 16,7% 16,7% 4,2% ,UPG 100,0%
Hiper/
21,1% 5,5% 3,6% 2,1% 0% 7,9%
Supermercado & 3 2 3 E i
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 nao se esgota
num Unico ponto de venda. Com maior ou menor intensidade, o
leitor faz, habitualmente, compras em mais do que um tipo de pon-
to de venda (Tabela 26).

Numa anélise simples, verifica-se que dos 148 inquiridos que afir-
mam comprar “frequentemente” na livraria, 54 também compram
“as vezes” e 28 compram “frequentemente” num Hipermercado/
supermercado.
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Tabela 27: Factores de Influéncia na Compra

N Minimo Maximo Média Desvjo
padrao
Temada obra ser interessante 342 i 8 5 3,99 0,800
Reputacio do autor 338 1 = 3,72 0,866
Recomie ndbclo 1 Smidcs 345 1 3 3,63 0,883
colegas ou familiares
l.xobfa. ter recebido um prémio 339 1 s 3,37 0,989
literério
Artigo ou noticia da comunicagio 313 1 5 3,30 1,003
social
Titulo do Livro ser apelativo 342 1 5 3,13 1,141
Publicidade da obra 342 £ 5 3,11 0,941
Seruma novidade 341 1 5 3,03 1,030
Estar no "Top livro" 340 i B 5 2,99 1,049
Capado livro ser apelativa 335 ;i § 5 2,81 1,082
Estar em exposicdo destacada 337 1 5 2,72 1,014
Recomendacio de personalidade
(politico, artista) 34 1 5 2,57 1,101
far - P Desvio
N Minimo Maximo Média ~
padrdo
Painelde promog3o no ponto de
PrOMogaono.p 338 1 4 2,49 0,963
venda
Serde uma editora conhecida 338 b | 5 2,41 1,059
Veroutras pessoas a consultar no
P 339 1 5 2,21 1,003
pontode venda
Opinido do empregado do ponto
o Preg P 340 1 a 215 0,961
devenda
Outro 77 1 5! 1,71 1,223
Valid N (listwise) 74

Passando agora para outro aspecto essencial da pesquisa: identi-
ficacdo dos factores que influenciam a decisao de compra de
livros de ficcdo (Tabela 27). Com base na revisdo bibliografica e na
reflexdo feita apds os focus groups, estabeleceram-se 16 variaveis
de analise.
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Tabela 28: Factores de Influéncia na Compra (Sintese)

Recomendagbes Ponto de Venda Livro
Recomendaco de amigos, colegas Estar no "Top livro" Temada obra ser interessante
ou familiares
Aobra ter recebido um prémio Estar em exposicdo destacada Reputagio do autor
literério
Artigo ou noticia da comunicagéo Painelde promog&o no ponto de Titulo do Livro ser apelativo
social venda
Recomendac3o de personalidade Veroutras pessoas a consultar no Publicidade da obra
(politico, artista...) pontode venda

Opinido do empregadodo pontode | Seruma novidade
venda

Capado livro ser apelativa

Serde 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 préprio livro (Tabela 28).
Os inquiridos estabeleceram um conjunto de prioridades e valori-
zacoes que, em grande medida, confirmam os indicadores recolhi-
dos na pesquisa qualitativa.

Um facto significativo é a confirmac¢do da grande diversidade dos
factores que podem influenciar o processo de decisdo. Muitos dos
inquiridos apontaram como sendo “muito” ou “muitissimo” impor-
tantes pelo menos dois factores no seu comportamento de compra.

Além da evidente grande importancia das recomendacgdes no proces-
so de decisdo, ressaltam ainda como muito importantes o interesse
do tema da obra e a reputagdo do autor. Ainda dos elementos contro-
lados pelas editoras, de referir a importancia do titulo da obra e do
destaque aos prémios recebidos pelo autor e/ou pela obra.

No que concerne especificamente a influéncia da capa do livro
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Tabela 29: Influéncia da Capa no seu Conjunto

N Minimo | Méximo Média Desvlo
Padréo
Resumo da Obra 337 1 5 3,70 1,015
Titulo da Obra 339 1 5 3,58 0,943
Livros anteriormente publicados 342 1 5 3,55 1,028
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
Obra Obra anteriorm. Foto. Biog. Autor Foto. Autor Outro
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)

(Tabela 29), existem informacdes em duas areas do questionario.
Primeiro, a importancia no seu conjunto e, depois, a relevancia
dos diversos elementos que constituem a capa (titulo, ilustracdo/
fotografia, biografia do autor, resumo da obra, foto do autor, obras
anteriores do autor, etc.). Em sintese, para 144 inquiridos (42%) a
capa é “muito” ou mesmo “muitissimo” importante. Os que se de-
claram indiferentes sao 113 (32,9%). Os que responderam que a
capa é “pouco” ou mesmo “nada” importante sdo apenas 86 (25,1%)
dos compradores.

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 publica-
dos pelo autor”.
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Tabela 30: Influéncia de Elementos da Capa (Sintese)

N Minimo | Méximo Média Desvlc
Padréo
Resumo da Obra 337 1 5 3,70 1,015
Titulo da Obra 339 1 5 3,58 0,943
Livros anteriormente publicados 342 1 5 3,55 1,028
pelo autor
llustrag&o/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
Obra Obra anteriorm. Foto. Biog. Autor Foto. Autor Outro
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)
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4 | ALGUMAS CONCLUSOES

Sendo esta uma pesquisa exploratoria, as suas conclusdes devem
ser tomadas apenas como um primeiro ensaio para a compreen-
sdo do comportamento do consumidor de livros de ficcao, 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 propos-
ta de reflexdo e como pistas a aprofundar no futuro.

Assim, as conclusdes mais importantes sdo as seguintes:

Os livros sdo uma area negdcio como qualquer outra porque nela
se encontram todas as componentes de um mercado: criadores,
produtores, distribuidores, retalhistas, clientes, concorrentes, mar-
cas, segmentos, estratégias, entre muitos outros e sem que isso
possa representar alguma tentativa de diminuicdo da importan-
cia do seu papel na sociedade e na cultura. Bem pelo contrario, ao
assumir-se que é um produto em competicdo num mercado, esta
a dar-se o primeiro passo para que, com recurso a instrumentos e
ferramentas mais sofisticadas de gestdo integrada de marketing e
comunicacdo, o livro seja, cada vez mais, uma opg¢ao forte e atrac-
tiva para os consumidores.
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A alegada «dupla natureza» do livro ndo pode diminui-lo na luta
por uma posicdo de destaque no mercado antes deve servir para es-
timular editores (e outros actores do sector como os autores ou 0s
livreiros) para o combate as miultiplas e poderosas concorréncias.

0 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 ntimero 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 11.680). Logo, parece claro que a oferta editorial é forte mas
o consumo moderado. Acresce ainda este dado: um «leitor médio»

consome apenas seis livros por ano.

A dinamica do mercado verifica-se ainda no desenvolvimento dos
pontos de venda, designadamente nos investimentos das principais
cadeias livreiras a que se juntam iniciativas auténomas.

Portanto, trata-se de um mercado muito concorrencial, com uma
competicdo muito forte onde coexistem dezenas de editoras e cen-
tenas ou milhares de autores, onde sao 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 pro-
mover 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 6rgaos de comu-
nicacdo social. Finalmente, apesar da sua ainda reduzida expressao,
a oferta ao nivel do comércio electrénico também ja é significativa
faltando, por enquanto, igual pujanca na procura.

Neste contexto, a gestdo de marketing assume uma importancia
enorme. Sera de esperar que as empresas (as editoras, em particu-
lar) desenvolvam, cada vez mais e melhor, iniciativas que integrem
de forma dinamica e activa as principais ferramentas de gestao de
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marketing: planeamento estratégico, pesquisa de mercado, seg-
mentacdo, posicionamento, comunicac¢do integrada de marketing e
desenvolvimento de marcas («marca-editora» e, sobretudo, «mar-

ca-autor»), entre outras.

Se se analisar apenas os inquiridos que atribuem uma importancia
de “muito” e muitissimo”, verifica-se que se acentua esta tendéncia.
Nesse caso, 188 dos 337 que valorizam o resumo da obra, consid-
eram-no muito ou muitissimo importante. 0 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.

0 principal local de compra de livros de ficcdo 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 funcao da situacao, do tipo de livro pretendido
ou da conveniéncia de poder encomendar obras ndo disponiveis,
por exemplo.

Apesar da importancia habitual que os modernos pontos de venda
tém nos processos de decisdo de compra de varios produtos, nao foi
possivel destacar um elemento crucial que interfira no processo de
decisdao quando se trata de livros de ficcao.

Nos focus groups, alguns participantes referiram o “Top Livro” como
um dos elementos consultados mas nao decisivo. Por seu turno, os
inquiridos atribuiram sempre uma importancia menor a todos os
elementos relacionados com o ponto de venda (recomendac¢ao do
empregado, painel de promocao, exposicao destacada, etc.).

Um aspecto importante a reter é o dos novos formatos presentes
nos pontos de venda mais modernos em que, para além dos livros,
o consumidor pode usufruir de outras oportunidades complemen-
tares: da compra de outros produtos culturais a navegacao na Inter-
net, passando por uma refeicdo ligeira ou pela leitura descontraida
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de um excerto mais longo do livro antes de decidir a compra.

A diversidade dos locais escolhidos é 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 co-
mércio electréonico 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; reputacao do autor), existem outros que, sendo apar-
entemente menos importantes, intervém no processo ainda que em
graus ou momentos distintos.

Um factor incontornavel é o da importancia da recomendacdo 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.

Um aspecto que ndo foi referenciado a partida diz respeito a im-
portancia dos autores e dos elementos que lhes estdo mais directa-
mente associados (a sua prépria reputacao, o titulo da obra, os pré-
mios recebidos e o interesse do tema).

A figura do autor apresenta uma relevancia que é de destacar e que
pode levar a necessidade e interesse em desenvolver, rapida e conse-
quentemente, uma marca-autor capaz de suscitar a adesao de leitores
e promover a sua fidelizagdo. A importancia atribuida as obras ante-
riormente publicadas, por exemplo, aponta também neste sentido.
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O factor situacdo de compra que foi apenas indirectamente aborda-
do 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 pes-
soal ou para oferta foram referidos como sendo distintos.

A capa no seu conjunto tem uma funcdo que nido sendo decisiva,
é importante. Tanto nos focus groups como nas respostas ao ques-
tiondrio, os consumidores relativizaram sempre a sua importancia.
Mesmo assim, é perceptivel que a capa é um elemento presente no
processo de compra e a diversos niveis:

e Primeiro, num nivel mais simples mas também muito mais
subjectivo que é o do gosto estético (grafismo, textura do pa-
pel, entre outros) de cada leitor.

e Depois, num ambiente de livre servico que é predominante
nos modernos pontos de venda, a capa pode contribuir para
identificar/destacar uma obra num espago em que coexis-
tem centenas ou mesmo milhares de livros em exposicao.

e Finalmente como instrumento de informac¢do e comunicagado
através das diferentes componentes (resumo da obra, refe-
réncias a prémios obtidos pelo autor ou pela obra, nimero
de exemplares ou edig¢des ja vendidos, etc.)

No contexto da capa, de salientar a importancia muito significativa
que tem o resumo da obra enquanto apoio a decisao e que foi refe-
renciado pela maioria dos inquiridos e também por participantes
dos focus groups desempenhando um papel de «vendedor silencio-
so» decisivo a partir do momento em que o leitor pega no livro para
saber mais e para ponderar a compra.

Em sintese, pode afirmar-se que, de acordo com os dados da in-
vestigacdo realizada, a capa desempenha um papel importante mas
nao decisivo no processo de decisdo e compra de livros de ficcao.

[131]



[Néao Julgue o Livro pela Capa]

Actua, num primeiro momento, como catalizadora da atenc¢do do
consumidor no percurso pelo ponto de venda, designadamente até
o consumidor pegar numa obra para a avaliar. Funciona, depois,
como fonte de informacdo e comunicagdo quando o consumidor

pondera as diversas op¢des disponiveis e se prepara para decidir.

A sua importancia deve ser, contudo, relativizada porque, neste
processo, o consumidor introduz outros factores que parece consi-
derar serem mais importantes na decisdo final: o interesse do tema,
a recomendacdo de amigos, colegas ou familiares, a reputacdo do
autor, artigos publicados nos media, entre outros.

Proposta de Modelo de Comportamento de Compra

De acordo com a pesquisa bibliografica e com as informagdes re-
colhidas nos focus groups e no inquérito por questionario, foi po-
ssivel construir o primeiro ensaio de um futuro e mais concludente
modelo de comportamento do consumidor de livros de ficcdo e as
diversas interac¢des 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 motivacoes presentes e que, com
diferente grau de intensidade, integram o processo de compra. In-
dicam-se também os elementos inerentes ao ponto de venda.

A andlise detalhada do modelo permite estabelecer com mais cla-
reza o seu funcionamento e avaliar os pontos que esta pesquisa
permitiu considerar como sélidos e provaveis. Permite ainda evi-
denciar os outros aspectos em que, na fase actual da pesquisa, nao
foi possivel estabelecer a sua real consisténcia mas que podem e
devem ser estudados no futuro.

4 Tendo por inspiragdo os modelos descritos no ponto 3.3, designadamente o de Engel, Blackwell e
Miniard.
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Com estes pressupostos é legitimo afirmar que também no pro-
cesso de compra de livros de fic¢do, o consumidor percorre as seis
etapas habituais: reconhecimento da necessidade, procura, avalia-
cdo de alternativas antes da compra, compra, consumo e avaliacao
apds compra.

No processo de decisdo de compra de livros de ficcdo como em out-
ros, o consumidor recebe influéncias ambientais (cultura, classe
social, influéncias pessoais, da familia ou da situacao) e esta condi-
cionado pelas suas proéprias caracteristicas individuais (recursos
do consumidor, motiva¢do 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 confir-
mados 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 comu-
nicacao 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 exposicao destacada, recomendacdo de person-
alidade (politico, artista, etc.), painel de promog¢ao no ponto de ven-
da, 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 limita¢des das amostras, todos fazem ainda parte
do modelo e deverao ser objecto de mais investigacao que evi-
dencie a sua real importancia ou confirme a sua insignificancia no
contexto deste mercado. De qualquer modo, este é um modelo ab-
erto e poderao ser incluidos outros factores que se revelem perti-
nentes no futuro.

Em termos praticos, o processo comeg¢a no reconhecimento, es-
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pontaneo ou sugerido, de uma necessidade, mesmo antes da deslo-
cacdo ao ponto de venda.

A motivacao desta deslocacdo pode ser necessidade de um livro
para uso pessoal ou para oferta. Mas também pode ocorrer em
funcao 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 deslocagcdo 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, organizacao
do espaco, tipo de oferta, exposicdo do produto, promog¢ao, sinalé-
tica, destaques, atendimento, servico de encomendas e servico
pds-venda.

No ponto de venda, os livros estdo expostos e/ou arrumados de
duas formas essenciais: nas prateleiras encontra-se o chamado
fundo editorial* e nas mesas, balcdes ou expositores estdo, essen-
cialmente, 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 comunicac¢do do livro pois
é o espelho do seu interior e, ao mesmo tempo, tem de dar argu-
mentos para que o leitor entre. Apds a entrada no ponto de venda,
o leitor pode ter dois comportamentos:

4% Muito reduzido nos hipermercados e supermercados.
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¢ Pedido de informacao junto de empregado (e seguir as suas
indicacdes);

e Deslocacdo pelo interior do ponto de venda seguindo um
percurso proprio;

Esse percurso pode realizar-se seguindo a sinalética do ponto de
venda (ou o conhecimento prévio desse espa¢o) rumo a uma de-
terminada sec¢do tematica ou passeando e procurando pelo ponto
de venda.

Das centenas de livros expostos, o leitor apenas consegue obser-
var, por breves segundos, as capas que mais vao despertando a sua
atencao.

Portanto, até aqui, as capas parecem ter importancia em momentos
decisivos. Primeiro, ao ver a montra e os destaques que la se encon-
tram, 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 ha
de mais recente.

Depois, quando o consumidor passeia e procura dentro ponto
de venda, as capas sdo o principal auxiliar para captar a atenc¢do
através dos livros que sido destacados de varias formas: nas mesas,
em expositores verticais de seccdes 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 é o de pegar no livro. A partir
desse gesto, além do aspecto grafico geral, parecem ter importan-
cia o tema da obra (interessante ou desinteressante), a reputacao
do autor, a eficacia comunicacional do resumo da obra, titulo e as
ilustracdes e outros aspectos como tipo de papel, as cores, as di-
mensoes, entre varios outros.
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Com o consumidor de livro nas maos, ganha uma enorme importan-
cia a leitura das informacdes disponibilizadas na capa (textos da
contracapa e/ou das badanas) onde podem estar, entre outras: re-
sumo da obra, excertos do texto, comentarios de lideres de opiniao
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 re-
duzida atencdo que o leitor parece dar aos elementos de comuni-
cacdo no ponto de venda, é pela leitura do resumo da obra (e, even-
tualmente, de outros elementos da capa) que recolhe a informacgio
necessaria para ponderar e decidir.

Figura 41: Proposta de Modelo
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Se ultrapassar estas etapas, o livro pode ainda ser folheado, talvez
ser lido um excerto e/ou consultado o indice. Se, por fim, for ul-
trapassada a «barreira» do preco e/ou do orcamento 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 algu-
mas circunstancias, a troca.

Limites e Pistas para Investigacao no Futuro

Uma pesquisa em torno do comportamento do consumidor de liv-
ros adivinha-se como um campo vastissimo. Também por isso esta
pesquisa tem limites a que se podem acrescentar:

e Incidir apenas sobre um dos segmentos dos consumidores
de livros de ficcdo: no caso da pesquisa qualitativa, os que
compraram seis livros nos ultimos 12 meses e classificados
por «consumidores regulares»; no caso da pesquisa quanti-
tativa, os que compraram pelo menos um livro nos ultimos
12 meses;

e Incidir apenas sobre um género: as obras de ficgao;

¢ Adimensao e o perfil das amostras. Nos focus groups, pode-
riam ter sido realizadas mais sessdes com leitores de perfil
diverso. No inquérito por questionario seria importante ter
uma amostra mais representativa de todo o mercado e nao
uma simples amostra de conveniéncia;

e Os factores de influéncia considerados podem nao esgotar o
leque de opgoes possiveis;

A presente dissertagdo, pela sua propria natureza exploratdria,

mais do que conclusdes permitiu abrir um conjunto muito vasto de

novas interrogacoes e motivos de pesquisa. Portanto, aqui se regis-
tam seis pistas de investigacdo futura:

e Alargar o presente estudo a uma amostra mais vasta, tentan-

do caracterizar o comportamento de outros segmentos de
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mercado, com outros géneros de livro (poesia, ensaio, livro
técnico-cientifico, por exemplo) e em situacdo de oferta (e
ndo para uso pessoal);

e Avaliar mais em detalhe a importancia e a eficacia de fac-
tores que podem ter influéncia no processo de decisdo: os
contetidos (textos e imagens) das capas, os elementos de
comunicacdo nos pontos de venda, a publicidade da obra, o
prestigio da editora, entre outros.

e Aprofundar a compreensdo do peso do factor «autor» em
todo o processo de decisdo, identificando a viabilidade e im-
portancia de uma marca-autor;

¢ Avaliar a hipdtese sugerida pelo questionario de que quanto
menor é a relacdo com o livro (menos livros possuidos, li-
dos e/ou comprados) maior é a sensibilidade a elementos
da capa;

o Testar diferentes tipologias de capas para uma mesma obra
junto de um conjunto de potenciais leitores e avaliar a efica-
cia dos seus elementos;

¢ Realizar pesquisa sobre a existéncia de listas de compras e
se sdo ou nao respeitadas (possibilidade de avaliar se a de-
cisdo é ou ndo tomada no préprio ponto de venda);

Para finalizar, ha que referir que esta pesquisa ndo pode ser consi-
derada como o fim de um processo mas sim como uma etapa de um
percurso de investigacao que se quer desenvolver e aprofundar. As
possibilidades de trabalho com o tema sido inlimeras e o seu inter-

esse e relevancia ndo sé se mantiveram como até se alargaram.

Contudo, tratou-se ja 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.

[138]

ESBOCO

/ i
DO DO LIV

OVO PARADIGMA




|
A\

[Reflexdes sobre o marketing do livro]

0 livro, tal como o conhecemos ha centenas de anos, esta bem e re-
comenda-se. HA mais de 20 anos que se assiste a diversas tentativas
de impor ao mercado o seu fim e a consequente substituicdo por
um qualquer formato digital. No entanto, o livro em papel resiste,
adapta-se, evolui. Apenas persiste o modelo de negdcio que, face as
evolucdes do mercado, dificulta uma outra dindmica.

Estamos na fase em que é necessario pensar um novo paradigma
que possibilite a consolidacdo do livro no mercado coexistindo com
os formatos digitais que sdo necessarios e desejaveis.

Condicionantes

Entrando numa livraria, qual é a primeira sensa¢ao? Qual a primeira
imagem que retemos? A de excesso de oferta. Nao é preciso analisar
as estatisticas que indicam que, num ano, se editam em Portugal
cerca de 15 mil titulos. Proporcionalmente, editam-se no nosso pais
mais livros do que na Alemanha ou na Franga. E isto num pais em
que, pelo menos aparentemente, se 1é pouco.

Uma segunda condicionante dbvia: o espaco dos pontos de venda
mais comuns (livrarias ou seccdes de livros em hipermercados) por
muito grande que seja, é limitado e claramente insuficiente para
acolher as novidades, os best-sellers, os destaques promocionais do
meés ou os “top livro”.

A légica natural de rentabilizacdo do espaco da distribuicdo ndo
permite que todas as obras cheguem sequer ao mercado. Por um
lado, os editores editam de forma livre; mas, por outro lado, os
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livreiros apenas pretendem, nas suas estantes e montras, livros que
garantam (ou, no minimo, prometam...) uma excelente rotacdo e
vendas. Assim, o primeiro obstaculo aos autores e aos editores sao
0s seus antigos e naturais parceiros: os livreiros. E, se isto acontece
com obras novas, imagine-se o problema com os fundos de catalo-
go, ainda menos atractivos.

Terceira condicionante: o ciclo de vida do livro é cada vez mais curto.
Com a pressao enorme de novas obras a querer ganhar o seu espago
no ponto de venda, o tempo de permanéncia da obra em contacto
com os consumidores é muito reduzido. Quem consegue manter-se?
Os livros dos consagrados que os livreiros ndo podem ignorar por
pressdo do consumidor, os best-sellers e as obras que consigam apre-
sentar resultados interessantes no espaco de um més. Em breve, no
prazo de escassas semanas, ja ndo havera espaco. Ou, pelo menos,
ndo havera espaco para o livro estar em local de destaque. Ou sera
devolvido ao editor ou, com sorte, encontrara um pequeno espaco de
reduzida visibilidade comercial. E serd rapidamente esquecido pela
vertigem de novos langamentos e de mais novidades.

Quarta condicionante: a incapacidade dos editores de comunica-
rem com o mercado ou de comunicarem, essencialmente, através
de meios de comunica¢ido especializados® sem grande capacidade
de acesso aos consumidores no seu sentido mais abrangente. Nos
media generalistas, o espaco dedicado ao livro é modesto®!. Por
isso, como podem os editores comunicar com os seus potenciais
clientes? Como pode um livro ser reconhecido como opc¢do de com-
pra? Esta é uma séria limitacdo do mercado pois a visibilidade sera
a primeira condicdo para a venda.

50 Qs principais meios da imprensa escrita sobre o mercado dos livros em Portugal: Jornal de Letras, Ler
e O Meus Livros.

51 Acrescem as secces sobre livros na imprensa generalista. A titulo de exemplo: o maior semanério por-
tugués, o Expresso, publica 3 a 6 paginas por semana onde referencia um maximo de 10 livros (embora,
a média seja inferior), isto é cerca de 500 novos titulos por ano: muito pouco face aos milhares de titulos
editados...
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Quinta condicionante: a dificuldade crescente em encontrar a ven-
da livros editados ha mais de 6 meses. A l6gica da distribuicdo e do
mercado é os livros (alguns livros ) rodarem a ritmos diferentes.
Os que vendem permanecem. Os outros sdo habilmente ignora-
dos. Claro que esta situacdo poderia ser atenuada se os livreiros
disponibilizassem um excelente servico de atendimento com rapi-
das encomendas aos fornecedores. O que, na maior parte dos casos,
ndo acontece. O que resta, entdo, ao leitor que deseja comprar nao
sé o top de venda? A Internet ou a editora. Mas esta solucdo é mais
dificil e nem sempre acessivel. Mesmo nas livrarias online, o ntime-
ro de obras disponiveis é muito inferior ao editado. Nos websites
das editoras, nem sempre é possivel fazer a aquisigdo das obras (ou
nem todas estdo disponiveis).

Sexta condicionante: perante esta situagdo nos pontos de venda, o
resultado é simples e... triste: mesmo que o leitor queira comprar
alguns livros, pode ndo o conseguir fazer facilmente. E, quando o faz,
normalmente, vai ter de esperar (ou desesperar). Porqué? Porque
a logistica dos editores ndo é agil e porque o servico ao cliente dos
livreiros é deficiente (ou inexistente). Uns demoram a atender pedi-
dos especificos, outros ndo querem perder tempo a fazer e processar
pequenas encomendas. Quem perde sdo, uma vez mais, os clientes.

0 paradigma em que assenta o funcionamento do mercado dos liv-
ros é o mesmo ha muitos anos. As alteracdes mais significativas no
processo resultaram da elimina¢do de muitos distribuidores® e a
concentracdo em grupos empresariais de grande dimensao.

2 Alguns porque as grandes cadeias de livreiros, face a sua falta de espaco e a abundancia da oferta
comegam a ndo aceitar colocar a venda certas obras de aparente menor potencial rotacéo.

5 0 modelo actual pressupde que a editora possui a sua propria equipa comercial. Este esquema serve
as grandes editoras e os grupos editoriais de referéncia que podem ter equipas exclusivas. E diminui a
capacidade de acesso ao mercado por parte das pequenas editoras e de muitas das médias editoras. Em
contrapartida, os poucos distribuidores tém uma imensiddo de representadas, com naturais dificuldades
no trabalho de todos os livros do (s) seu (s) catalogo (s).
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Os problemas sao varios:

AUTORES

¢ Dificuldade em editar uma vez que as editoras ndo arriscam
(sobretudo em novos autores ou em areas de aparente menor
interesse comercial)

e Dificuldade em ultrapassar as barreiras de acesso aos leitores
devido aos constrangimentos do mercado, designadamente ao
nivel do retalho

e Auséncia de canais de distribui¢io alternativos

EDITORES

e Dificuldade em aceder ao mercado

e Dificuldade em comunicar com o mercado
e Risco de excesso de stock

LIVREIROS

¢ Dificuldade em acolher toda a oferta editada

e Dificuldade em escolher a oferta certa para aos seus clientes

e Perda de oportunidades de venda por indisponibilidade de
stock

LEITORES

e Dificuldade em conhecer as obras editadas

e Dificuldade em comprar livros de parte substancial da oferta
disponivel (por desconhecimento ou por inexisténcia nos pon-
tos de venda)

e Dificuldade em comprar livros devido a processos pouco ou
nada convenientes de editores e livreiros

Assim sendo, impde-se desenhar um novo modelo de negé6cio em

que seja possivel:

¢ Reconhecer as alteragdes no comportamento de consumo dos
leitores

¢ Identificar as oportunidades tecnolégicas disponiveis e utiliza-
las para servir melhor os clientes de livros
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e Conciliar os interesses das diferentes dindmicas do mercado
(autores-editores-livreiros-leitores)

e Reconhecer a existéncia de novos formatos do livro sem que os
anteriores tenham de desaparecer

e Aproveitar a convergéncia de conceitos (papel/digital, livro
tradiconal/ebook) para vender mais e de acordo com estraté-
gias claras de segmentacao

e Estruturar oferta(s) diferenciada(s) e mais diversificada(s) de
acordo com os diversos segmentos de mercado

e Agilizar a logistica

e Aperfeicoar os mecanismos de comunica¢do

e Optimizar os sistemas de informac¢ao de/sobre o mercado

e Criar mecanismos de satisfacdo e conveniéncia para as necessi-

dades dos clientes
Novos Leitores/Clientes

0 mercado serda sempre constituido por diversos segmentos e a
abordagem do mercado tera de ser encarada de forma diversifica-
da e diferenciada. A livraria como ponto de referéncia do mercado
mantém-se, embora o seu perfil tenha de ser ajustado a novas rea-
lidades.

0 novo modelo proposto assenta na convergéncia de formatos
que, ao mesmo tempo, possibilitam que o cliente aceda (a partir
da livraria ou de outro ponto de venda, ou mesmo a partir de casa/
escritério) a um incontavel nimero de livros que existem mas nem,
sempre estdo disponiveis.

A base deste modelo é a alteracao do local de producao que passa
a ser feita no momento da encomenda e, preferencialmente, no
préprio ponto de venda. Assim, eliminam-se os custos de trans-
porte e outros custos logisticos. Diminui-se certamente o prazo de
entrega ao cliente. E, sobretudo, o cliente podera aceder, consultar,
escolher (e comprar...) muitos mais milhares de titulos do que se
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estivesse apenas a contar com o que esta exposto ou arrumado no

ponto de venda.

Ao desmaterializar-se no ponto de venda o livro, abre-se a porta a
infindavel oferta de titulos que as editoras possuem mas niao con-

seguem armazenar eternamente® ou distribuir em tempo util.

0 modelo nem é novo uma vez que é usado, ha muitos anos, num
sector completamente diferente: o das reproducdes de fotografias.
Desde sempre nos habitudmos a fotografar e, depois, recorrer ao
um ponto de venda em que as mandamos imprimir ou reproduzir
num dos muitos formatos a escolha.

Hoje existem maquinas que podem em poucos minutos produzir
livros integrais e no formato convencional. Portanto, a tecnologia
ndo é um obstaculo mas sim um facilitador desde que enquadrada
num modelo de negdcio diferente.

Por tudo isto, ndo sera de admirar que, na livraria do futuro, coexis-

tam também vérias formas de comprar livros:

¢ Livros em formato convencional em formato papel e ja im-
presso que estara disponivel em grandes quantidades (best-
sellers, edicoes de obras de autores consagrados, etc.).

e Livros em formato digital para serem descarregados para o
respectivo equipamento leitor (computador pessoal, Kindle,
Ipad, Iphone, Ipod, telemovel, smartphone, etc.).

¢ Livros em formato virtual que podem ser impressos na hora a
partir de um gigantesco «armazém virtual digital».

Este modelo tem ainda a vantagem de poder ser usado em plata-
formas multiplas: a partir de uma livraria online ou na livraria da
esquina. O importante é que a tecnologia disponibilize o livro na
forma mais conveniente para os seus leitores. Com esta solucao,

54 Ainda recentemente e de forma lamentavel, o Grupo Leya decidiu destruir livros de autores consagrados
que se acumularam sem rotacao nos seus armazéns.
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acabam-se os livros esgotados. Desaparece a dependéncia da dis-
tancia pois o livro é impresso na hora e no ponto de venda. Pode
ainda ser enviado por correio normal para casa do cliente.

Num futuro préximo uma obra (ficcao, poesia, livro técnico ou out-
ra) terd de ser distribuida em diferentes formatos para diferentes
clientes e de acordo com as suas necessidades especificas.

Como podera funcionar? A base sera, sempre, um texto (ou, num
sentido mais abrangente, um contetido) produzido por um (varios)
autor(es) e, em alguns casos, com a mediacdo de uma equipa (re-
visdo, design, marketing, etc.) de uma editora (noutros casos de-
pendendo apenas do autor).

0 que muda radicalmente é a formatacdo do produto e a sua dis-
tribuicdo. Até ha alguns anos seria sempre e apenas um livro com
uma capa e um miolo com um determinado nimero de folhas, de que
se imprimiam centenas ou milhares de exemplares. Mais recente-
mente, podia ser ainda um ficheiro informatico em formato PDF (ou
outro) que pudesse ser lido num computador ou noutro tipo de equi-
pamento de leitura. Ou seja, para uma mesma obra e de acordo com
o perfil do cliente-leitor existirdo varias op¢des de compra.

MODELO DE NEGOCIO ACTUAL: com a imensiddo de novos livros
editados é impossivel (até do ponto de vista do espaco) que todos
possam estar disponiveis nos pontos de venda. Pense-se, entdo, em
cenarios possiveis (e, certamente, ndo os unicos) do ponto de
vista do consumidor. Comecemos por aqueles em que o livro esta

«disponivel» no mercado:

1- O cliente entra na livraria (ou noutro ponto de venda) e pro-
cura um livro que lhe agrade ou de que precise. Escolhe-o de
entre os milhares disponiveis, dirige-se a caixa e compra-o.

2- O cliente entra numa livraria virtual na Internet com a opcao
de comércio electrénico, escolhe o livro que deseja adquirir e faz
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a sua encomenda. O seu processamento implica a sua existéncia
no stock da livraria virtual ou a requisicdo ao editor. Se a logis-
tica for rapida, a encomenda estara pronta entre 1 a 8 dias.

No entanto, como se constata hoje, muitas sdo as vezes em que o
livro existe mas ndo esta disponivel por diversas razoes:
-Nao foi considerado interessante pelo livreiro que nem sequer
o encomendou a editora.
-0 livreiro encomendou mas perante as reduzidas vendas ja de-
volveu os exemplares que tinha ao editor.
-0 livro ja ndo é uma novidade e o livreiro decidiu ndo o ter no
seu fundo editorial.

Nestas situacdes, actualmente, resta ao cliente fazer a encomenda
e... esperar calmamente que o sistema de servico ao cliente do
livreiro funcione.
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NOVO MODELO DE NEGOCIO: se o livro escolhido esta disponivel,
para o consumidor nio haver3, como é 6bvio, grandes alteragoes®.
Caso contrario, terd outras solugdes para comprar o livro sendo
possiveis os seguintes cenarios (e, certamente, ndo os tinicos) do
ponto de vista do consumidor. Veja-se agora aqueles em que o
livro ndo esta «disponivel» no mercado em formato papel:

1- O cliente entra na livraria (ou noutro ponto de venda) e pro-
cura um livro que lhe agrade ou de que precise. Se o livro ndo
esta disponivel, o cliente ndo precisard de esperar pois podera
manda-lo imprimir na hora e compra-lo uns minutos depois.
Com alguma facilidade, pode alterar a capa ou introduzir algu-
mas formas de personaliza¢do do «seu» exemplar. A nica ope-
racdo a realizar é consultar a base de dados digital e escolher.

2- O cliente entra numa livraria virtual na Internet com a opc¢ao
de comércio electrdnico, escolhe o livro que deseja adquirir e
faz a sua encomenda. O seu processamento implica apenas a sua
impressdo e expedicdo. Se a logistica for rapida, a encomenda
estara pronta entre 1 a 2 dias.

Em ambos os modelos, a compra de livros em formato digital man-
tém o seu perfil ja conhecido: cliente entra numa livraria (real ou
virtual na Internet com a op¢ao de comércio electrénico), escolhe
o livro que deseja adquirir e faz a encomenda da obra para ler no
computador ou noutro equipamento de leitura. Efectua o pagamen-
to com cartdo de crédito e faz o download do respectivo ficheiro.

% As principais alteracdes nado serdo visiveis para o consumidor uma vez que o produto pretendido esta
disponivel. Mas, nédo estando disponivel em formato impresso, poderé consultar catélogo digital e fazer
a sua encomenda imediata. Com entrega rapida no mesmo local, de forma conveniente e sem custos
acrescidos.
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Vantagens/desvantagens

Do ponto de vista dos autores, abrem-se novas oportunidades de
editar e de levar as suas obras a publicos muito mais vastos. Para
0S novos autores e para os que escrevem para nichos de mercado,
desaparecerdo os constrangimentos das editoras ndo quererem

apostar em propostas menos massivas®®.

Do ponto de vista dos editores, as vantagens sdo, pelo menos, as
seguintes: reduc¢do do risco da edi¢do com redugdo dos investimen-
tos em tiragens sem garantia de venda, melhor gestdo dos stocks
apds o periodo de lancamento, prolongamento do ciclo de vida do
livro, reducdo da dependéncia dos retalhistas e transferéncia do
poder de decisdo para o cliente final, o leitor.

Do ponto de vista dos livreiros, existe a real possibilidade de aumen-
tar as vendas e reduzir os custos operacionais. A sua oferta alarga-se
e apossibilidade de satisfacdo das necessidades dos clientes também.
Desvantagens: o investimento inicial no ponto de produgao.

Do ponto de vista dos leitores, a oferta alarga-se e com ela a possi-
bilidade de escolha. Para os que querem comprar livros em formato
convencional, a conveniéncia é quase total pois podera ter os livros
que quiser, quando quiser. A variedade de formatos disponibilizados
permitira ainda acentuar neste mercado a convergéncia dindmica
do digital com o papel. Claro que, como é 6bvio, o novo modelo vai
ter de mudar todo o processo de concepcao, design, producao, dis-
tribui¢do e compra. Mas, mantém-se o essencial: os conteudos con-

tinuardo a ser o mais importante no produto livro.

% Também aqui se podera assistir a uma ainda maior democratizacdo do acesso a edicao tal como
aconteceu com os blogues em que a opinido dos cidadaos se alargou e ganhou visibilidade (e leitores) no
espaco publico.
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Uma utopia?

Ao fim de varios séculos, fazendo uma vez mais face a evolucao do
mercado e do comportamento dos consumidores, o livro ndo sera
substituido. Bem pelo contrario, encontrara desta forma novas op-
¢Oes de continuar a desempenhar o seu insubstituivel papel.

Até agora, muito se pensou (e investiu) em encontrar o novo produ-
to capaz de substituir o livro. Apesar da resisténcia dos consumi-
dores. Contra a vontade dos leitores que continuaram a comprar
livros e a querer desfrutar do prazer de os ler.

Certamente, novas geracdes ja hoje apostam em novos formatos de
leitura mas esta ainda longe o dia em que se consiga imaginar um
mundo sem livros.

Alguns dirdo que se trata de uma utopia. Mas, utopia, ndo é o irreali-
zavel. E o ainda ndo realizado...
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ANEXO 1: LIVROS E LEITURAS EM PORTUGAL (1983-2004)

Fonte: APEL (2005) - Associacao 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 497 384 441 375 332 47,7 431 494 457 43 438 53,9
1- 2 ivros ano 93 59 103 77 56 124 89 147 90 97 130 126
3.-5 livros ano 70 89 108 M7 95 135 129 147 140 155 126 166
6 - 10 livros ano 63 74 85 73 8,1 82 94 95 97 90 85 12,1
11- 20 livros ano 48 43 6,1 49 51 64 59 53 55 40 48 70
Mais de 20 livros ano 80 56 58 44 39 47 52 37 40 27 35 24
INSINR 63 60 23 12 07 22 04 12 33 18 12 30
Base: total tem o habito deler (830) (769  (883) (752 (665  (995)  (862)  (989)  (915)  (861)  (877)  (1079)
Léem por semana
Menos de duas horas 252 300 35 197 282 459 % 4“8 80 R4 M7 356
2- 3 horas 25 160 200 219 233 210 150 249 251 266 211 245
45 horas 86 103 75 152 108 58 91 106 120 130 73 93
6- 7 horas 73 100 60 14,1 96 92 62 47 62 56 73 133
8 - 14 horas 102 109 66 8,1 89 70 88 79 75 83 98 81
Mais de 14 horas 66 56 33 69 76 44 82 30 40 38 38 36
NSINR 196 168 207 137 112 63 163 68 16,8 99 87 53
Estéo a ler um lvro 25 572 398 4719 492 440 436 B3 487 44 46 372
Set Nov Maio Margo | Marco [ Marco | Margo | Margo
1996 1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Base: total entrevistas (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)
Costumam ler livros 492 52,1 437 445 45 46,9 459 443
1- 2 livros ano 106 123 92 95 10,6 9,0 77 6,5
3- 5 livros ano "7 16,3 121 137 136 13 127 19
6 - 10 livros ano 12 108 103 11 "7 105 "7 12,0
11 - 20 livros ano 7 69 61 5,1 56 57 56 56
Mais de 20 livros ano 6,3 43 36 22 12 36 3 23
NS/NR 24 1,6 24 2,0 24 52 52 6,0
Base: total tem o habito de ler (984)  (1042)  (874) (889) (900) (937) (918) (885)
Léem por semana
Menos de duas horas 303 349 356 315 32,9 311 309 325
2 - 3 horas 28 148 14,5 219 36,1 287 291 296
4 - 5 horas 128 10,1 97 "7 12,9 109 132 133
6 - 7 horas 58 47 71 82 70 89 72 6,7
8 - 14 horas 10,3 158 14,9 17,0 30 37 10,3 96
Mais de 14 horas 70 91 109 58 36 64 41 29
NS/NR 58 104 75 38 24 31 51 54
Estao a ler um livrio 454 434 457 475 47 53,1 58 578
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Numero de Livros existentes em casa (2004)

25 ou menos

] 21%

26-50

| 2%

101-200 12%

201-300 4%

301-500 3%

|

|
51400 | ] 20%

|

501-1000 2%

Mais de 1000 1%

NSINR I 16%

Tipos de Livros existentes em Casa (2004)

AN

] 79%

Literatura Geral

| 3%

EnciclopédiasiDicionirios

] 3%

Livros Escolares

Livros Praticos

] 0%

Livros Técnicos e Cientificos

] a3

Livros de Ciéncias Humanas

| 43%

| 4%

Banda Desenhada

]

Livros Infantis  Juvenis

P

28%

Poesia

b 14%
Belas Artes

NSINR 1%

Out Fev Fev Fev Fev Fev Fev Fev Marco
1983 1985 1986 1987 1988 1989 | 1990 | 1991 1992
Base: total entrevistas (1991)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000) ~ (2000)  (2000)
Costumanm ler livros 422 291 38,1 334 274 433 411 425 534 377 37,0 40,1
1-2 livros ano 25 12 23 39 25 49 4,0 68 132 53 46 61
3 - 4 livros ano 74 56 76 68 48 12,1 74 91 92 102 107 93
5 - 6 livros por ano 44 43 71 65 56 7.7 82 8,0 102 48 59 68
7 - 10 livros ano 72 47 77 6,0 51 68 59 67 84 74 71 76
11- 20 livros ano 78 54 66 52 54 64 66 6,0 47 51 45 45
21 - 50 livros ano 63 21 14 21 20 19 24 21 20 11 15 14
Mais de 50 livros ano 05 10 06 07 07 03 11 05 13 01 03 07
NSINR 6.1 44 45 18 09 28 54 31 42 33 21 34
Base: total costumam comprar livros  (840)  (583)  (765)  (669)  (548)  (867)  (824)  (852)  (1089)  (755)  (741)  (802)
(Compraram o dltimo livro
Ha 1 semana ou menos 14,1 132 105 126 147 120 11,1 108 65 85 78 7.7
Ha e més ou menos 289 356 324 341 317 40,0 38,2 38,1 271 366 335 378
Ha 1 2no ou menos 323 44,0 461 430 462 372 458 445 514 46,6 495 413
Ha mais de um ano 97 32 63 68 55 44 28 54 15 52 70 98
NSINR 15,0 37 45 33 16 62 19 10 32 29 19 30
Costumam comprar livros em:
LivrarialTabacaria 732 637 687 674 774 721 74,0 725 816 713 723 756
Correspondéncia 275 342 235 173 175 153 259 236 134 20,9 30,0 18
Clube do Livro 389 165 482 375 397 274 403 278 173 231 294 21,0
Venda porta-a-porta 105 255 214 166 103 14 28 74 51 70 56 64
|Alfarrabista 25 24 15 15 36 17 44 2 15 25 32 18
Feira do Livio nd 08 13 32 18 14 64 33 102 136 16 92
Hipermercado - - - - ! . ! ! A _ 149 118
Internet - - - - -
Outros: (quiosque, igreja) - - - - - - - 28 27 69 12 07
NSINR 03 01 n 01 03 17 03 01 03 - -
Base: total entrevistas (1991)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)  (2000)
Tem livros em casa 69,4 74 793 741 685 84,1 81,9 845 91 821 835 884
Set Nov Maio Margo Marco! Margo Marco 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 50,0 452 48,7 47,1 45,8
1 -2 livros ano 52 6.4 54 82 71 74 76 6,4
3 - 4 livros ano 6,1 8,2 7,0 9,3 7.9 9,3 92 8,5
5 - 6 livros por ano 4,5 76 75 9,5 8,7 6,7 8.8 6,3
7 - 10 livros ano 8,7 9,8 75 9,1 8,4 9,0 76 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 2,8 1,6 2,8 1,9 24 25 25
Mais de 50 livros ano 0,9 0,9 03 01 0,1 0,4 04 0,2
NS/NR 26 24 5.0 39 46 6.5 58 6,3
Base: total costumam comprar livros (887) (943) (809) (1001) (905) (974) (942) (915)
Compraram o ultimo livro
Ha 1 semana ou menos - - - - - - - -
Ha e més ou menos 47,3 42,3 34,9 264 257 30,2 278 252
Ha 1 ano ou menos. 44,0 52,3 58,8 61,4 59,7 55,1 60,2 66,9
Ha mais de um ano 7.6 43 33 9.3 62 7.7 6.9 6,5
NS/NR 1,2 1,3 3,0 29 8,4 7,0 5,1 14
Costumam comprar livros em:
Livraria/Tabacaria 83,6 78,4 82,2 89,6 88,5 85,8 854 89,6
Correspondéncia 15,9 12,6 11,7 8,3 46 74 72 5,0
Clube do Livro 106 15,7 1.5 85 57 97 6,7 9,0
Venda porta-a-porta 8,8 71 54 6,3 8,3 94 3,9 3,1
Alfarrabista 23 21 23 1 28 1.1 1.1 14
Feira do Livro 13,3 13,5 20,4 13,2 23,9 23,7 22 25,5
Hipermercado 18,2 18,9 24,6 16,7 30,4 31,6 40,2 34,9
Internet - - - - 0,1 11 0,7 0,7
QOutros: (quiosque, igreja) 32 0,8 1,3 0,5 1,7 1,4 23 4,2
NS/NR - - - - - - - -
Base: total entrevistas (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000) (2000)
Tem livros em casa 854 89,7 87,4 92,4 89,9 84,6 87,3 86,3
[162]
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Numero de Livros Comprados (2004)

1-2 Iivros- L:I 14%
34 Iivros- | I 19%
56 livros ] 14%
710 Iivros- | | 19%
11-20 livros ] 15%
21-50 livros | 6%
Mais de 50 Iivros- 1%
NSINR ] 14%
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Numero de Livros Lidos no tltimo ano (2004)

1-2 livros 4%
3-5 livros ‘ I 21%
41
610 livros ‘ |27%
1120 livros 13%
Mais de 20 livros %
NS/NR 14%

Local de Compra de Livros (2004)

Livraria/Tabacaria

I 90%

Hiper ou Supermercado I 35%

Feiras do Livro 2%

Clube do Livro

Via postal/Correspondéncia |
Venda porta-a-porta ]
Alfarrabista ]

Interet ]

Outros(1)

Razdes de Leitura de Livros (2004)

Por gosto

o
Por dever escolar 1%

Por dever profissional 13%

9%
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90%

Tipo de Livros Lidos (2004)
Livros néo escolares nem
técnicos
. 26%
Livros escolares
Livros técnicos 2%

ANEXO 2: EDICAO DE LIVROS (UNIAO EUROPEIA)

Fonte: 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]

30 min. ou menos
De 30 min.a 2 horas
2a3horas ]
4a5horas ]
6a7horas ]
8a9horas ]

10a14 horas ]

Mais de 14 horas

Tempo Médio Semanal dedicado a leitura de Livros (2004)

[ m

[ ] 219%
I
[ 30%

13%

NS/INR

Ha menos de 1 més

Ha menos de 1 ano

Ha mais de 1 ano

NS/NR

Ultimo Livro lido... (2004)

45%

4%

2%

48%
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Titulos Exemplares
publicados impressos Taxa de
o s Balanga X
por milhdo | por milhdo . X crescimento
Receita % Comercial .
de de PIB om Milhdes da receita
habitantes habitantes 1995-2000
e P, 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
Itdlia 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
Média 808 9.993 0,41 230,240 17,60

[167]
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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
Meédia 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
Itdlia 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
[168]
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