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RESUMO

O numero de leitores tem crescido consideravelmente ao longo do tempo, porém, o faturamento
de inddstrias relacionadas ao mercado editorial livreiro brasileiro, tem caido ao longo dos
ultimos 5 anos. Este estudo, usando de meios como levantamento de dados, pesquisa de campo
e analise empirica, visa nao apenas compreender este cenario, mas também, em primeiro plano,
analisar o modo como as empresas e instituicbes vém trabalhando as suas estratégias de
marketing na construcdo de um relacionamento com os leitores imersos no universo do
ciberespaco, em segundo plano, a eficiéncia dessas estratégias, e por fim, identificar de que
modo a inser¢do das editoras e livrarias no ambiente virtual estd sendo percebida pelo
consumidor final, para dessa forma localizar os gaps no planejamento de marketing de modo a
aperfeicoa-lo e deslanchar o consumo editorial no Brasil. Como resultado, percebe-se a forca
que o livro em sua forma fisica ainda possui, e a falta de eficiéncia por parte das empresas, em
realizarem acOes de publicidade, no ambiente virtual, o que dificulta a conex&do entre a empresa
e o consumidor e tornando a publicidade literaria, essencialmente, um boca-a-boca entre

consumidores, diminuindo a sua devida comercializacéo

Palavras Chave: Marketing Editorial; Comportamento do Consumidor; Consumo
Editorial Digital.



ABSTRACT

The number of readers has grown considerably over time, however, the turnover of
industries related to the Brazilian book publishing market, has fallen over the last 5 years. This
study, using such means as data collection, field research and empirical analysis, aims not only
to understand this scenario, but also, in the foreground, to analyze the way that companies and
institutions have been working their marketing strategies in the construction of A relationship
with the readers immersed in the universe of cyberspace, in the background, the efficiency of
these strategies, and finally, identify how the insertion of the publishers and bookstores in the
virtual environment are being perceived by the final consumer, in order to locate the gaps In
marketing planning in order to improve it and launch the editorial consumption in Brazil. As a
result, one can see the strength that the book in its physical form still possesses, and the lack of
efficiency on the part of the companies, in carrying out publicity actions, in the virtual
environment, which hinders the connection between the company and the consumer and
Making literary advertising essentially a word-of-mouth among consumers, reducing their

marketing

Key Words: Editorial Marketing; Consumer Behavior; Digital Editorial Consumption.
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INTRODUCAO

Com o advento da internet ficou ainda mais facil para o consumidor ter acesso a
informacdo, Ihe garantindo mais argumento e poder de escolha. As redes sociais facilitam a
troca de opinido proporcionando maior capacidade de barganha, e d& ao publico o poder de

elevar ou denegrir a imagem das marcas junto a outros potenciais consumidores.

O surgimento do e-commerce expandiu geograficamente o mercado alvo e
potencializou em numeros reais a concorréncia. Como consequéncia, a quantidade de produtos
de mesma categoria cresce cada vez mais com diferencas minimas uma das outras. E tanta

novidade que elas se confundem e se anulam sem um posicionamento adequado das marcas.

Segundo a pesquisa Desempenho do Mercado Livreiro: Uma Anélise de 10 Anos da
Pesquisa, Producdo e Vendas do Setor Editorial Brasileiro, realizada pela Camara Brasileira do
Livro (2015), nos altimos 10 anos (amostragem de 2006 a 2015), mesmo com o aumento do
PIB Nacional e a reducdo geral nos precos dos livros em 36%, verificou-se uma queda nas
vendas no mercado Editorial Brasileiro no periodo supracitado. A fim de retornar a uma curva
crescente no percentual de vendas, faz-se necessaria a implementacao de novas estratégias que

aproximem o mercado livreiro ao consumidor.

Para os familiarizados com a leitura, o universo digital facilita encontrar o que se
procura a partir de género, autor e demais tags®. Para os novos consumidores o livro ndo passa
de mais um tipo de midia com a qual podem se distrair. Mesmo com seu arquétipo cultural e de
status, o livro tende a perder atencdo do consumidor para o grande nimero de concorrentes
como cinema, redes sociais, games, etc. Visto por muitos como um meio defasado, por ndo
trazer a velocidade a qual se estd acostumado, para a editoras fica o desafio de se fazerem

visiveis e relevantes na lista de opg¢des do consumidor.

Com a producdo cada vez maior de contetido na web 2.0, onde ndo apenas se consome,

mas também se produz, as editoras encontram oportunidade de se aproximar do seu publico por

L “Tag em inglés quer dizer etiqueta. As tags na internet sio palavras que servem justamente como uma etiqueta e
ajudam na hora de organizar informac@es, agrupando aquelas que receberam a mesma marcacdo, facilitando
encontrar outras relacionadas.”. (Tecmundo, 2017)
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meio dos blogs, sites, Youtube, Facebook, Twitter e redes sociais digitais especializadas no

universo editorial, onde podem estabelecer uma comunicagio mais intimista com o Target?.

O Brasil ¢ um pais com pouquissima bibliografia voltada ao marketing editorial digital
e com nenhuma pesquisa de livre circulacdo que avalie a eficiéncia estratégica das editoras em

se posicionarem no universo digital.

Este trabalho tem como objetivo principal mapear o processo de decisdo de compra no

ambiente virtual.

Como objetivos especificos pretende-se: entender as estratégias de marketing editorial
no ambito digital; avaliar a eficiéncia das estratégias de publicidade em redes como Youtube e
blogs; compreender o poder dos influenciadores na deciséo de consumo do livro.

No desenvolvimento deste trabalho utilizar-se-do duas metodologias complementares:
revisao bibliografica, na busca de embasamento académico que estabeleca a relacdo do
consumidor com as marcas no ciberespaco e pesquisa quantitativa com amostragem

randomizada para avaliar tanto o perfil do consumidor digital, como suas préaticas.

A escolha da metodologia, tem como fim obter resultados objetivos e analiticos, que
demonstrem ou ndo uma tendéncia de comportamento de consumo no ambito literario na atual

realidade digital.
Segundo Gil (2002, p. 49):

Max Weber acreditava que se podia tirar proveito da quantificacdo na
sociologia, desde que este método se mostrou fertil para a compreensdo de um
determinado problema, e ndo obscurecer a singularidade dos fenémenos que
ndo poderia ser captada através da generalizacéo.

Com base nas pesquisas Retratos da Leitura (2015) 85% dos consumidores de livros
digitais fazem parte da classe B e C, que, ainda segundo a pesquisa é um demonstrativo do fato
de os leitores mais assiduos (classe A) preferirem os livros fisicos aos digitais, assim como,
demonstra 0 maior alcance aos smartphones e tablets pela classe C. Por essa razdo o publico-

alvo da pesquisa sdo, Brasileiros, residentes ou ndo no pais, alfabetizados, com acesso a

2 Target, em inglés, significa alvo. Expressdo utilizada no Marketing para se referir ao pablico-alvo.
(PONTODEMARKETING, 2017)
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internet, inseridos nessas classes A, B e C, que leram pelo menos 1 livro inteiro nos dltimos 6

meses, de modo a ser considerado, por essa pesquisa, um leitor.

O Estudo organiza-se em trés capitulos. O primeiro contemplara o aporte tedrico que
abordard o impacto sociais da evolucdo tecnoldgica e a proliferacdo da internet segundo
McLuhan (1996) e sua definicdo dos meios conforme a relagdo humana estabelecida entre eles
e a construgdo das redes socias por meio das midias digitais, conforme Recuero (2009), além

de teorias complementares.

O segundo capitulo traz dados estatisticos de pesquisas ja realizadas referentes ao atual

cenario literario brasileiro, que servirdo como base na analise da pesquisa a ser desenvolvida.

O capitulo seguinte apresenta dados referentes ao modelo comunicacional, com foco

no digital, estabelecido pelo mercado livreiro e 0 consumidor.

No capitulo quatro, ha a analise da pesquisa levando-se em consideracdo todo o aporte

tedrico abordado nos capitulos anteriores. Por fim, serdo apresentadas as consideracdes finais.
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1 IMPACTO SOCIAL DO DESENVOLVIMENTO DOS MEIOS DE
COMUNICACAO DIGITAIS

Sempre que surge uma nova midia ha transformacdes sociais que a acompanham. O
desenvolvimento da comunicacao é o propulsor da vida em sociedade, mesmo com uma origem
nebulosa, segundo Dias (1997). A partir do momento em que o0 homem consegue padronizar 0s
signos a interacdo social se estabelece. “A atribuicdo de significados a determinados signos é
precisamente a base da comunicacdo em geral e da linguagem em particular.” (DIAS. 1997, p.
30). Conforme o aprimoramento e o desenvolvimento de suportes materiais para a transmisséo
da mensagem, mais 0s signos se fixaram facilitando o processo de comunicacdo no tempo e

espago.

Paralelamente ao desenvolvimento da linguagem ha o desenvolvimento dos meios,
com grandes marcos como a invencdo da tipografia por Gutenberg no século XV, a fotografia,
televisao, radio, internet... para Dias (1997, p. 30), quanto maior o poder de penetracdo maior €

0 impacto social dos meios.
Segundo Souza (2003 apud BOLSONI, 2014, p.43),

A tecnologia (...) “promove um redemoinho cultural nas inter-relaces de
todos os sistemas do planeta, provocando uma reorganizagdo, um
redimensionamento nas relagdes dos individuos na sociedade (...) vivemos
hoje em uma sociedade com uma cultura mediatica/mediatizante, onde as
midias desempenham, a funcdo de formadoras de opinides, alteram habitos e
costumes, influenciam nas mais distintas areas, seja do conhecimento, da
economia, do entretenimento, etc.”

Diversas Teorias da Comunicagéo foram formuladas a fim de explicar essa correlagédo
entre meio e comportamento social. Entre elas ha a teoria Canadense, que tem como um dos
principais nomes Marshall McLuhan, na qual se estabelece uma relacao direta da influéncia dos
meios na sociedade. Com sua expressao caracteristica "o meio é amensagem" McLuhan (1996),
coloca o meio como foco central de significacdo. De acordo com a teoria, aquele que fala é o
meio e ndo a mensagem. Uma mesma mensagem pode ser dita via TV, radio, internet, jornal...,

contudo a significacdo se altera, a depender do meio que a diz.

A organizacao simbodlica do homem, o seu sistema de percepcdo espacial e
temporal, sofre 0 impacto das vérias tecnologias comunicativas; é a este nivel
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que os mass media® provocam os seus efeitos mais significativos e
duradouros. A atencdo aos conteudos transmitidos pelos mass media
obscurece e desvia a atencdo do facto de os mass media incidirem sobre o
conhecimento que as pessoas tém do mundo, ndo porque os efeitos se
verificam ao nivel das opinides, mas porque as reagGes sensoriais, ou as
formas de percepcdo, se alteram constantemente e sem encontrarem
resisténcia. (WOLF, 1999, p. 45).

Segundo a Forbes (2016) na América Latina, o Brasil é o pais com mais usuarios de
redes sociais, um total de 93,2 milhGes e conforme publicado pela revista folha, s6 entre as
plataformas Facebook, Messenger e Instagram, conforme os resultados trimestrais anunciados
pelo Facebook, a média de tempo gasto entre as plataformas citadas € em média 50 minutos por

dia, 6% do tempo util do dia, um tempo maior que qualquer outra atividade de lazer.

Ao entender a valora¢do do meio para a constru¢do da comunicagéo e o impacto das
mudangas comunicacionais na modelagem do comportamento social, é possivel entender como
0 advento da comunicacdo midiatica pelo computador mudou profundamente as formas de

organizacdo, identificacdo, conversacdo e mobilidade social (RECUERO, 2009).

1.1 Redes Sociais no Universo do Ciberespaco

Ciberespaco é basicamente o espaco constituido pela rede mundial de computadores.
Etimologicamente, segundo o site significadosbr, Ciber é a variagdo em portugués da palavra
inglesa cyber, que vem do grego Kybernetes que significa “arte de governar” ou “aquele que

governa”.

Do mesmo modo que seus antecessores — impressao, radio, televisdo e outros - a
internet provocou grandes mudangas comportamentais. Desenvolvida na década de 60, no
periodo da guerra fria, a internet passou por décadas de aperfeicoamento e disseminacao pelo

globo, tornando-se o grande recurso que é hoje.

Este processo de desenvolvimento de aparelhos ("hardware™) e das técnicas
de programacdo e producgdo (“software™) foi acompanhado de um tremendo
aumento de influéncia e poder da comunicagéo na sociedade. O impacto dos
meios sobre as ideias, as emogdes, 0 comportamento econémico e politico das
pessoas, cresceu tanto que se converteu em fator fundamental de poder de
dominio em todos os campos da atividade humana. (DIAS, Juan E., 1997, p.
33).

3 “Conjunto de técnicas de difusdo de mensagens (culturais, informativas ou publicitérias) destinadas ao grande
publico, tais como a televiséo, a radio, a imprensa, o cartaz; meios de comunicagdo social”. (INFOPEDIA, 2017)
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O advento da tecnologia digital foi o impulsionador do processo de globalizagéo, que
por sua vez é uma das caracteristicas mais marcantes da sociedade contemporanea. Além disso
a tecnologia permite facilidade e velocidade no acesso a informacdo. Segundo Juan E. Dias
(1997, p. 30) a tecnologia “reduziu o tamanho do mundo, e o transformou numa aldeia global*”.
Enquanto hé apenas algumas décadas a noticia de um determinado acontecimento, ocorrido em
outra parte do globo, poderia levar meses para chegar ao Brasil, agora 0 acompanhamento é

feito em tempo real.

Simultaneidade pressupunha localidade: "o mesmo tempo" exigia "o mesmo
lugar". Com o advento da disjuncdo entre espago e tempo trazida pela
telecomunicacdo, a experiéncia de simultaneidade separou-se de seu
condicionamento espacial. Tornou-se possivel experimentar eventos
simultaneos, apesar de acontecerem em lugares completamente distintos. Em
contraste com a concretude do aqui e agora, emergiu um sentido de “agora”
ndo mais ligado a um determinado lugar. A simultaneidade ganhou mais
espago e se tornou finalmente global em alcance. (THOMPSON, 2002, p.36 -
37)

Além do conceito de aldeia global provocada pela velocidade de transferéncia de
informacdes, a internet desencadeou um outro fendmeno tdo, sendo mais significativo, que €
ser uma ferramenta de socializagdo e expressdo (RECUERO, 2009), algo que ndo acontecia
desde o telefone. Conforme classificado por McLuhan (1996, p. 235) “Quase todas as
tecnologias e entretenimentos que se seguiram a Gutenberg ndo tém sido meios frios, mas
guentes; fragmentarios, e ndo profundos; orientados no sentido do consumo e nao da
producdo.”. A internet, por sua vez, € um dos poucos recursos que podem ser usufruidos tanto
dentro do conceito de meio quente quanto de meio frio, isso porque, apesar de umas das suas
principais caracteristicas ser a de possibilitar integracdo, coparticipacdo e producdo de
conteido, ha usuarios que apenas usufruem do que ja foi produzido, sem contribuigdo, apenas

recebendo a mensagem.

Transportavel pelos mais variados equipamentos, cada vez mais versateis, a
comunicacao digital, quebrou ndo so barreiras geogréficas e culturais, ndo apenas se tornou um
banco de dados permanente, mas também forneceu a possibilidade de emissdo e expressao

individual a qualquer momento e em qualquer lugar. Diferentemente dos meios de massa

40 Termo “Aldeia Global” foi criado por Marshall Mcluhan e citado em seu livro Os meios de comunicagao:
como extensdes do homem, para conceituar as mudancas sociais ocasionadas pelas novas tecnologias, onde ha o
estreitamento do globo.



16

antecessores, a internet e suas plataformas, permitem ao homem transpor o seu interior

individual para o espago publico (SILVA, 2005).

Segundo Wasserman e Faust; Degenne e Forsé, (1994-1999 apud RECUERO, 2009,
p. 24) as redes sociais sdo “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou
grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lagos sociais) ”. Para Manuel Castells
(2001 apud BOLSONI, 2014, p. 50):

(...) redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nos desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou
seja, desde que compartilhem os mesmos codigos de comunicagdo (por
exemplo, valores ou objetivos de desempenho). Uma estrutura social com base
em redes é um sistema aberto altamente dindmico suscetivel de inovacéo sem
ameacas ao seu equilibrio.

Ao transferir tal conceito a realidade digital, ocorrem algumas modificacOes.
Conforme colocado por Recuero (2009) uma dessas particularidades € o fato de que nas redes
sociais virtuais ndo ha proximidade entre atores e 0s mesmos nao precisam ser necessariamente
uma pessoa, podendo ser apenas representaces de atores sociais. Um blog, um twitter, um
perfil no Facebook, todos eles sdo representacfes de atores sociais. Ndo se trata
necessariamente de uma pessoa real, pode ser um alter ego, uma construcdo de um Eu que venha

a servir como personagem de identificacdo para a construcdo de uma relagéo virtual.

Judith Donath (1999) sustenta que a percep¢do do Outro € essencial para a
interacdo humana. Ela mostra que, no ciberespaco, pela auséncia de
informacGes que geralmente permeiam a comunicacéo face a face, as pessoas
sdo julgadas e percebidas por suas palavras. Essas palavras, constituidas como
expressbes de alguém, legitimadas pelos grupos sociais, constroem as
percepcOes que os individuos tém dos atores sociais. (RECUERO, Raquel.
2009, p. 27)
As conexdes, 0 outro elemento que compde uma rede social, tratam-se basicamente de
lacos sociais, que, por sua vez, sdao formados através da interacdo social entre os atores
(RECUERO, 2009). No universo digital essas conexdes acontecem mediadas pela ferramenta

que suporta o processo, podendo acontecer de modo reativo ou matuo.

Na interacdo mutua o receptor pode participar, comentar, interagir com o emissor e
com outros receptores - por meio de comentarios, em blogs e videos - ha um laco dialogico
entre atores. Ja na interacdo reativa é dada ao receptor a op¢do de acessar ou ndo acessar
determinada informag&o, como por exemplo ao utilizar uma Urls ou aceitar uma nova amizade

no Facebook. Ele ndo pode interagir, escolher ou modificar para onde sera direcionado, apenas
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optard, se vai ou ndo consumir a informacéao a depender do laco associativo, ou seja, 0 interesse
dele no contetido. (RECUERO, 2009).

A interacdo reativa e muatua, muitas vezes acontecem consecutivamente. 1sso porque,
conforme descrito por Lévy (1996, p. 5) “O virtual ndo se opde ao real, mas ao atual:
virtualidade e atualidade sdo apenas duas maneiras de ser diferentes.”, ou seja, a interagéo
virtual é tdo real quanto a interagdo fisica, contudo no virtual ha prospeccéo, procura, anseio.
Onde é possivel uma breve fuga da realidade rumo a um desejo, seja ele qual for. Dessa forma,
a interacdo reativa intermedia o primeiro encontro, e a mudtua, o desenvolvimento de uma

relagdo mais complexa entre atores, a jornada, rumo ao alcance da expectativa gerada no virtual.

Tabela 1 - Lacos e Interacfes
Tipo de Laco Tipo de Interagéo Exemplo

o y ) Decidir ser amigo de alguém no Facebook, seguir alguém no
Laco associativo  Interagao reativa
Instagram, etc.

L o Conversar com alguém através do Skype, trocar recados no
Laco dialogico Interacdo mutua
Messenger, etc.

Fonte: RECUERO, 2009, p. 40, Atualizada.

O processo de estabelecimento de conexdes no ciberespaco esta, segundo Lévy (1999
apud BOLSONI 2014, p. 49) “[...] progredindo rumo a integracdo, interconexdo, ao
estabelecimento de sistemas cada vez mais interdependentes, universais e transparentes
possibilitando ainda uma interconexdo geral das informagdes, da maquina e dos homens.” No
ciberespaco as pessoas buscam a coletividade, pertencer a um grupo, estar em uma rede
compartilhando ideologias, ideias, interesses, simples pensamentos. A cada momento um novo
didlogo se estabelece, uma atualizagdo € gerada, novos links criados, conexdes se expandem,
conforme Bolsoni (2014, p. 43) “Colaboracdo e cooperagéo sdo palavras de ordem neste novo

contexto sociocultural pés-moderno.”

As conexdes no ciberespaco se dédo por diversas plataformas, de um video no Youtube,
para um post em um blog, a uma foto no Instagram. O ambiente virtual vem se adaptando, a
fim de compensar elementos comuns no estabelecimento da comunicagéo pessoal, como a

linguagem corporal, entonacdo, sotaque...
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Diversas midias sociais surgem a cada momento e cada uma, com uma proposta
diferente de interacdo que vem a complementar aquelas ja utilizadas, possibilitando a
transmissdo de conteddo. O comum hoje em dia € estar vendo TV, enquanto se mexe no
notebook, com o celular do lado, a uma vibragéo de roubar atencéo, com uma nova mensagem

no Whatsapp. Ha convergéncia de midias e adaptacdo de contetdo.

1.2 O Consumo na Web 2.0

A revolucdo digital do periodo pds-moderno em que vivemos, modificou o
comportamento social, assim como o modo de consumo. As pessoas estdo multiconectadas,
multitarefadas e interativas. De acordo com Francisco Morales, diretor geral da Sociomantic

Labs no Brasil em resposta a entrevista Integracdo de midias: Tudo converge para um Unico

ponto!, publicado na edi¢do n° 07 da revista Digitalks: “O consumidor de hoje é multicanal em
toda a sua jornada de compra e assim deve ser a comunicagdo direcionada a ele.”. Segundo
Sergio Kligin, diretor Comercial do TVxtender, em resposta a mesma entrevista “Para isso é
importante cada vez mais buscar um equilibrio das midias e dos meios analisando qual € o
“ponto 6timo” de cada meio e principalmente qual o nivel de complementaridade que cada meio

pode oferecer ao outro. ”

Ja passou a época de se referir aos meios digitais como tendéncia, trata-se de uma
realidade. No relatorio State of Connectivity 2015, liberado pelo Facebook, mostrou que 3.2
bilhdes de pessoas, aproximadamente 43% da populacdo mundial tem acesso a internet, com

um crescimento de aproximadamente 2% em relagédo a 2014.
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Gréfico 1- Dados Global de Usuéarios de Internet e Penetracdo de Internet

Global internet users and internet penetration

2006 2007 2008 2008 2010 20Mm 2012 2013 2014 2015E

=== Internet penetration I Internet users (billions)

Fonte: State of Connectivity 2015, p.04

De acordo com o relatorio Digital, Social & Mobile Worldwide in 2017, realizado pela
We Are Social, no Brasil, aproximadamente 139.1 milhGes de pessoas tem acesso a internet,

cerca de 66% da populacdo Nacional.

Gréfico 2 - Penetracdo de Internet e Midias Sociais no Brasil
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Fonte: Digital in 2017: South America, p. 50
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Gréfico 3 - Penetracdo de Internet por classe Social

Proporcao de usuarios de Internet
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Fonte: TIC DOMICILIOS, 2015

A evolucdo do meio digital gerou uma sociedade mais critica, exigente e inteligente,
devido ao grande numero de acesso a informacdo. Obter a atencao e o tempo de alguém, torna-
se um privilégio. Conseguir seguidores em midias sociais vai depender da qualidade do
contetido e do quanto o Target® se identifica com a forma com que a mensagem é transmitida.
(SANTOS, 2015)

Na web 2.0, a palavra-chave é “contribui¢do” os servigos ndo sdo vendidos e seu
pagamento é feito de modo indireto, ndo a prazos de langcamento, mas sim aperfeicoamento
continuo, ndo ha venda e licencas e sim uso (O’REILLY, 2007). Essa € uma das principais
diferencas que fez a web 2.0 ser classificada como tal. A medida que o nimero de usuérios

cresce, melhor ela se torna, é um processo de melhoria continua.

Dentro do contexto capitalista, a realidade da web 2.0 retira cada vez mais o poder das
méaos das empresas e passa tal poder ao consumidor. Fenémeno denominado groundswell, por
Charlene Li (2009 apud CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p.61) que se trata de “Uma

tendéncia social na qual as pessoas usam a tecnologia para obter o que desejam umas das outras,

S Target, em inglés, significa alvo. Expressdo utilizada no Marketing para se referir ao pablico-alvo.
(PONTODEMARKETING, 2017)
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e ndo com instituigdes tradicionais como as corpora¢fes”. O consumidor ndo é um agente
passivo, ele contribui para a construcao da imagem do produto e da marca de modo muito mais
intenso e é parametro no processo de decisdo de compra de outras pessoas. A experiéncia de
consumo de outro individuo dentro da sua rede social € muitas vezes mais significativa que o
proprio discurso da marca. Por essa razdo, conforme descrito por Patricia Moura (2009 apud
CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p.22):

O engajamento voltado para as praticas do marketing ultrapassa as barreiras
do processo de decisdo de compra e caminha ao lado da satisfacdo, fazendo
com que f&s, seguidores ou consumidores de uma marca ndo apenas
consumam, mas exibam para suas redes de contato no ciberespago suas
motivacOes e objetos de desejo.

Para acompanhar o modelo de comunicacdo social virtual, presente na web 2.0, foi
necessario atualizar as estratégias marketing de modo a adequar o discurso emitido pelas
empresas e alinhar-se com as novas exigéncias tanto do mercado quanto do publico inserido no
universo digital. Em um tempo onde conteldo é a base dos relacionamentos virtuais, é preciso
transformar contetdo em vendas (RIBEIRO, 2011). Passar uma mensagem, iniciar um dialogo
é algo relativamente simples. A marca deve passar confianca, sinceridade, transparéncia e ética.
Agora, para a construcao de um relacionamento é preciso constancia, provar que atua conforme
o discurso e que de fato é confiavel. Para tal € necessario, aprender, entender e ouvir o publico-

alvo.

A comunicacdo integrada de marketing requer a identificacdo de todos os
pontos de contato do cliente com a empresa, seus produtos e suas marcas.
Cada contato com a marca transmite uma mensagem, seja ela boa, ruim ou
indiferente. A empresa deve se esforcar para transmitir uma mensagem
sempre coerente e positiva em todos os pontos de contato. (KOTLER. 1999,
p. 151)

Para a empresa, 0 primeiro passo € definir os objetivos almejados, a partir disso
elaborar um plano de marketing que estabeleca um relacionamento com o consumidor e traga
como resultado a obtencéo dos objetivos estabelecidos (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).
Dentre 0s principais objetivos das empresas ao imergir no ciberespaco, elencados por Charlene

Li (2009) estéo:

— Escutar: Usar as midias digitais para pesquisar e conhecer melhor os clientes;

— Falar: Transmitir mensagens sobre sua empresa;
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— Energizar: Identificar os clientes mais entusiasmados e usar as midias digitais

para aumentar o poder de boca-a-boca;

— Apoiar: Utilizar as midias para ajudar seus clientes a se apoiarem mutuamente;

— Incluir: Utilizar as midias para integrar seu cliente aos seus negocios, ele

ajudara a projetar seus produtos.

Em Método 8Ps - Guia Prético de Aplicacdo Répida, de Adolpho Conrado (2015),
também chamado de 8Ps do Marketing Digital, descreve um método de 8Ps para alcangar 0s

principais objetivos descritos por Charlene Li. S&o eles:

Tabela 2 - Método 8Ps (8Ps do Marketing Digital)

Pesquisar sobre o cliente ideal. Descobrir suas objec6es, suas necessidades, o que ele

op- 1 . o R , . R
1°P: Pesquisa deseja em termos de transformac&o de sua vida, onde ele esta e quais os seus desejos.

Planejar a oferta (Oferta é tudo aquilo que se fala para o consumidor a respeito do
produto ou servico), planejar o seu funil de vendas (0 passo-a-passo pelo qual

op: i . ) . . } . - x
2°P: Planejamento encaminhara o cliente ideal até a decisio de compra) e as paginas de converso (as

paginas que convertem um visitante em cliente).

3°P: Producéo Produzir o funil de vendas, criando todas as plataformas que véo receber o contetido

que vai, de fato, vender.

L Fazer o cliente ideal conhecer a empresa e a marca a ponto de gostar dela, confiar nela
4°P: Publicacéo )
e, finalmente, comprar dela.

. Promover o contelido do 4°P para o cliente ideal. N&o adianta ter um contetdo incrivel
5%P: Promogéo . X Lo : ; i
e persuasivo se ndo ha ninguém para consumi-lo. Aqui comega 0 movimento para que

se alcance o mercado de forma consistente.

3 Criar meios e estimular o cliente ideal a falar sobre sua empresa e sobre a oferta. Com
6°P: Propagacéo ) ]
isso ele se transformara no melhor vendedor.

o E o P onde se fecham as vendas matando as Gltimas objecdes que ndo foram mortas
7°P: Personalizacdo
antes, no 4°P.

L Mensurar os resultados obtidos nos 5°P, 6°P e 7°P para entender o que deu certo e 0
8° P: Preciséo y
que ndo deu certo.

Fonte: CONRADO. 2015

A metodologia 8Ps trata-se da atualizacdo do modelo de 4Ps, criado por Jerome

McCarthy e difundido por Philip Kotler, dentro do marketing digital. Criado com o objetivo de
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firmar as empresas dentro do contexto do ciberespaco, modificando aquilo que antes focava-se
na interacéo fisica, para a digital.

Quando se trata de marketing digital, marketing de contetdo, relacionamento marca e
consumidor, ndo existe formula magica, e sim indmeros metodos de organizacdo e

planejamento adequados, que devem ser avaliados de modo individual.
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2 ALITERATURA COMO PRODUTO DAS MASSAS

O livro atravessou séculos como um artigo vinculado ao conhecimento e status
intelectual. Antes da internet e dos meios de comunicacdo de massa, 0 conhecimento era
fechado a uma elite intelectualizada, ao contrario da plebe, que s6 absorvia conhecimento de
forma hereditaria, esse grupo tinha acesso ao conhecimento que ultrapassa as fronteiras do

tempo e do espaco por meio dos livros.

A Revolucdo Industrial gerou a conhecida segregacdo socioespacial, onde o0s
habitantes do campo partiram para as cidades em busca de novas oportunidades e melhoria na
qualidade de vida. Nas cidades tiveram que lidar com uma maior exigéncia técnica, dados de
herancas profissionais ja ndo eram o bastante, os aparatos tecnoldgicos exigiam mais

conhecimento, maior velocidade e um dinamismo novo para a geracdo da época.

No século XVIII a principal fonte de conhecimento era verbal, ou impressa. Quem
tinha acesso aos livros detinha o conhecimento. Impulsionado pela invencgdo da imprensa por
Gutemberg no século XV, o livro comeca a se popularizar e aos poucos chegar as classes sociais
menos privilegiadas. Conforme Lajolo e Zilberman (1999 apud ARANHA; BATISTA, 2009 p.
03), “a intensa migracdo para as cidades em busca de um novo tipo de trabalho, mais
gualificado, e a exigéncia de novos conhecimentos cientificos, inexistentes em um periodo
anterior, auxiliaram na consolidacdo do livro como referencial simbolico para erudigdo e
conhecimento”. Com o barateamento do processo somado as necessidades de aperfeicoamento

intelectual e técnico da época, o texto impresso foi se tornando cada vez mais popular.

No século XIX surge uma das primeiras, formas de entretenimento de massa no
formato textual: os folhetins, textos voltados as criticas de livros, receitas e outros, disponiveis

no rodapé dos jornais.

Até comecar a romper as barreiras de classes, a literatura passou por séculos de
evolucdo para se tornar mais acessivel, e ainda hoje enfrenta diversos obstaculos, ndo so por ter
inimeros meios rivais, que competem pela atencéo do publico, mas principalmente devido a
preceitos historicos associados a si, que a caracterizam como um produto elitizado, intelectual

e de dificil absorgéo.
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Ja no XXI, as politicas de disseminacdo do livro, se fazem cada vez mais presentes. O
acesso é relativamente mais simples, para grande parte da populacdo mundial, contudo devido
a indastria cultural, a literatura foi dividida em duas classificacGes: literatura culta e literatura

de entretenimento ou literatura de massa.
Segundo Umberto Eco (1999 apud ARANHA; BATISTA, 2009, p. 05):

Ao afastar as expressoes literatura de massa, baixa literatura, paraliteraturaem
favor de uma distincdo entre literatura de entretenimento e literatura de
proposta. Essas categorias seriam regidas, a priori, por dois critérios
diferenciados, quais sejam: originalidade e esforco.

Para os criticos a literatura de massa ndo possui originalidade, seu conteudo esta
associado a alta penetracdo, trazendo temas de gosto popular e com uma linguagem
simplificada, mais cotidiana e de facil digestao, sem tanto rebusque e poética, sem exigir muito
esforco do leitor para a compreensédo do contetdo (LIMA, SOUZA e CORSI, 2014). Contudo,
mesmo com a “rivalidade” entre os dois tipos de literatura (culta e de massa), uma ndo é
realmente inimiga da outra. Para Aranha; Batista (2009, p. 2) “Por ser um produto dirigido as
massas, de grande penetracdo, esta literatura sofre influéncia direta dos fatores de mercado,
tendo sido estimulada pelo incremento da capacidade de reproducéo e distribuicdo dos bens
culturais.”, ou seja, a literatura de massa, tdo atacada pelos criticos, rompeu com a ideia elitizada
de consumo. O que antes era restrito a uma elite passa a ser acessivel de modo menos
discriminativo. Tratam-se de produtos da mesma categoria que atraem publicos leitores

diferentes.

A personalidade construida a partir da generalizacdo da mercadoria, quando
entra no universo da escrita (o que é um fendmeno deste século), o faz com
vistas ao destinatario, que é o leitor-massa, faminto de uma literatura que seja
especular e espetacular. Autor e leitor perseguem a representacao do show da
vida, incrementado e amplificado. Autor-massa e leitor-massa buscam a
projecdo direta do prazer e do terror, do paraiso do consumo ou do inferno do
crime — uma literatura transparente, no limite, sem mediag0es, uma literatura
de efeitos imediatos e especiais, que se equipara ao cinema documentério, ao
jornal televisivo, & reportagem ao vivo. (BOSI, 2002 apud ARANHA;
BATISTA, 2009 p. 03)
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O fendmeno conhecido como Best-sellers®, é fruto da literatura de massa, onde a
qualidade da histéria e a credibilidade do autor sdo popularmente valoradas a partir do nimero
de copias vendidas, ou seja, 0 mercado é quem legitima o valor da obra. Como destaca Eliana
Paz (2004 apud ARANHA; BATISTA, 2009, p. 04), “as listas de mais vendidos nas Gltimas
décadas arrolam numerosos titulos oriundos da literatura de entretenimento, sendo infima a
(eventual) presenca de um classico entre aquelas listas.”, a presenca da literatura culta e de
autores consagrados pela critica € irrisoria entre os Best-sellers, visto que seu publico é bem

mais restrito e seu texto mais exigente.

O carater mercantil (comercial) nasce do fato de que o elemento interessante
ndo € ingénuo, espontaneo, originado por uma concepgao artistica, mas é
procurado de fora, mecanicamente, industrialmente dosado, como elemento
certo de um sucesso imediato. De qualquer forma, isso significa que nem
mesmo a literatura comercial deve ser desdenhada pela histéria da cultura:
pelo contrério, ela tem, precisamente desse ponto de vista, um grandissimo
valor, porque o sucesso de um livro comercial indica (e muitas vezes € o Unico
indicador que existe) qual é a filosofia da época, isto é, qual é a massa de
sentimentos e de concepcdes do mundo preponderantes na multid&o silenciosa
(GRAMSCI apud VASQUES; PEREIRA, 2015, p. 7).

Segundo o Rank da publishNews, 100% do top 10 livros mais vendidos em 2016, séo
de Obras Gerais, ou seja, a literatura de massa cumpre seu papel “um servico que se poderia

considerar publico: o de abastecer infinitas massas de leitores e editores, para 0s quais sdo
essenciais, inclusive para trazer lucro” (Cf. GRAMSCI, apud VASQUES; PEREIRA, 2015, p.2).

6 Best seller significa mais vendido, em inglés. E um livro considerado extremamente popular entre os leitores,
além de ser incluido na lista dos mais vendidos no mercado editorial. Best sellers sdo normalmente considerados
como literatura de massa, ou seja, para um publico chamado pelos criticos de semicultos. (SIGNIFICADOS,
2017)
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Tabela 3 - Lista de Mais Vendidos Geral de 2016

Rank Titulo N° de Exemplares Género
Vendidos
Jojo Moyes - Como eu era antes de vocé
1 Intrinseca 352.330 Ficcao
Padre Marcelo — Ruah B2
2 Principium 228.232 Autoajuda
Jojo Moyes - Depois de vocé
3 Intrinseca 228.073 Ficcao
Larissa Manoela - O diério de Larissa Manoela
4 HarperCollins 178.936 Infanto-juvenil
J. K. Rowling - Harry Potter e a crianca amaldicoada
5 SEEa 170.130 Infanto-juvenil
Marco Tulio - AuthenticGames E=
6 Astral Cultural 144.053 Infanto-juvenil
Ransom Riggs - Orfanato da Srta. Peregrine para
7 criancas peculiares 133.776 Ficcéo
LeYa
Augusto Cury - Ansiedade - Como enfrentar o mal do
8 século =2 129.580 Autoajuda
Saraiva
Kiera Cass - A coroa
9 Seguinte 110.899 Infanto-juvenil
Kéfera Buchmann - Muito mais que 5inco minutos E3
10 Paralela 104.548 Nao ficcdo

Fonte: Publishnews, 2016.

Com relacdo ao faturamento, mesmo com a queda geral do mercado livreiro em 2015,
as Obras Gerais vem se mantendo nos ltimos 9 anos como o segundo género mais vendido no
Brasil, perdendo apenas para os religiosos. Comprovando que, mesmo com as criticas, a nivel

de mercado, a literatura de massa traz resultados financeiros mensuraveis.
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Gréfico 4 - Faturamento por Género

= EvOlucdo do Faturamento Real - Vendas ao Mercado
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Fonte: Pesquisa - Desempenho do Mercado Livreiro, 2016.

Assim como os demais meios de comunicacédo o livro gera uma relacéo, podendo ela
ser texto-leitor, capa-leitor, autor-leitor, etc. e esta inserida em um modelo de aceitacdo das
massas. A literatura de massa nada mais é do que o reflexo de uma época e cultura, que busca
se desvincular de paradigmas histéricos, de segregacao social de acesso ao conhecimento e ao

entretenimento literario.

2.1 O Cenario Atual do Mercado Livreiro Brasileiro

Mesmo com a popularizacdo da literatura de massa, de acordo com a pesquisa:
Desempenho do Mercado Livreiro: Uma Analise de 10 Anos da Pesquisa Producdo e Vendas
do Setor Editorial Brasileiro realizada pela Camara Brasileira do Livro (2015), nos ultimos 10
anos, mesmo com o aumento do PIB Nacional e a reducéo geral no preco dos livros em 36%,
verifica-se queda de vendas no mercado Editorial Brasileiro.
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Gréfico 5 - PIB e Vendas ao Mercado Brasileiro
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Fonte: Pesquisa Desempenho do Mercado Livreiro, Pag. 07

Em 30/06/2016 o site O Globo fez uma reportagem com o Ministro da Cultura onde o
mesmo realgava a vergonha de nosso indice de livros per capita ano ser de apenas 1,7, bem
como a importancia em investimentos de politicas pablicas de incentivo a leitura. (O GLOBO,
2016)

Na 42 edigdo da Pesquisa Retratos da Leitura no Brasil (2016), realizada pelo Instituto
Pro Livro a cada 4 anos — publicada em maio 2016 — é possivel notar um aumento de 6% no
numero total de leitores nos ultimos 4 anos. Ha diversos fatores que justificam o pequeno
aumento no ndmero de leitores em territdrio nacional. Dentre eles a melhora na taxa de

escolaridades da populagéo brasileira, conforme quadro abaixo:
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Tabela 4 - Tabela da Evolucdo da Escolaridade da Populacdo Brasileira (5 anos e mais) - PNAD

Tabela da evolugao da escolaridade da populacao brasileira
(5 anos e mais) - PNAD

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013 2014

Néo alfabetizado 14%  14% 14%  13%  12%  12% 12% 11% 10% 10%  10% 9%

::::ZT‘;Z‘:;';::O‘;E 36% 35% 34% 33% 32% 31% 30% 30% 29% 27% 27%  26%
Fundamental Il (52 a 82
série ou 62 ao 92 ano)

Ensino Médio (12 ao 32

24%  24%  23%  23%  23%  23% 23% 22% 22% 22% 22% 22%

19%  20% 21%  22%  24%  24% 26%  26% @ 28%  28%  29%  29%

ano)
Superior 7% 8% 8% 8% 9% 10% 10% 11% 12% 12% 13% 14%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa - Retratos da Leitura no Brasil 4. Pag. 28

De acordo com o Indicador Nacional de Alfabetizacdo Funcional (INAF) mesmo com
a deteccdo de melhora nos altimos 15 anos no percentual da populacdo funcionalmente
alfabetizada, que passou de 61%, em 2001, para 73%, em 2015 —, ainda se constata que apenas

um em cada quatro brasileiros domina plenamente as habilidades de leitura e escrita.

Tabela 5 - INAF/BRASIL - Niveis de Alfabetismo

INAF / BRASIL - Niveis de Alfabetismo
(idade: 15 - 64 anos)

I A e T [
2002 2003 2004 2005
12%  13%  12%  11% 9% 7% 6% PL7 A nalfabeto
27%  26%  26%  26%  25%  20%  21% 23%
34%  36%  37%  38%  38%  46%  47% 42%
BT 2s%  25% 25% 26%  28%  27%  26% 23%

Analfabeto Analfabeto
39% 39% 38% 37% 34% 27% 27% 27%
Funcional- Funcional-

LY 61% 61% 62% 63% 66% 73% 73% 73% [LELLE
alfabetizado

alfabetizado

Fonte: Pesquisa - Retratos da Leitura no Brasil 4. Pag. 29

Quanto ao perfil de leitura e motivacdo é importante perceber que ha um percentual
superior a 50% - no nimero de leitores - em todos os estados Brasileiros, sendo considerado
leitor o individuo que leu pelo menos um livro (inteiro ou parcial) no Gltimo ano. Dentre as
principais justificativas de leitura dos entrevistados esta: prazer, cultura, distracdo... podendo

ser interpretado como inclinagdo do publico leitor a literatura de massa.
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Gréfico 6 - Perfil do Leitor e Nao Leitor - Regido

Perfil do leitor e ndo leitor — Regidao
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SUDESTE
2011:43% 2011:57%
2015:50% 2015: 50%
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? 2011:50% 2011:50%

Base: Amostra (5.012)

Fonte: Pesquisa - Retratos da Leitura no Brasil 4. Pag. 190

Tabela 6 - Principal Motivacéo Para Ler um Livro: Por Escolaridade

Principal motivacao para ler um livro: por escolaridade

ESCOLARIDADE
Fundamental | | Fundamental Il
12 a0 52 ano) | 62 a0 92 ano
Base: Leitores 2.798 591 734 938 535
Gosto 25 23 30 21 20
Atualizagdo cultural ou Conhecimento geral 19 11| 14 24 28
Distragdo 15 11 19 17 9
Crescimento pessoal 10 4 8 14 14
Motivos religiosos 11 22 10 8 3
Exigéncia escolar ou faculdade 7 11 9 3 7
Atualizac3o profissional ou exigéncia do trabalho 7 2 4 6 1
N&o sabe/N3o respondeu 5 9 6 6 3

P.35) Qual ¢ a principal razdo para ofa) sria) ler?

Fonte: Pesquisa - Retratos da Leitura no Brasil 4. Pag. 194

Segundo o Mapa do Ensino Superior no Brasil 2015 realizado pelo SEMESP
(Sindicato das Mantenedoras de Ensino Superior), a média salarial por escolaridade, segundo o
IBGE, coloca o maior volume de leitores da pesquisa entre as classes E e D, sendo a idade
média de 35 anos, considerando-se renda Unica e utilizado como referéncia o salario minimo
publicado em 01.01.2017 no valor de R$ 937,00, conforme o blog Sal&rio Minimo.
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Gréafico 7- Remuneracdo Média por Grau de Instrucéo

Remuneracdo média x Grau de instrucao - Brasil
(em reais)
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Fonte: SEMESP, 2015

Na pesquisa, quando o questionario aborda os motivos para a ndo leitura, a maioria
das respostas, entre leitores e ndo leitores, é falta de tempo. E ao verificar como os brasileiros
gastam seu tempo livre hd um percentual crescente de utilizagdo da internet e redes sociais.

Gréfico 8 - Tempo Gasto por Visita a Redes Sociais

O Brasil é lider global em relagao ao tempo gasto em cada

visita a Redes Sociais

Média de Minutos por Visita

Brazil
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Russian Federation 1

Argentina

() comScore

Fonte: comScare, Inc., Media Metrix, WW, Home & Work, Indiiduos: 15+, Margo 2015

154
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& comSoore, Inc. Propeetary.

Fonte: Pesquisa - Futuro Digital Global em Foco 2015. Pag. 41
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Gréfico 9 - Tempo Gasto na Internet

A rede social é a categoria em que os brasileiros passam

mais tempo
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Fonte: Pesquisa - Futuro Digital Global em Foco 2015. Péag. 42

Do mesmo modo que o universo digital aparenta diminuir a quantidade de texto lidos,
a verdade é que ela tem provocado um aumento, tanto na quantidade de texto escrito, quanto
lido. Segundo Altieri (2013), a grande questdo € que, por conta de velocidade, tanto a escrita
quanto a leitura estdo fragmentadas. A sensagédo de escassez de tempo para conciliar todas as
atividades cria rejeicdo a tudo aquilo que demanda concentragdo, um impacto claro do modo
elitizado de enxergar a leitura, que a coloca como algo essencialmente complexo e desgastante,

elementos reforcados pela cultura da hipercomunicacao.

E um senso corrente a ideia de que as novas tecnologias prejudicaram o habito
de ler. J& para alguns pesquisadores, caso do proprio Chartier, 0s jovens nunca
leram tanto quanto atualmente, pois se recorre muito a mensagens de texto,
sites de fofoca e noticias, féruns de discussdo, e-mails e “chats”, mas essa
leitura é curta, simples e divide a atengdo com outros recursos midiaticos. Ao
mesmo tempo, acredita-se que uma leitura no digital mais longa e exigente,
em nivel de profundidade de raciocinio, pode se tornar demorada, tediosa e
desinteressante. Por isso, inimeros estudiosos tendem a caracteriza-la como:
fragmentada e ndo-linear. (ALTIERI. 2013, p. 8).

E possivel inferir dos dados que ha potenciais leitores e ha plataformas de midias
adequadas a divulgacdo, porém o novo modelo comportamental do consumidor alvo exige

renovacgdo na comunicacdo entre o mercado livreiro e o publico.
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2.2 Migracéo do Livro do Meio Fisico Para o Meio Digital

Falar do processo de transi¢do do livro fisico para o meio digital ndo é como compor
uma linha do tempo entre LP, fita k7, CD, DVD, Mp3 e assim por diante, porque quando
citamos a linha do tempo das midias de audio, falamos de aperfeicoamento técnico e, por
conseguinte, substituicdo. No caso dos livros fisicos e os livros digitais tal substituicdo ndo
ocorreu como nos outros meios, a vinda do livro digital, ndo obsoletou o livro fisico, sdo
plataformas diferentes, que disponibilizam o mesmo produto, mas para perfis de clientes

diferentes.

[...] ou o livro permanecera o suporte da leitura, ou existira alguma coisa
similar ao que o livro nunca deixou de ser, mesmo antes da invengédo da
tipografia. As variacBes em torno do objeto livro ndo modificaram a sua
funcdo, nem sua sintaxe, em mais de quinhentos anos. O livro é como a colher,
0 martelo, a roda ou a tesoura. Uma vez inventados, ndo podem ser
aprimorados. Vocé ndo pode fazer uma colher melhor que uma colher [...] O
livro venceu seus desafios e ndo vemos como, para 0 mesmo uso, poderiamos
fazer algo melhor que o proprio livro. Talvez ele evolua em seus componentes
talvez as paginas ndo sejam mais de papel. Mas ele permanecera o que é.
(ECO; CARRIERE, 2010 apud ROKOHL, 2012, p. 32)

Para os amantes assiduos da literatura fisica, o0 ebook ndo traz a experiéncia sensorial
do texto impresso como, gramatura, textura, diagramacao, cheiro e detalhes ainda mais intimos
como o amarelado e as ondulagc6es das folhas de um texto muito lido. O livro fisico carrega
marcas da experiéncia da leitura que retornam na mente do consumidor, ndo apenas das
histdrias lidas, mas do momento lido. Em contrapartida o livro digital vem com sua propria lista

de qualidades, que o tornam competitivo com o livro fisico, como mobilidade, acessibilidade,

custo e outros.
Para Paulino (2009 apud ROKOHL, 2012, p. 31)

Este novo modelo de livro promovido por um suporte virtualizado
transformou as relagfes sensoriais, elementos importantes no processo de
leitura. O que antes era entendido como livro cede espago para uma nova
formatacdo que constitui o ndo livro. A tela ndo possibilita a sensacdo do
toque, do manuseio, como o livro tradicional. Ndo h& mais uma relacdo
afetiva; os sentidos ndo sé@o mais os mesmos agucados como no livro
tradicional, no qual se fazem presentes e bem marcantes o tato, o contato direto
com objeto, a visdo, que é atraida pela cor, pelo formato e até o olfato que
identifica se o livro tem cheirinho de novo, de velho, etc. No livro eletrdnico
apenas a visdo atua extensivamente.
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Na pesquisa Livro Digital ou de Papel? realizada pelo Tecmundo (2010), foram
elencadas 6 categorias de anélise, entre papel e digital com o seguinte ranking:

Tabela 7 - Livro Fisico X Livro Digital

Como para a maioria, 0 processo de leitura do livro digital se
Conforto X déa por meio do monitor do computador e ndo de um e-reader.
O brilho da tela ¢ um ponto comum de desconforto.

O livro fisico pode ser transportavel, podendo gerar
Mobilidade desconforto conforme o peso, ja na digital pode-se armazenar
centenas de livros juntos, com a vantagem na facilidade de
compartilhamento.

No livro fisico ha o uso de papel e no digital os inimeros
Ambiental X X recursos para a construcdo e manutencao dos dispositivos de
leitura, logo, ambos poluem a sua maneira.

O e-books ganha por ndo precisar de impressao, transporte,

Preco X armazenamento ou acabamento.

O livro fisico traz toda uma gama de sensagdes na

Experiéncia de Leitura X experiéncia de leitura, como ja citado.

A geragdo Z cresce cercada de tecnologia, logo, a previsdo é

Futuro X de uma melhor adaptagdo ao livro digital do que ao fisico.

Placar Final 3 4

Mesmo com a vitdria do digital, ao analisar as respostas que justificam tal placar, é
possivel constatar que os dispositivos sdo complementares e que ndo invalidam a utilizacdo do
um do outro. O Livro digital ainda engatinha se comparado ao livro fisico. Mesmo com a
comercializacdo digital em fasciculos de Riding the Bullet de Stephen King e o langamento do
Sony Reader em 2006, foi apenas em 2007, com o langamento do Kindle, o e-Reader da
Amazon, que os livros digitais comecaram a participar do mercado nos Estados Unidos,
ganhando sua versdo internacional apenas em outubro de 2009 (Instituto pré livro, 2016).

No Brasil, assim como nos Estados Unidos, as vendas dos e-Readers comegaram em
2012, com a entrada da Amazon no mercado, pioneira em vendas de livros no ambiente virtual,

seguida pelas concorrentes nacionais Saraiva e Livraria Cultura.
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Tabela 8 - Crescimento da Participacdo dos Livros Digitais nas Vendas em Unidades das Editoras Brasileiras

Ano Participacao
2012 0,5%

2013 2,5%

2014 3,5%

2016 4,27%

Fonte: Pesquisa - Retratos da Leitura no Brasil 4, 2016. Pag. 102

Segundo o Global eBook Report, nos ultimos anos, os Estados Unidos vém

enfrentando uma queda no crescimento do faturamento de e-books, de 356% em 2009, para

44% em 2012, chegando a uma pequena queda de 0,7% em 2013. Em contrapartida, segundo
Author Earnings (2017):

No indice de autores autopublicados sdo verificaveis a captura de pelo menos
24% - 34% de todas as vendas de ebook em cada um dos cinco mercados de
lingua inglesa; ndo é um fendmeno apenas dos EUA. Quando vocé também
inclui os autores sem categoria, a grande maioria dos quais também sdo auto
publicados, o verdadeiro indice de participacdo no mercado situa-se entre 30%
e 40%. (Traducdo nossa).

Gréfico 10 - Venda de E-book por Paises de Lingua Inglesa, dividido por tipo de editor.

Each Country's Total Ebook Unit Sales Broken Down by Publisher Type
(aggregate? atr;ross all ebook retailers)
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Fonte: Relatério - Author Earnings.

No Brasil, segundo Marcos da Veiga Pereira, presidente do Sindicato Nacional dos

Editores de Livros, em entrevista a Folha de S&do Paulo, “nédo existem dados oficiais sobre

vendas de ebooks no pais e nunca houve um crescimento exponencial nem consistente por

aqui.” por conta da falta de pesquisa desenvolvida voltada ao comercial editorial digital, ndo é

possivel definir com

precisdo a curvatura de vendas de ebooks no Brasil.
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3 COMUNICACAO DIGITAL NO AMBITO LITERARIO E O PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA NO AMBIENTE VIRTUAL - RESULTADOS E ANALISE DE
RESULTADOS

Criar uma relacdo de comunicacao entre marca e consumidor; produto e consumidor;
servico e consumidor nunca foi facil. Cada modalidade de servi¢o e produto possui suas
facilidades e dificuldades ao se objetivar criar uma relagdo com o consumidor. Ao se falar de
livro, essas dificuldades aumentam exponencialmente, ndo sO porque ha& dezenas de

concorrentes, como também ha o fato de ndo ser um habito comum a populacéo brasileira.

Por essas e tantas outras razdes, de modo simplificado, reforga-se a necessidade de um
correto planejamento de marketing, a fim de alcancar de modo mais assertivo possivel uma

comunicacéo eficiente com o Target almejado.
3.1 Os Influenciadores, Celebridades do Ciberespaco

Em uma entrevista para o site Meio & Mensagem, referente ao poder dos
influenciadores, Alexandre Waclawovsky, Head de marketing’ digital da Nestlé se utilizou da
seguinte frase, para descrever o momento atual: “o que chamamaos de o digital voltara a ser a

comunicagéo”.

O modo vivenciado nos dias contemporaneos das multiplas conexdes caracteristicas
da web 2.0, deu nova proporcao ao titulo “influenciador”. Ha pouco mais de uma década, um
grupo seleto de artistas, jornalistas e criticos eram quem ditavam as tendéncias e formavam

opinido.

Ja na realidade comunicacional contemporanea mediada pela internet, por
consequéncia da democratizacdo do meio, onde qualquer um pode falar e ser ouvido, sem estar
preso a um esteredtipo ou ser fruto da industria cultural. Esse poder de influéncia e submerséao
de opinido foi transferida para o anénimo. E é do anonimato que nascem os influenciadores
digitais, pessoas comuns, produtoras de conteddo para midias sociais como Instagram,

YouTube, blogs, Snapchat e outros. Segundo o texto de Amanda Almada, publicado pelo site

7 Um profissional com o titulo Head seja Head of Marketing, Head of PMO, Head of Digital, é um profissional
que esta a frente de uma misséo (a missao deve ser clara, mensuravel e ter um propdsito). Isto é um sinal de
que o mundo corporativo esta passando a valorizar mais a missao do que o cracha do funcionario.
(ADMINISTRADORES, 2014)
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Comunique-se, os “Influenciadores sdo pessoas com grande alcance e capacidade de

mobilizagdo social, que atuam como agentes de persuaséo e transformacdo em seu segmento”.

Diferente dos formadores de opinido das geracdes passadas, os influenciadores digitais
ndo falam com as massas de modo genérico, eles falam com um publico-alvo especifico
construido a partir de afinidades, héabitos e costumes em comum. O seu conteudo e poder de
influéncia ndo é medido pelos meios de transmissdo ou horarios nobres, mas sim pela qualidade
e frequéncia de sua producdo e numero de compartilhamentos do contetdo por seus seguidores,

nas mais diversas redes sociais.

Por serem pessoas comuns, ganham ainda mais identificacdo por parte do publico e
confiabilidade em seus discursos. Do ponto de vista comercial o investimento no marketing de
conteudo é um 6timo negocio, pois pode-se fazer uma publicidade mais barata que nos meios
convencionais como TV, revista etc., com maior assertividade em impactar o publico-alvo

desejado, visto que ele ja esta segmentado. (SANTQOS, 2015)

Ter um influenciador digital associado a uma marca, aproxima o Target, pois ndo é
apenas mais uma publicidade fazendo tudo parecer perfeito ou um artista milionario dizendo
que um produto, que provavelmente ele nem usa, € maravilhoso. Quem fala € alguém como ele,
gue vive como ele, que ganha um salario como ele, e se preocupa com as contas no fim do més,
dizendo que para a realidade deles, aquele produto/servico € bom. Tem um peso totalmente
diferente. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, apud BATISTA 2016, p. 8)

"consumidores confiam mais em estranhos em sua rede social do que em especialistas”.

A ideia de aldeia global de McLuhan (1996) ganha mais forca ao se analisar a
afirmativa de Kotler, Kartajaya e Setiawan supracitado. A virtualidade social estreita

emocionalmente as relacdes que se baseiam em producdo de contetdo na web.

Sendo atores de alto alcance e grande poder de persuasdo para seu segmento, a
utilizacdo comercial da imagem desses pelas marcas torna-se eficaz do ponto de vista do
marketing. O que € perceptivel ao analisar o quao bem a parceria entre marcas e influenciadores
digitais se encaixa nos objetivos elencados por Charlene Li, como os basicos necessario para a

imersdo da empresa no ciberespaco.
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Tabela 9 - Groundswell (Relagdo Marca X Influenciador Digital)

Descricao

Usar as midias digitais para pesquisar e
conhecer melhor os clientes;

Transmitir mensagens sobre sua empresa;

Identificar os clientes mais entusiasmados e
usar as midias digitais para aumentar o poder

de boca-a-boca;

Relagdo Marca X Influenciador Digital.

Ao se utilizar de influenciadores, é possivel
atingir segmentos especificos e entender seu
modo de pensar por meio da anélise dos
didlogos construidos com os produtores de
contetdo.

Tem-se esses atores como intermediarios do

processo comunicacional entre marca e Target

O resumo do processo de utilizacdo dos
influenciadores no discurso de divulgagéo do

produto/servigo.

Energizar

- o . . Consequéncia da influéncia dos atores, que
Utilizar as midias para ajudar seus clientes a . » o
. criam didlogos abertos com o publico
se apoiarem mutuamente; . .
referentes & experiéncia de consumo.

Utilizar as midias para integrar seu cliente aos .
. L . Resultado decorrente do compartilhamento do
seus negocios, ele ajudara a projetar seus i .
contetido produzido citando a marca.
produtos;

Incluir

3.2 Planejamento da Pesquisa de Campo

Assim como descrito nos capitulos anteriores, had pouca bibliografia voltada a
publicidade literaria e venda de eBooks no pais. Diferentemente de outros produtos de varejo,
o livro ndo tem um perfil de publicidade pré-estabelecido nos meios tradicionais. Nao se vé
publicidade de langamentos de livros em TV, radio, midia externa, como para diversos outros

produtos/servigcos do mesmo perfil cultural, como cinema, teatro e masica.

Por conta dessa falta de bibliografia especializada, fez-se necessario o
desenvolvimento de uma pesquisa quantitativa, para medir a eficiéncia das a¢cdes tomadas em

ambito digital, quanto a divulgacéo literéaria.
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No periodo de 02.05.2017 a 09.05.2017, foi aplicado um questionario com 17 questdes
(Apéndice A) junto a 144 pessoas. Disponibilizado na internet através do Facebook, Whatsapp

e e-mail, para fins de pesquisa.

3.3 Perfil de Consumo e Dados de Mercado

Por ter como objetivo analisar o impacto das publicidades literarias, o poder dos
influenciados e o processo de decisdo de compra no ambiente virtual, 100% da amostragem da
pesquisa realizada neste estudo, foi composta por pessoas com acesso a internet, residentes em
regides metropolitanas, dos 144 entrevistados, so foram contabilizados 127 respostas nos dados
estatisticos correspondente aos que responderam a pesquisa por completo e que leem pelo

menos de 1 a 2 livros inteiros ao ano.

Dos resultados da pesquisa pode-se aferir que dos 127 participantes leitores, 58% séo
homens e 42% mulheres, sendo 83% do total com formacdo académica entre Ensino Superior

Incompleto a P6s-Graduado.

Gréfico 11 - Perfil da Amostragem que I& mais de 1 Livro Inteiro ao Ano
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Ja do total dos participantes que leem mais de 5 livros ao ano, 72,72% tém idade entre
19-29 anos e Ensino superior Incompleto/Completo.
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Grafico 12 - Quantidade de Livros Lidos ao Ano X ldade

QUANTIDADE DE LIVROS X IDADE

g
1y

o PCE

10-18 anos | 19—-29anos | 30—39 anos | 40—49 anos | 50—69 anos
Entre 1 e 2 livros 1 11 10

Entre 3 e 5 livros 3 24 11
H mais de 5 livros. 7 37 11

Sem entrar no mérito da qualidade intelectual dos livros lidos, por meio da pesquisa €
possivel observar, que a maior concentracéo de leitores, 83,46%, de ambos 0s sexos, se encontra
entre aqueles com formacgdo académica de ensino superior, que segundo o Mapa do Ensino
Superior no Brasil 2015 realizado pelo SEMESP (Sindicato das Mantenedoras de Ensino
Superior), possuem uma média salarial R$5.030,00, colocando-os, segundo o IBGE, entre a
classes B e C, diferente do resultado obtido pela pesquisa Retratos da Leitura no Brasil (2016),
que conforme ja citado no capitulo dois, sdo de maioria com formacdo apenas de ensino

Fundamental e Médio.

A partir desses dados é possivel comprovar que a curva de insercéo do livro nas classes
menos favorecidas vem acontecendo de modo muito sutil nos ultimos anos e had uma tendéncia
de interesse das geracfes mais jovens pelo hébito de ler. Entre os diversos fatores que justificam
tal tendéncia, a mais clara é o aumento de pessoas com formacdo académica. Assim como
afirmado por Lajolo e Zilberman (1999 apud ARANHA; BATISTA, 2009), a medida que o
nivel de escolaridade aumenta, bem como a exigéncia intelectual, maior se torna a penetracao

do livro como meio de conhecimento.

Quanto as motivagdes de leitura, 38,55% leem por lazer e com 0s géneros de
preferéncia, relativamente balanceados. O destaque fica com Fantasia, Fic¢do Cientifica,
Romances e Contos, géneros comumente associados a literatura de massa, reforcando a ideia
de que mesmo com uma populagdo mais instruida, a literatura consumida no Brasil é em sua

maioria de entretenimento.
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Gréfico 13 - MotivacOes da Leitura
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Gréfico 14 - Preferéncia de Géneros de Leitura

Géneros que costuma ler (%)

Esoterismo ou ocultismo. 1,98%
Fantasia e Ficgao Cientifica. 11,76%
Terror.
Direito.
Enciclopédias e dicionarios.
Linguas (como inglés, espanhol, etc.).
Viagens e esportes.
Educagdo ou pedagogia.
Infantojuvenil.
Artes.
Autoajuda.
Biografias.
Saude e Dietas.
Culindria, Artesanato, “Como Fazer”.
Ciéncias.
Historia, Economia, Politica, Filosofia ou Ciéncias Sociais.
Poesia.
Histéria em quadrinhos, Gibis ou RPG.
Infantis.
Didéticos.
Romance.

Contos. |

Religiosos. |
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Superando as criticas a literatura de massa ou baixa literatura quanto a falta de
originalidade, profundidade poética e valor intelectual (Umberto Eco, 1999 apud ARANHA;
BATISTA, 2009), nota-se o poder de democratizacdo da mesma, a quebra de paradigmas de
pertencimento exclusivo a uma casta superior, afinal, tal literatura é resultado direto de fatores
de mercado, € o desejo do consumidor, o reflexo de uma sociedade e cultura, e representa a
filosofia de uma época, a voz de uma multiddo silenciosa. (VASQUES; PEREIRA, 2015)

Com todos esses dados, fica clara a influéncia do publico jovem no mercado, téo
fortemente influenciado pelo marketing, que o leva a0 um consumo cada vez maior dos
categorizados, Best-Sellers. (LIMA, SOUZA e CORSI, 2014)

3.4 A Leitura e o Digital

Mesmo com 0s avangos tecnoldgicos e a tendéncia a migracao para o Digital, o livro
rompeu com o padrdo. As previsdes que diziam que o papel estava com os dias contados, vém
se mostrando cada vez mais erradas, conforme ja observado por Rokohl (2012). Os dados da
pesquisa, mostram que, mesmo entre os donos de E-Readers, computadores e celular, a grande
maioria ainda prefere o livro fisico, ou se declara igualmente atraido pelos dois modos de
leitura, digital e fisico. Mesmo os mais avancados E-Readers, que ja trazem alguns valores
sensoriais, ainda ndo atingiram o ponto de se igualar a experiéncia de leitura do livro fisico.
(ROKOHL, 2012).

Gréfico 15 - Plataformas de Leitura que Possui

Plataformas de Leitura que Possui

N :

Livro Fisico Celular E-Reader Computador E-Reader E-Reader Lev
Kindle Kobo

Assim como dito por Francisco Morales, diretor geral da Sociomantic Labs no Brasil,
é fato que os consumidores s@o multicanais, mesmo no universo literario, conforme o grafico
11, as pessoas possuem diversos meios de leitura, ainda que apresentem preferéncia por algum,

fazem uso das multipossibilidades.
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Gréfico 16- Meio de Leitura Preferido X Plataforma de Leitura

Meio de Leitura Preferido X Plataforma de Leitura

Ambos M Livros Digitais M Livros Fisicos
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Livro Fisico Celular E-Reader  Computador  E-Reader E-Reader
Kindle Kobo Lev

A utilizacdo dos E-Readers, mesmo com as tantas vantagens ja citadas do livro fisico,
¢ um reflexo da sociedade em rede. Conforme o Grafico 12, entre 19 anos e 39 anos se
encontram o maior percentual de pessoas que preferem o livro digital ou se diz igualmente
atraida por ambos os meios. Sdo as pessoas que dividem seu tempo entre estudo e trabalho e
por consequéncia, fazem uso da internet, ndo apenas para fins recreativos, tornando mais
comum o uso de plataformas de leitura digital no dia-a-dia, pois por meio delas, ha o acesso a
dezenas de milhdes de informacdes e possibilidades, que enriquecem a leitura, e trazem a falsa
sensacdo de velocidade ao processo, afinal é possivel ler ao mesmo tempo que executa outra

atividade (THOMPSON, 2002), o que também alivia o peso da necessidade de concentracao.

Grafico 17 - Preferéncia de Leitura por Idade

Preferéncia de Leitura por Idade

50 — 69 anos A
1,57%

2 36%
40-49anos M@ 0,79%
7 0,79%

I 16,54%
30—-39anos | 4,72% M Livros Digitais
[ 3,94%

— 36,22% Ambos
19-29 anos | 6,30%
[ 14,17%

5,51%

M Livros Fisicos

I
10-18 anos | 2,36%
¥ 0,79%

Dias (1997), Wolf (1999), Bolsoni (2014) e McLuhan (1996), ja citados neste estudo,

afirmam que se ha transformacdo nos meios, h4 mudanca comportamental e comunicacional
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entre massas. Na literatura, o avanco dos E-Readers e formatos digitais de texto ndo foram t&o
impactante no comportamento do mercado, contudo ja é possivel observar a mudanga no

processo de decisdo de compra em decorréncia da expansao da internet.

3.5 Processo de Decisdo de Compra Reativo

Conforme Recuero (2009) capitulo um, a interacdo reativa ocorre quando se cria um
laco virtual sem necessariamente ocorrer a construcdo de um didlogo entre os atores. No caso
do consumo reativo, tem-se dados que chegam para o consumidor, sem exigir que ele procure

a informacao.

No questionario aplicado, para a pergunta: Como vocé fica sabendo sobre livros novos
para ler? 38,35% das respostas, foram por meio da internet e 36,41% por amigos e familiares.
Conforme os dados da Forbes (2016) citado no capitulo 1, o Brasil € um dos paises com mais
usudrios de redes sociais, mais de 50 minutos diarios sdo gastos em redes, logo a maior parte
da interagdo social ocorre, mediada por alguma plataforma online, o que faz com que, grande

parte dos 36,41% que responderam se atualizar por meio amigos e familiares, estejam online.

Gréfico 18 - Como Vocé Fica Sabendo Sobre Novos Livros?

Como vocé fica sabendo sobre novos livros?

36,41%

15,05% 15,05%

Blogs Redes Sociais Outros Propragandas

A questdo é que amizade na pdés-modernidade, se sobrepde ao padrao de convivéncia
fisica. S6 um, aceitar amizade, no Facebook, para muitos € mais que o suficiente para que ganhe
o titulo a nivel pessoal. De fato, muitas amizades contemporaneas ocorrem entre pessoas que
nunca se viram pessoalmente. Ha sempre o intermédio de uma rede/midia social para o
estabelecimento da relagdo (RECUERO, 2009).
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Assim como afirmado por Recuero (2009) a relagdo é estabelecida, seja via interacdo
reativa/matua, podendo ter um lago associativo ou um didlogo. Mesmo com suas
singularidades, a conexao entre atores ocorre e o relacionamento comeca. Conforme Lévy
(1996, p. 5) “O virtual ndo se opGe ao real”, entdo o fato de o maior percentual de atualizacéo
reativa ocorrer via contato com os amigos, ndo afasta o comprador potencial da internet, pelo
contrario, reforca a necessidade de as editoras e livrarias, estarem cada vez mais proximas do
publico nas redes sociais, criando conteudo de facil digestdo e compartilhamento, para incitar

o dialogo entre amigos, “transformar contetdo em vendas” (RIBEIRO, 2011).

3.6 Processo de Decisdo de Compra Ativo ou Matuo

Para andlise dos critérios de decisdo de compra ativa, em que se busca por informacéo,
s0 foram considerados os participantes que leram no minimo um livro no dltimo ano e

efetuaram a compra de pelo menos um livro nos altimos seis meses.

O aumento no namero de veiculos de comunicagdo, a0 mesmo tempo que expande as
possibilidades de comunicacdo, também provoca o excesso de dados transmitidos. As editoras
e livrarias, precisam adequar seu contetdo de modo que a sua mensagem seja escolhida entre

um mar de opcdes.

Dos entrevistados, apenas 23% responderam acompanhar blogs especializados em
literatura e s6 41 pessoas descreveram quais. A tabela com os blogs e sites listados, se encontra
disponiveis no apéndice b.

Conforme descrito por Santos (2015), a era digital criou um publico critico e exigente
e conquistar a atencdo de alguém se torna um privilégio. Com base nas respostas ao
guestionamento anterior, torna-se evidente que, com as centenas de canais de comunicagao, o
Target fica fragmentado. Cada perfil de leitor se concentra em um ou mais veiculos, 0 que pode
vir a ser uma oportunidade de venda, por possibilitar falar sobre determinado género literario
diretamente com seu publico alvo, por meio da escolha do veiculo correto. Em contrapartida,
torna o trabalho de pesquisa mais complexo. O modo como o consumidor tem buscado
informacdo, exige das editoras um posicionamento por género literdrio ofertado, ou nédo

conseguirdo levar a mensagem ao Target.
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O Vlog com maior numero de citacfes na pesquisa, Tatianagfeltrin, possui um pouco
mais que 200 mil inscritos, contudo, no ciberespaco, visualizagdes e inscri¢es representam
alcance ndo reconhecimento. Diferente da maioria dos blogs citados, o da Tatiana Feltrin possui
um discurso diferenciado, mesmo tratando-se de uma jovem mulher, com quem é facil se
identificar, um dos pontos chaves para o estabelecimento de um relacionamento virtual segundo
Kotler (1999) e Recuero (2009). Tatiana Feltrin traz um ar mais intelectualizado e critico aos
videos. Ainda que, de modo leve, mantém uma postura académica, que lhe da uma aurea de
competéncia quanto ao discurso, enquanto que os outros, em sua grande maioria, mesmo

falando de livros, criam entretenimento e ndo crescimento intelectual.

Pode-se chegar a duas conclusdes com base nesse dado: ou as pessoas se recordam
mais do discurso intelectualizado do que os de entretenimento ou a citacdo ao intelectualizado
é feita de modo consciente, a fim de manter certo status, mesmo que a preferéncia seja pelo
contetdo mais descontraido, visto que mesmo ndo tendo tido muitas citagdes de vlogs/blogs

em comum, a grande maioria dos citados aborda o produto com uma postura descontraida.

Outra curiosidade em relacéo as respostas, foi o fato de que dos 5 sites, blogs e vlogs
citados, pertencentes a autores, todos eram nacionais, 0 que pode vir a ser reflexo de uma
tendéncia a valorizacdo do autor nacional em decorréncia do fato de os jovens apresentarem
cada vez mais, gosto pela leitura e a possibilidade de aproximagdo com os autores, por meio da
rede.

Gréfico 19 — Influéncia das Resenhas Negativas

Ja deixou de comprar algum livro porque algum
blogueiro ou vliogueiro fez uma resenha negativa?

89,32%

Ainda que o habito de leitura esteja em processo de ascensao, bem como o uso das
midias sociais digitais e mesmo com o fato do livro ter se adequado bem ao ciberespaco, seja
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em formato de eBook, ou pelas distribuicbes gratuitas de textos em PDF, nota-se que 0s
influenciadores digitais, ttm um papel bem mais de catalogo virtual, do que de criticos
literarios. De acordo com a pesquisa quase 90% nunca deixou de comprar um livro, por conta

de uma opinido ou resenha negativa de determinado livro.

Sem duvida, a mais interessante informacéo recebida foi o fato de mais de 5 sites de
Podcast terem sido citados, sendo um deles, citado mais de uma vez.

A convergéncia da fala de Altieri (2013), quanto a leitura e escrita fragmentada em
decorréncia da velocidade e excesso de dados e a recomendacdo de Sergio Kligin, diretor
Comercial do Tvxtender, de se analisar o ponto de equilibrio entre as diversas plataformas
digitais se reflete nas citagdes dos sites de Podcast. Com uma percepcao cada vez maior quanto
a falta de tempo, tudo que néo é pratico se torna onerante. Os Podcast permitem que o leitor se
informe a0 mesmo tempo que executa outra atividade o que o torna potencialmente relevante
como ferramenta de divulgagdo. Assim como dito por Nuno e Santos (2015) o melhor canal é
reflexo da preferéncia do cliente e quanto mais adaptavel for a midia, permitindo que o receptor

escolha o local e momento da emissdo, mais interessante se torna.

3.7 Processo de Decisao de Online e Offline

Relacionado ao local da compra, de acordo com o questionario 53% das compras de

livros sdo feitos em lojas fisicas e 47% em lojas virtuais.

Gréfico 20 - Tipo de Loja em que Normalmente Compra

Tipo de Loja em que
normalmente compra

4

M Lojas Fisicas

M Lojas Online

Mesmo que e-Book ainda enfrente resisténcia do consumidor, 0 meio de compra
virtual j& ndo passa por isso. Conforme o gréfico anterior, quase 50% dos compradores de livros,
ja o fazem em meio virtual. Entre as principais razdes tem-se: Preco, Garantia e Confianca,

Oferta de Livros Especializados, Rapidez e qualidade no atendimento.
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Gréfico 21 - Motivacao para a Escolha do Loja

Lojas Fisicas

Preco.

m Variedade.

® Comodida ou Proximida.

B Garantia ou Confianga.

Costume de comprar no lugar.

Oferta de livros Especializados.

Certeza de encontrar o livro que
procura.

Ambiente agradavel, ou de facil
navegagao

Rapidez ou qualida no atendimento

Venda de outros produtos no mesmo
lugar.

E importante perceber que na pesquisa, pessoas com idade entre 40 — 49 anos,

nenhuma compra em loja fisica, apenas online, assim como os entre 10 — 18 anos compram

apenas em lojas fisicas.

Gréfico 22 - Preferéncia por Comprar em Loja Fisica

(Idade)
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Comprar em Loja
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Gréfico 23 - Preferéncia por Comprar em Loja

Online (Idade)
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Comprar em Loja
Online (Idade)
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Os meios digitais vém se mostrando cada vez mais influentes no processo de formagéo
de opinido e construgdo de habitos. Entre os compradores virtuais, 48%, pesquisa na internet
dados sobre o livro antes de efetuar a compra, divididos entre blogs, sites, YouTube e o proprio

Google, para informacdes tecnicas.

Gréfico 24 - Antes de Comprar um Livro em Loja Online eu...

ANTES DE COMPRAR UM LIVRO EM LOJA ONLINE EU...

Vejo a classificagdo dele entre os mais vendidos.
Leio/assisto resenhas sobre ele em meu blog favorito.
Leio o resumo na internet

Pergunto para algum conhecido se é bom.

Outros 10%

0% 5% 10% 15% P AV 30% 35%

Ja entre os compradores offline (grafico 19), também ¢é feita a pesquisa online, pois
conforme o conceito de Groundswell, por Charlene Li (2009 apud CHAMUSCA;
CARVALHAL, 2011) a tendéncia é utilizacdo da tecnologia, de modo colaborativo da web 2.0
(O'REILLY, 2007), onde as pessoas buscam se ajudar. Contudo, vale perceber que os modos
de buscar referéncias sdo bem mais nivelados que na compra online, pois séo pessoas que se

utilizam também da midia tradicional e das proprias lojas fisicas como fonte de informacao.

Grafico 25 - Antes de comprar um Livro em Loja Fisica eu...
ANTES DE COMPRAR UM LIVRO EM LOJA FiSICA EU...

Vejo a classificagao dele entre os mais vendidos.
Leio/assisto resenhas sobre ele em meu blog favorito.

Leio o resumo na internet

Pergunto para algum conhecido se é bom.

Outros 17%

5% 10% 15% PA 25%

O aumento no ndmero de veiculos de comunicagdo, a0 mesmo que expande as
possibilidades de comunicacdo, também provoca o excesso de dados transmitidos. As editoras
e livrarias, precisam adequar seu contetdo de modo que a sua mensagem seja escolhida entre

um mar de opgaes.
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3.8 Reflexo dos Resultados da Pesquisa nos 8Ps de Marketing

Aplicando-se os resultados da pesquisa ao 8Ps de Marketing de Adolpho Conrado

(2015), observam-se varios Gaps®:
1°P — Pesquisa:

N&o foi possivel observar qualquer direcionamento pratico a um publico em especifico
gue remetesse a uma pesquisa prévia dos desejos e comportamento do consumidor, para um

melhor direcionamento do produto.
2°P — Planejamento:

Assim como ndo foram encontradas pesquisas para identificar o Target do livro
ofertado, ndo fica clara a existéncia de um planejamento que afunile o processo de venda ou
que direcione o publico a um determinado conjunto de informacgdes que o tornard consumidor

do produto.
3°P — Producaéo:

A producdo, principalmente a producdo gréfica, se mostrou o P mais forte no
marketing literario. Por sua tradicionalidade e por j& ter passado por séculos de
aperfeicoamento, o livro fisico hoje é bem aceito e apreciado pelo consumidor, por todos os

valores sensoriais associados.

Ja para o livro digital, principalmente na forma de E-Readers, vém ganhando
relevancia com o consumidor, ao tentar unir os valores histéricos do livro fisico a necessidade

de dinamismo da sociedade contemporanea.
4°P — Publicacéo:

Na pesquisa so ocorreram duas citacdes a editoras, uma para Marvel e a outra para a
Editora Erdos. De modo geral as editoras ndo aparecem como marca. Ndo possuem uma

identidade, posicionamento, visdo ou valores e se 0s tém, ndo conseguem transmitir ao publico

8 Gap é uma palavra inglesa que significa lacuna, vao ou brecha. E uma palavra muito usada, e que possui
diversos significados, depende onde é empregada. (SIGNIFICADOS, 2016)
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essas informacBes. Assim como dito nos capitulos anteriores, parece que se espera um consumo

proativo por parte do consumidor.
5% — Promocao:

Se mostrou um dos fatores de maior influéncia na decisdo do local de compra. Tanto
0 prego quanto a praca, sao fatores determinantes, pois, como a publicidade ndo € feita de modo

massivo pela midia, grande parte do consumidor, toma consciéncia do livro na prépria loja.
6°P — Propagacao:

Com base nas respostas da questdo 12, do questionério aplicado, o 6° P € determinante
no consumo literario. As pessoas tém como sua referéncia base pessoas de seu circulo como
maior influéncia na decisdo de leitura e propagam de bom grado suas experiéncias as outras
pessoas. Sendo um produto, cujo o0 consumo € incentivado e bem visto socialmente, as pessoas

se sentem estimuladas a compartilhar suas experiéncias e opinides.
7°P — Personalizacao:

Conforme as respostas a pesquisa somadas aos dados bibliograficos de pesquisas feitas
anteriormente, para o consumidor final a personalizacio, seja no atendimento ou no PDV?® é
determinante na escolha do local de compra, ndo necessariamente do produto. Vale sugerir uma
futura pesquisa que se proponha a mensurar 0 nimero de vendas de edi¢BGes especiais em
comparacédo ao lancamento normal de um livro, para avaliar o grau de retorno da personalizagéo

do produto em si.
8° P — Precisao:

Foi 0 maior obstaculo do estudo. De acesso publico sé foram encontradas pesquisas
feias por instituicGes sem fins lucrativos, que avaliam a evolugdo do habito de leitura e ndo a
eficiéncia de estratégias de marketing. O Brasil mostrou-se um pais pouco preocupado em lidar
com o livro como produto, a maioria dos dados estatisticos de mercado foram estrangeiros e

serviram apenas como referéncia para uma possivel projecéo.

9 Ponto de Venda
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O problema referente a falta de pesquisas e analises progressivas de mercado é a
impossibilidade de afirmar para onde se estd caminhando. O mercado esta em ascensdo,

declinio, maturacdo? Como se planejar se ndo se sabe onde esta?

Como recomendacéo, ndo s6 a academia, mas principalmente ao mercado (editoras e
livrarias), elaborar mais pesquisas e analises do mercado. Mesmo que a leitura ainda ndo seja
um hébito comum a populagdo brasileira, as poucas informagdes encontradas, mostram um
potencial pouco aproveitado. O livro, enquanto produto, por todos os seus valores agregados
(conhecimento, liberdade de expressdo, democracia, saber, promocédo individual e social)
possui a simpatia da midia para a divulgacao publicitaria e esta € vista como um comportamento
social e politicamente correto. Mesmo com 0 apoio de instituicbes governamentais por meio de
feiras e exposi¢des, nenhuma das formas de divulgacéo estd sendo utilizadas em sua maxima
extensdo. Ha uma concentragcdo muito maior nos aspectos negativos e obstaculos de venda do

que no potencial, fazendo com que o mercado ndo se renove e ndo se fortalega.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como percebido bibliograficamente nos autores Aranha; Batista (2009), Lima; Souza;
Corsi (2014) e Vasques; Pereira (2015), bem como em campo, percebe-se que o livro, em sua
forma fisica ainda € um meio muito forte. O formato digital, trouxe algumas vantagens a rotina
moderna, mas de modo geral, o livro em sua forma tradicional traz um grupo de valores,

principalmente sensoriais, que o digital ainda ndo conseguiu superar ou mesmo se igualar.

Foi possivel perceber também uma fragmentacdo muito grande da divulgacéo literaria
no ambiente virtual. O que a principio, foi visto como uma vantagem, por facilitar um dialogo
com um publico alvo bem segmentado. Porém, o modo pelo qual vem sendo feita, sem
direcionamento e foco em um target especifico, torna-se uma falha, visto que a mensagem fica
perdida e, portanto, ndo ha garantias de que a mensagem atingira quem deveria atingir. Logo,
conclui-se que a publicidade editorial brasileira ndo possui um padrdo ou mesmo um foco,
obrigando o consumidor a buscar, qualquer informacéo, por conta prépria. Isso torna claro que
ha crescimento do interesse na leitura, enquanto que ao mesmo tempo, mostra uma grande

ineficiéncia por parte da publicidade.

No que diz respeito ao objetivo de entender as estratégias de marketing editorial no
ambito digital, a pesquisa mostra que ndo ha um posicionamento claro por parte das lojas e
editoras, o que dificulta tanto a pesquisa, quanto o consumidor, em criar uma relacdo com as
marcas. Por ter valores elitizados e intelectualizados, percebe-se pouca iniciativa na divulgacéo
do livro enquanto produto. A impressdo que a pesquisa deixa é: as editoras e lojas estdo
acomodadas nas vantagens inerentes na web 2.0 e com o crescimento das redes sociais virtuais,
esperam acOes proativas por parte do consumidor. Todo trabalho fica por conta do publico, sem
ser aplicado o estimulo adequado, ocorre uma diminuicdo consideravel na amplitude do

mercado.

Em relacdo aos objetivos especificos de avaliar a eficiéncia das estratégias de
publicidade em redes como Youtube e blogs, assim como compreender o poder dos
influenciadores na decisdo de consumo do livro, foi possivel perceber, neste universo, que 0s
influenciadores digitais, atuam muito mais como divulgadores do que como criticos que ditam
tendéncias e preferéncias; como ocorre normalmente em outros tipos de produtos e servigos.

Devido ao livro ser um produto de consumo intelectual, ndo é facil apontar qualidades e defeitos
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praticos que o classifique como bom ou ruim. A experiéncia de consumo é extremamente

individual, cada leitor recebe o género, a linguagem e o enredo de modo diferente.

A influéncia do ciberespaco ndo perde sua relevancia, porém, apesar de ser
inicialmente prevista como uma forma de ditadura de tendéncias, essa relevancia se mostra

como forma de busca e troca de opini&o entre consumidores.

Referente ao processo de decisdo de compra literaria no ambiente virtual, dentro do
universo pesquisado, os consumidores ndo se encontram proximos de nenhuma editora ou
livraria em especifico. Inexistindo essa proximidade, a escolha do produto se da por meio de
sugestdes de pessoas do mesmo circulo social e de buscas, principalmente na web, de resenhas,
resumos e classificacdo dos mais vendidos. Relacionado ao ambiente de compra, valores como
baixo custo, variedade, comodidade, praticidade e rapidez, caracteristicos do ciberespaco,

tornam as lojas online cada vez mais atrativas aos consumidores.

As marcas ndo possuem um relacionamento com o consumidor e ndo foram localizadas
pesquisas que mostram a preocupacgédo em entendé-lo, mas o estudo deixa claro o potencial de
crescimento do mercado editorial. Como recomendacdo para um futuro estudo, sugere-se uma
pesquisa que traga acOes de marketing editorial aplicadas em paises estrangeiros que tiveram
sucesso, bem como a elaboragdo periodica de uma andlise de mercado, para a construcdo de um

historico de pesquisa e de evolucdo de mercado brasileiro.
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APENDICE A - FORMULARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

( ) Masculino

( ) Feminino

() 10-18anos

() 19-29anos

()30 -39 anos

() 40-49 anos

() 50 - 69 anos

() Mais de 70 anos

( ) Capital

() Norte

() Nordeste

( ) Centro-Oeste

()sul

() Sudeste.

( ) Fora do Pais

( ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
( ) Pés-Graduado.

( ) Nenhum

( ) Entre 1 e 2 livros

( ) Entre 3 e 5 livros

( ) mais de 5 livros.

( ) Kobo

( ) Kindle

() Lev

( ) Néo, gosto de ler no computador
( ) Nao, gosto de ler no celular.

( ) Nao, gosto de ler o livro fisico.

( ) Gosto

() Atualizagdo cultural ou Conhecimento geral
( ) Distracao

( ) Crescimento pessoal

() Motivos religiosos




() Exigéncia escolar ou da faculdade

() Atualizacdo profissional ou exigéncia do trabalho
( ) Outros

( ) Né&o sabe/Nao respondeu

( ) Religiosos

( ) Contos

( ) Romance

( ) Didaticos

() Infantis

( ) Histéria em quadrinhos, Gibis ou RPG
( ) Poesia
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() Historia, Economia, Politica, Filosofia ou Ciéncias Sociais

( ) Ciéncias

( ) Culinaria, Artesanato, “Como Fazer”
( ) Saude e Dietas

( ) Biografias

( ) Autoajuda

() Artes

() Infanto-juvenil

( ) Educacéo ou pedagogia

() Viagens e esportes

( ) Linguas (como inglés, espanhol, etc.)
( ) Enciclopédias e dicionarios

( ) Direito

() Terror

() Fantasia e Ficgdo Cientifica

() Esoterismo ou ocultismo

() Néo sabe/N&o respondeu

() Livros Fisicos

() Livros Digitais

( ) Ambos

( ) Por amigos e Familiares

( ) Por blogs ou canais no YouTube

( ) Por grupos no Facebook

( ) Por meio de propagandas (Radio, TV, Revista e Jornal)

( ) Outros
()sim
( ) ndo
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( ) Nenhum

() 1livro

() 2 livros

() mais de 3 livros

() Lojas Online

( ) Lojas Fisicas

() Nao Compro Livros

() Preco

() Variedade

( ) Comodidade ou Proximidade

() Garantia ou confianga

() Costume de comprar no lugar

() Oferta de livros especializados

() Certeza de encontrar o livro que procura

( ) Ambiente agradéavel, ou de facil navegagao.
( ) Rapidez ou qualidade no atendimento

() Venda de outros produtos no mesmo lugar
() Outro motivo

(') N&o sabe/ N&o respondeu

() Leio/assisto resenhas sobre ele em meu blog
favorito.

( ) Pergunto para algum conhecido se é bom.
() Vejo a classificagéo dele entre os mais vendidos.
( ) Leio o resumo na internet

( ) Outros

()sim

( ) néo
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APENDICE B - TABELA DE SITES CITADOS NA PESQUISA.

N° DE -
CATEGORIA NOME/LINK INSCRITOS CITACOES GENERO
Vlogs/ Blogs Tatianagfeltrin 239.277 6 Literatura Variada
. Cenario pop, TV, Cinema, Literatura,
Vlogs/ Blogs Nerdologia 1.721.932 3 Quadrinhos e etc
Vlogs/ Blogs Pam Gongalves 209.023 3 Infanto-Juvenil, fantasia e Drama
Vlogs/ Blogs Leitor Cabuloso 1.444 3 Cultura Pop e fantasia
Eduardo Cilto /
Vlogs/ Blogs Perdido Nos 284.205 2 Infanto-Juvenil e Drama
Livros
Rede Social Goodreads 2 Ll club_e do I|v_r ov izl e pode—fe
compartilhar opinides e buscar sugestdes
Rede Social Skoob 2
Podcgst,cglxa de 2 Literatura Variada
histérias
Vlogs/ Blogs Me poupe! 548.532 1 Administragdo e Finangas
Vlogs/ Blogs Abookutopia 345.311 1 Romance, Drama e Fantasia.
Vlogs/ Blogs PeruseProject 199.159 1 Romance, Drama e Fantasia
Vlogs/ Blogs Cabine Literaria 145.569 1 Literatura Variada
Vlogs/ Blogs Gustavo Cerbasi 134.670 1 Administragdo e Finangas
Ler antes de . .
Vlogs/ Blogs 104.695 1 Literatura Variada
morrer
Vlogs/ Blogs Eu, Ciéncia 85.516 1 Ciéncia e cultura Pop de modo amplo
Vlogs/ Blogs Central hgs 43.406 1 Quadrinhos e cultura pop
Vlogs/ Blogs Vi e T (L7 30.385 1 Cléssicos Brasileiros
Vlogs/ Blogs Pipoca musical 18.510 1 HQs Terror, suspense e fantasia
Vlogs/ Blogs JotaPluftz 14.264 1 Literatura Pop, fantasia e Ficcao
Cientifica
MAGIA
LITERARIA/ .
Vlogs/ Blogs Ve 11.425 1 Romance, Drama e Fantasia
Mortani
Vlogs/ Blogs 1elb e LS 7.801 1 Fantasia
Vlogs/ Blogs Cha de Prosa 6.824 1 Terror, drama e suspense
Vlogs/ Blogs Canal do Henrie 5.644 Literatura VVariada
Vlogs/ Blogs L'W.OS & 3.888 1 Romance, Drama e Fantasia
Bolinhos
Vlogs/ Blogs REsITED G 3.752 1 Critica
Vlogs/ Blogs Leitor97 2.465 1 Fantasia e classicos do terror
Las hojas
Vlogs/ Blogs muertas y otras 2.336 1 Classicos
hojas
- Voltado ao conhecimento teérico e
Territorio . . . .
. intelectualizado, traz a literatura classica e
ComEmer filoséfica como Shakespeare e Zygmunt
g 0 S?Dber fI|OSC~)fICO 1 Bauman. Videos ministrados pelos
rovocagdes L Luiz Feli
Ao Tl autorgs Lea’nS:iro I/(ar_na , Luiz Felipe
Pondé e Mério Sérgio Cortella.
Secretariar é - x
cretaria 1 Administragéo
CEll Listas literaria 1 Literatura Variada
il sobrelivros 1 Literatura Variada
Rede Social wattpad 1
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Pod,c a_st s 1 Literatura Variada
paginas

vilacast 1 Cultura Pop
E Omelete 1 Cultura Pop
carinarissi 1 Site da Autora
Erdos q Literatura religiosa
. q Grupo Fechado do Facebook voltado para

Facebook T aspirantes a escritores
Amazon 1 Literatura Variada
Lé livro 1 Download de livros grétis
Marvel 1 Site da Editora
CELED | alinevalek 1 Blog da Escritora Aline Valek
"=l hcinvestimentos 1 Administragio
livrocast 1 Literatura Variada
agentesdolivro 1 Literatura Variada
braincast 1 Cultura Pop
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