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A Atratividade da capa do livro no meio online
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Resumo

Egte trabaho tratase do resumo de dissartacéo de mestrado e teve como objetivo aitender
a cgpa do livro como sendo sua “embalagem”, com suas caracteristicas persuasvas dentro
do ecommerce (mercado potencid em desenvolvimento) e como Se comporta o
consumidor em compras online e off-line. Andise da concegpgdo da capa do livro e a
utilizacdo de técnicas pearsuasivas para potencidizar sua decodificacdy bem como aa
impotanda no ao da ocompra tradidond ou online. Eda pequisa basdase em
levantamento bibliogr&fico e pesguisa de campo (expeimento), de forma a contemplar
tanto o0 aspecto tedrico, quanto o factuad. De manera gerd, este trabaho pode gpontar que a
presenca da cgpa dos livros no e-commerce € de fundamentd importéncia na decisfo do
consumidor, podendo, indusive, gerar compras por impulso, e que a imagem é o0 demento
mais importante na compos ¢ao de uma capa.
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1. Introducéo
A embdagem é o primeiro contato do consumidor com o produto e a sensacéo que

este contato provocar, podera decidir uma compra IS0 porque s supde o0 conteldo pea
embdagem. S0 sensagbes ndo totdmente conscientes, mas que nortdlam  as  agdes
humanas, seus habitos e seu consumo. Sob o ponto de vida do marketing, a embdagem do
produto acrescenta uma dimensio edratégica e pode dear o comportamento do
consumidor, pois cria uma percgpcdo do vaor do produto (SEMENIK, 1995, p. 331/332).
A funco da emba agem esta relacionada a dois aspectos (SEMENIK, 1995, p. 344):

Fidco: tem maor importéncia para o comécio, sendo um aributo fundamenta para o

transporte e digtribuicéo.

Pscoldgico: vaia de um mercado para outro em funcdo de fatores socioecondmicos e

culturas, influenciando consumidores aravés do formato, uso de cores, logotipos e

ilustragOes.
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Em edudo desenvolvido pdo Minigéio da Indigtria e Comécio no ao de 1976
bre 0 plangamento de embdages (MINISTERIO DA INDUSTRIA E COMERCIO,
1976, p. 68/69), foi resdtado o carder comunicativo da embdagem, que tem como
principd objetivo arar a daencdo do consumidor, tornando O produto reconhecivd e
memorizével; devendo identificalo e caracteriz&lo.

Desta maneira, auxilia a goreciacédo do produto, evocando associagdes postivas e
persuasvas. Ainda nagude estudo, foran deerminados os nives de comunicacdo da
embdagem, sendo o primero nivd o da percgpcdo visud, no qud o conhecimento do
produto se d& pela decodificacdo de cores e formas da embaagem.

Sob eda dtica, 0 livro também posi sua embdagem: a cgpa  Com as mesmas
necessdades de uma embdagem comum, a cgpa do livro deve revdlar em parte o contelido
do livro (ou sau expirito) e, sobretudo, arar o olhado do letor, convidando-o a conhecer a
obra. Dentro da edrutura do livio, Emanud ARAUJO (1986, p. 430-472) dassfica 4
partes:

Pré-textud: conteldo inidd da obra, contendo folha de rodo, dedicatoria, suméio,
introducéo, dentre outros.

Textud: conditui 0 corpo dachbraem g.

Pos-textud: € o fechamento da obra podendo conter posfacio, apéndice, hibliogrefia,
dentre outros.

Elementos extratextuas. € o revestimento da obra, sob a designacéo genérica de capa.

E exatamente nos eementos extratextuais que esta pesquisa se baseou, sendo seu
objeto a capa do livro, exposta para compra no ambiente da Internet, e suas particularidades
em redacdo a cgpa fisica, goresentada na livraria, sem a mediagdo do computador. Desta
forma, o que é atrativo nas capas dos livros no meo online? Diante desta probleméica, eta
pesquisa se propds a identificar de que mandra a capa do livro ara o letor/consumidor no
meio onling bem como quas carecteridicas gréficas tém maor agpdo, andisando a
presenca das capas de livros no meo online e a aratividade que proporcionam, bem como
buscou determinar quais as caracteridicas gréficas que tém maor drdividade no meio
online e s edas diferengas podem ou ndo causr impacto nas vendas online. As hiposteses
gue nortearam esta pesguisa foram:

A cgpado livro, em seu agpecto iconogréfico, produz atratividade no letor/consumidor.



A cgpa de uma obra como demento determinante para a compra no e-commerce.
Designs diferenciados produzem resultados diferenciacbs na percepcdo do internauta.

Para encontrar edas respodas, eda pesquisa £ desenvolveu em duas egpas a
primgra exigiu um minudoso levantamento  bibliogréfico sobre a higtdria do livio e o
processo editorid, os mecaniamos de draividade visud e suas bases psicoldgicas, tanto no
comércio tradiciond quanto no detrbnico, de livros. Levantou quas S0 o0s principas
comportamentos de compra e quais eementos influenciam este comportamento no meo
online. Buscou Deteminar 0 contexto do e-commerce e como os livios s inserem neste
ambiente de compra Desta manera, foi possive edabelecer as diretrizes de como o
mercado editorid se comporta, e cruzar os dados entre mercado tradiciona e online para
estabelecer as principais diferencas entre estes mercados e entender como as caracteristicas
estéticas do livro auam nestes dois ambientes. Pogterior a este levantamento bibliogréfico
foi redizado um experimento controlado, que pretendeu averiguar £ exigem padrdes
estéticos que proporcionam maor drdividede no meio online e consqlientemente, quals
S30 sUas caracterigticas mais marcantes para este receptor. A condusio do projeto foi
dravées da andise dos dados levantados na pesquisa bibliogréfica e no  experimento,
obtendo assm uma visio arangente, porém profunda, do mercado editorid brasleiro,

sobretudo em suanovafaceta, 0 e-commerce.

2. Descricao da Pesquisa

A pesquisa foi eaborada em forma de experimento, para poder isolar 0 aspecto capa
de outros que envolvem a comeddizacdo de livros online, como prego, autor, SNopse,
dentre outros. Para tanto foi desenvolvido um question&io com 22 questdes, entre fechadas
e abetas, que visavam compreender qua aspecto da cgpa de um livro desperta maior
interesse no consumidor e 2 € possivel destacar um Unico atributo como diferenciador.

Para posshilitar a diversdade dos dados coletados, foi necesskio sdecionar dentre
as publicaches digooniveis no mercado brasileiro, uma obra que tivesse mas de uma opcéo
de cgpa, com caacteridicas gréfices distintas, possbilitando assm entender como o
receptor percebe as caracteristicas de composicdo grdfica de cada cgpa As capas
sdecionadas foram do livio “O Senhor dos Anés’ volume Unico de JRR. Tolkien, todas
publicades pela Editora Martins Fontes, detentora dos direitos de reproducdo da obra em



lingua portuguesa, que posui audmente 4 versdes disponives, digintas entre §, como s

pode ver a seguir:

1 TOLKIEN 18

CAPA 1 CAPA 2 CAPA 3 CAPA 4
Sdecionadas as cgpas, a segunda etgpa foi definir a amodtragem. Tendo como
universo todos os usuarios de Internet, compradores ou néo de livros nete meio, a amosra
fol intencond, tendo como determinante a utilizacdo da Internet como ponto em comum.
Foram sdecionados cerca de 172 individuos para paticipar da pesquisa. Desta forma foi
criado um grupo inidd e por Sorteio, criados 4 grupos de 43 individuos um para cada capa,
conhecido como grupo monédico. Os questiond&ios para cada grupo foram daborados de
forma rigorosamente igud, variando gpenas a cgpa a & andisada peos respondentes. Com
igo, a pesquisa pretende compreender se exigem diferencas na percepcdo de uma capa no
meio eetronico e se dementos diferentes produzem efeitos diferentes no respondente.
O quedtion&rio foi montado de forma a conter 3 grupos de perguntas.
Dados Pessoas: visam qudificar e equdizar os grupos.
Dados sobre compra e comportamento: visam compreender como 0S respondentes
compram, com que freqiéncia, quais canas utilizan e que tipo de compras fazem via
Internet.
Aspectos da cgpa nedtas perguntas, a capa do livro foi desmembrada nas principais
caacteridicas de acordo com 0 design gréfico para detectar qua demento € mas
preponderante dentre: imagem, tipologia, cor e gparénciagerd.
3. Anélise da Pesguisa
Como porto inicid deta andise € importante resdtar mas uma vez que o
anbiente onde o formulaio eseve digoonivd ja era por § SO um sdecionador dos
respondentes. Por estar disponivel em um sSte na Interngt, o formul&io pressupunha que o

respondente tivesse a Internet. Para eda andise, foi tomando como o amplo estudo




redizado pda FGV (Fundacdo Getdlio Vargas), que mgpeou a questdo da exdusio digitd e
oferece em seu Ste um mgpa da exdusio e um rddgio da indusio. Este estudo, baseedo
em dados de 2001, revela que o percentud de induidos soma 25 milhdes e que os exduidos
somam cerca de 150 milhdes o que dd um percentud de indusio digitd de 125% no
Brasl, sendo que, deste percentud, gpenas 8,31% da populacéo brasilera esta conectada a
Internet. Deste percentua ainda, vae ressdtar, a grande maioria pertence as clases A e B,
concentrados nos grandes centros urbanos do pais. Desta forma, os respondentes encaixam-
< neste pexfil socioecondmico.

3.1. Andlise dos dados pessoais
Pouco mais da metade dos respondentes € do sexo feminino, confirmando dados do

mapa de incdusio digitad da FGV, que goontam que as mulheres tém maor percentud de
participacéo na Internet no Brasil.

A maioria dos respondentes esta numa faixa de 19 a 35 anos, com um percentua de
76% do totd de respondentes. Esta faixa corresponde exatamente a grande maioria dos
usu&ios de Internet e sobretudo, aos economicamente divos. Vde resdtar que eda
geacdo tem grande interacd com O meo, O (ue gera menor rgeicéo par Novos
mecanismos de compra e novos padrBes de consumo, dém de sr mas exigente quanto a
tecnologia e ao design.

A grande maoria dos respondentes trabaha e pode indicar que o uso da Internet
também eta ligado a atividade no mercado de trabaho, tanto como ferramenta de trabaho
guanto de edudo e dudizacdo profissond. Ao cruzar ete dado com a idade dos
respondentes, pode-se notar que a idade da grande maoria dos respondentes corresponde a
fase de atividade profissond, o que vaida o dado de acupacéo.

Quae a totdidade dos respondentes esta cdlassficada na faixa de ingdrucdo superior,
completo ou néo, e acima. Mas uma vez, o dado s complementa com os encontrados no
guesto idade, que gponta os jovens em idade de graduacdo ou acima Mesmo eda pesguisa
ndo tendo derido o nive socioecondmico dos respondentes, ese dado fica latente, visto
que idade, indrucdo e ocupacdo desta pesquisa, correspondem aos nivels encontrados nas
classesA eB.



3.2. Andlise dosdados de comportamento e compra
Como indica o gréfico, a grande maoria dos respondentes gponta que tem o habito

de letura Ese hdbito esa dividido em letura de revista (131 respostas) e livros (123
respodtas) quase na mesma proporcdo, seguido da letura de jornd (99 respodtas) e outros
(30 respodtas). Se cruzarmos este dados com a classe socid dos respondentes e 0 grau de
indrucdo, os indices de ldtura sfo compativels pois as pesquisa publicach no Faha
Snapse de 28 de setembro de 2004, modra que 16% da populacdo detém 73% dos livros
no Bradl.

Numa escda de concordancia, a pesquisa indicou que a grande maoria dos
respondentes tem dta freqiéncia de leitura, acentuado pelos 41% de respodtas para letura
didia Deta mandra, o pefil dos respondentes revela um grupo com hdbitos de letura
araigados, 0 que os torna dtamente qudificados para as questbes que buscam compreender
os dributos que mas chamam a aencdo na cagpa de um livro. Ese dado é potencidizado
pelo fato de 70% dos respondentes preferir comprar livros atoma-los por empréstimo.

A grande pate dos regpondentes gpontou as livraias como principd cand de
compra de livros. A segunda opcéo € a Internet, com 78 respostas. Para uma amodra de
172 individuos este nimero representa cerca de 45% de pessoas que costumam comprar
livros pda Internet. Edes nimeros acompanham a tendéncia naciond de crescimento do
comércio online, sobretudo dentro da clase e do grau de indrucdo dos entrevistados.
Quando questionados sobre 0 habito de comprar pda Internet 56% dfirmaram utilizar este
cand de compra, 0 que em consonancia com as respodas de compra de livro na Interndt,
ratifica que 0 meio se tornou o segundo maior cand de comprade livros.

Dentre os tipos de produtos adquiridos pea Interngt, é importante resdtar, o livro
teve o mehor indice, cerca de 52% dos respondentes, superando os CDs, a@é entdo produto
de maor venda pela Internet, que contou com cerca de 49% das respostas. O cruzamento
deste dado com o de utilizacdo da Internet demongtra mais uma vez que mais da netade dos
respondentes utiliza-se deste cand. A freqiéncia de compra dos respondentes, no gerd ,néo
€ dta Numa escda de concordancia, um grande nimero assindou néo utilizar a Internet
para comprar (40% com 69 repodas), gproximando-se dos 44% que indicaram néo utilizar
alnternet parafazer compras.



De uma forma ged, os respondentes utilizam diversas Igjas online para comprar
livros. O interessante é que a loja que obteve com ligera vantagem foi o Ste Submaino,
com 81 respodtas, correspondendo a24% dos respondentes, loja esta que ndo é gpenas uma
livraria € Sm um magazine, comercidizando também milhares de outros tipos de produto.
Alguns dos dtes ligados também sfo grandes magazines virtuals, porém, todos contando
com a tradicdo de sues livrarias “reds’. Ede dado demongtra que o comércio eetrénico no
Brasl esta concentrado em grandes Igjas virtuais, porém, sem a predomindncia de nenhuma
delas e que o fao de concentrarem a venda de diversos atigos em um O locd possa
fedlitar as compras.

Findmente, pdas caracteridticas do proprio meio, a maor diferenca gpontada entre
o0 comécio tradiciond de livros e na Internet foi a fdta de manussio dos produtos, com
3A4%, sguido pela seguranca no pagamento com 22%. Estes nimeros revedam o quanto a
Internet  anda precisa trabdhar para compensar suas diferencas com o mercado tradiciond,
mesmo em derimento dos diversos diferencias oferecidos pedo meio. Pesquisas recentes
redizadas sobre 0 e-commerce no e-Bit e IBOPE/ERATINGS, demondram que cada vez
mais a busca por sisemas seguros de transacdo comercid online, tem diminuido ano a a0
0 medo de redizar compras online. Desta forma, a fdta de manusao permanecerd sendo a

maior diferenca entre as duas moddidades de comeércio.

3.3. Andlise dos dados da capa
Egte € o item que contém o cene desta pesquisa, e desta forma serd andisado no

gerd e também individudmente por capa, buscando revdar qua design agradou mas aos
repondentes A andie das 4 capas individudmente posshilita a construcdo de um
panorama reevante sobre 0 design de capas de livross. Mesmo com uma modra
extremamente reduzida, iS40 € apenas capas, foi possivd reunir um nimero bem diverso de
caacteridicas que as diferenciam. A primera delas tem uma ilustracdo (de certa forma
sombria) com trago dassico. A segunda capa foi a comemordiva (edicdo especid para
colecionador por ocesd do lancamento mundid da producdo cinematogréfica, com
tiragem limitada de 10.000 exemplares numerados), com design clésico em capa dura e
letras douradas, com a presenca gpenas do nome do livro e autor e sua logomarca A
tercara cgpa contém uma imagem do filme Senhor dos Anéis — A sociedade do andl. A
quata capa contém um ilustracdo em computacdo gréfica do “olho que tudo V&



representada no filme e centro da trama Com desgns muito vaiados quanto a cor,
imagem, tipo de letra e, conseqlientemente, gparéncia gerd da capa, com apenas 4 capas foi
possive identificar pontos importantes.

Como um todo, a pesquisa pdde gpontar que as capas gpresentadas, numa latitude de
concordancia, encontramse em sSua maoria gpontando podtivamente para a drecéo da
capa, s=ndo que 16% a condderaram muito araiva, 35% drativa e 21% mas ou mencs
Pda média pode-se dfirmar que as capas tiveram uma boa avdiagdo, item este que sera
mas detdhado capa a cgpa, podeiormente A drdividade visud da capa, em conjunto
com a goaéncia ged representam o0 conjunto grafico do layout da capa, sem a
discriminecdo de seus dementos. Desta forma, indica como 0s respondentes percebem a
cgpa como um todo.

Quanto aos dementos mais e menos drdivos, no gerd, a pesquisa reveou que a
imagem é 0 demento mas aralivo em uma cgpa Desta mandra, fica indicado que a
auséncia de imagem numa cgpa pode reduzir a aratividade visud de uma obra O demento
menos arativo indicado foi o tipo de letra Estas duas questGes, que sSo complementares e
autoreguladoras, visavam apontar e 0S respondentes indicariam 0s mesmos dementos
como sendo mais ou menas atrativos, indegendente de como a pergunta fosse formulada

Numa andise compaativa com a composicdo de um layout em propaganda, as
letras a@uam como coadjuvante na construcdo do layout, servindo de condutor a leitura do
texto, conforme Armando SANT'ANNA (2002, p. 160), “A funcdo do titulo é fixar a
aencdo, despertar o interesse e induzir a letura’. Numa andise visud, a tipologia perde
sua forca e da lugar a imagem, sga em forma de ilustracd ou de fotografia Segundo
Newton CESAR (2000, p. 219), “0 desenho sempre foi uma poderosa forma de
comunicagdn’; e anda segundo Armando SANT'ANNA (2002, p. 180), “A iludracéo de
um anincio tem de savir paa reforcar os vaores de atengdo, compreensdo, de
memorabilidade e de credibilidade do texto’. Edes pontos o reforcacbs nes indicagbes
opodas, em que O tipo de letra teve 0 menor indice de indicacio de mas drdivo peos
respondentes e aimagem o segundo menor indice de menos arativo.

A pergunta que obteve um resultado de certa neutrdidade das respodtas foi a “Vocé
compraria este livro”. IS0 porque a respodta a eta pergunta estava diretamente relacionada
a diversos fatores dheos a propria pesquisa e aos seus objetivos, como: gosto pelo género,



ja ter adquirido a obra dentre outros Mesmo assm, a lditude de concordancia das
repodas foi ligeiramente maior para 0 podtivo, ito € cerca de 57% dos respondentes
indica’)am a possbilidede de comprar o livro, com 26% de respodas Sm e 31% de
provavemente.

Findmente, para tentar rdificar os dados anteriores, foi perguntado se a pessoa ja
havia comprado dgum livito pda cgpa, 61% dos respondentes indicaam que ndo. Em
consonancia com este dado, 58% dos respondentes indicaram que comprariam um livro na
Internet que ndo modrase a cgpa A andie dedtas respodas, isoladamente, invdidaria a
hipétese de que acgpado livro é um ardtivo.

Porém, esta andise em conjunto com as outras respodas de comportamento de
compra e pea qudificacdo dos respondentes, tanto socid quanto de indrucdo, pode conter
duas importantes distorcdes. A primeira delas € que, dada a rapidez entre a aracdo gerada
por uma capa e a possivel aguisicio da obra, pode ndo tornar consciente o impulso inicid
como sendo o mativador. A segunda e refere exatamente ao tipo de livro objeto deta
pesquisa, ido € a literaura de lazer, ndo contemplando os géneros de ingrucdo ou
pequisa, vito que esdes sdo adquiridos, sobretudo por seu conteldo e ndo por Sua
goaéncia, que pode s arativa ou ndo. Dentro da letura de lazer, entretanto, os
motivedores de interesse podem ser diversos. Como explanado anteriormente, as compras
por impulso sBo predominantemente emocionas e segundo Ermmeso GIGLIO (2002, p
159), ndoplangadas e extremamente rdpides. Ainda segundo ENGEL (1995) um desgo de
urgente, com auséncia de reflexdo e de acdo imediaa Desta maneira, fica dificil dassficar
qua o impulsionador deta compra

De qudguer forma, airmar que as respostas ndo sfo vdidas ou mesmo digorcidas
sria precipitado. Como as perguntas em quedt@d nd goontavam um tipo de livro
especifico, e dado o pefil dos respondentes, € possivd supor que muitos comprem livros
ingrumenta's e de pesquisa e tenham considerado estes também em sua respostas.

3.4. Analise Comparativa
Com caacteridicas muito didintas, as quatro cgpas andisadas proporcionaram uma

riqueza de dados muito sgnificativa De um modo gerd, eda pesquisa pode goontar que, na
composicdo de uma capa de livro, a imagem € 0 demento que produz maior dratividade
nas pessoas, sendo muitas vezes responsavel por seu interesse pela obra Em contragpartida,



também ficou condatado que o tipo de letra ndo exerce quase nenhuma atracdo nos
respondentes. Porém, entre as capas andisadas, houve diferencas que tornaram a andise
individud muito enriquecedora A capa 4 obteve um dto indice de indicagdo para a cor
como demento mais arativo na cgpa, item ese indicado como 0 segundo mas drativo no
gerd. E importante levar-se em conta o fato de que imagem e cor si dois eementos
intrinsecamente ligados, is0 quando exise imagem. Mesmo que eda sga em preto e
branco, esas cores compdem design em que edta imagem ediver inserida, com a intencéo
de produzir um dado sentido. A cgpa 2, por exemplo, demondra que a cor, independente da
imagem, tem seu ggnificado, mas quando os dois eementos ed@ presentes em um layout
ficadificil dissodia-los

A cgpa que obteve o resultado mas pogtivo, numa escda de concordancia em
relacd a0 seu visud fol a cgpa 4, com 65% das respodas. A cgpa 3 foi que a obteve 0
meror resultado de concordéncia, com 51% das respostas. A cgpa que obteve 0 maor
resultado de discordancia foi a capa 2, com 42% das repodas. A cgpa 4 foi a que obteve o
menor resultado de discordancia, com apenas 7% do totd de respodas. Desta forma, houve
cata linearidade nas respostas, sendo a cgpa 4 a mas bem avdiada, com dto indice de
acdtacdo e baixo indice de rgeicdo na latitude de concordancia Porém, a cgpa com mehor
avdiacdo foi a cgpa 3, com 28% das respostas para muito atretivo. A capa com pior
avdiacdo foi novamente a capa 2, com 12% de respostas ndo € arativa e gpenas 2% para
muito arativa Ede dado indica que a composcéo da cgpa 2, no geard, ndo arau os
repondentes, muito provavelmente por s tratar de uma cgpa sem nenhuma imagem.
Curiosamente, a cgpa 1 gpresenta 0 menor indice de rejeicéo tota, com nenhuma indicagdo
eno gerd tem sua aratividade muito dividida entre os respondentes.

A capa 4 foi a que obteve o mehor resultado, numa escada de concordancia, em
relacdo para a ardividade da cor, com 86 % das respodas, e o mehor indice paa a
resposta mas drativo, com 37% das respostas. A cgpa que obteve 0 pior resultado neste
item fol novamente a cagpa 2, com 37% de discordancia e 9% de indicagbes como néo
arativo. Comparando as duas capas, fica nitida a diferenca, enquanto a cgpa 2 tem gpenas o
azul escuro de fundo, a cgpa 4 goresenta uma composcao de daranjado e preto, tornando-a

muito mais arativa



Quanto a drdividade da imagem, a cgpa que obteve 0 resultado mais Sgnificaivo,
numa escada de concordancia, foi a cgpa 4 com 77% das regpodas. A capa 3 foi a que
obteve 0 mehor resultado, com 55% das respostas para muito aréivo. A capa com maor
dessprovac@o na escda de discordancia foi a capa 2, com 24% das respostas. A capa com
maior nimero de respodtas para ndo atrativo foi a cgpa 1, com 12% das respodtas e a capa
com menor indice paranéo draivo foi acgpa4, que ndo obteve nenhuma mencgzo.

No ged, portaito, a cgpa mas draiva, condderando tanto a escda de
concordancia quanto a de discordancia e as latitudes extremas de respostas foi a capa 4. A
capa menos arativa, em contrapartida, fol acapa 2.

4. Consderacdes Finais

Ler é mas do que um hébito € uma necessdade moderna Néo que os livros sgam
historicamente recentes, porém, nos dias de hge, tornaramse ferramenta de acesso a
informacd. Sim, sempre o foram, mas hoje, muito mas do que antes, os livros tornaramse
obrigetdrios para a audizacdo de profissonais no mercado de trabdho, e mesmo de
a cultura de umamaneiragerd.

Na sociedade moderna, ndo existe mais espaco para gostar ou néo de ler. O godo foi
rdegado a um segundo plano, resumido apenas a excolha do que sera lido, de td ou qud
autor. Desta mandra, o livio passa de producdo cultural a objelo de consumo, muito
embora um consumo ditizado.

Como produto de um mercado, deve oferecer 0s mesmos arativos externos que
quaquer outro, como pefumes, bolachas ou caixa de sdb@ em pd. Como produto culturd,
deve agregar vaores em seu externo tanto quanto no interno, que é a es¥ncia de sua
exigéncia

Eda visio mercadoldgica podera assustar aos mais conservadores que verdo nesta
inicidiva a decadéncia de todo o sdber da humanidade. O livro deve s arativo por seu
contelido, por Sua esséncia e eda s a responsvel pelo seu consumo e ndo atificios
estéticos corriqueros.

Sam diida dguma os liviros devem s consumidos pea rdevancia de su

contetido. Isto € inquestionave. Mas este € um mercado, e ndo se pode fugir de suas regras.



A embdagem é o primeiro contato do consumidor com o produto e a sensacéo que
ela provocar podera decidir uma compra, independente do contelido desta embdagem. Iso
porque s supde o contelido pea embdagem. Sfo sensagfes néo totamente conscientes,
mas que horteiam as agdes humanas, seus hébitos e consumo.

Quando fdamos de livros, a cgpa e o titulo SSo o0 primero contato que o leitor terd
com a obra O que de vé primeiro deve indt&lo a abrir e efetivamente consumir o livro.
Como embdagem db livro, a cgpa tem 0 pgpd de tranamitir o espirito do livro, revelando
pate de sua dma e indigando o leitor a desvendar os migtérios contidos por detras de sua
cgpa. Mesmo o termo “cgpd’ pode ser remetido a0 arquétipo do herdi, que vem envolto em
uma capa para ocultar sua identidade principd e protegéla de olhares supeficas Eda
premissa esa no imagin&io coletivo e nos acompanha desde tenra idade. Portanto, a capa
do livro faz pate da magia E a ate de persuadir pea arte. E a beleza estética unida ao
aouro na redacéo do titulo que decidem por vezes, o destino de uma obra nas praieleiras de
livrarias ou nossites da Internet.

O obetivo principd dete projeto de pesquisa foi criar um referencid  tedrico
inexigente aé entdo sobre cagpas de livros Ede objdivo teve como motivador a
compreens®o da capa do livio como pate compodtiva de uma obra, mas tambem, e
sobretudo, como peca de divulgacido de marketing de uma obra E corrente a expressio
“néo julgue o livro pda cgpd’, refeindo-se que néo podemos julgar dgo pda gparéncia
Mesmo assm, as cgoas de livios ndo possuem um estudo direcionado nem bibliografia
egpecifica que explique o acontecimento deste fendmeno. A indudria editorid conhece a
importancia da capa, mas por que nunca se pesuisou sobre iso no Bradl? E - difidl
entender. Com a evolugdo do marketing editorid, que exige cada vez mas dedicacio e
pesquisa sobre que aspectos de uma obra podem ou ndo impulsonar vendas, a capa toma
cadavez mais seu papd de destaque.

De uma forma bem gead, ede trabdho pdde conduir que dentro da hiddria do
livro, a cgpa sempre foi um adereco, com fung@o protetora, que conferia status a obra, néo
por sua ardividade e Sm pda riqueza com que era confeccionada. Do ponto de vida do
desgn, a cgpa do livro ssgue os padrBes da indidria grdfica, respatando os principios

universais do design.



Dentro da Internet, foco desta pexquisa, a cgpa € gpenas mas um eemento visud,
gue concorre com muitos outros dentro de uma pagina web e sofre as distorgdes fisicas do
meio, como quadquer outra imegem, dém de peader seu cade tridmensond
proporcionado por sua colocacdo nas praderas de uma livraia ou ponto-ce-venda
tradiciond. Deda forma, a cgpa como é normadmente fundamentada, perde seu cardter
origind e pessa a um mero coadjuvante do processo de venda, porém coadjuvante que,
segundo Fabio Bonfa gerente comercid do site Submarino, € responsdvel por incremento
em vendas da ordem de 40% quando da sua gpari Géo.

Desda forma, mesmo pouco explorado pdo meo, a cgpa continua sendo grande
suporte nas vendas de livros.

Quanto ap comportamento do consumidor, a capa influencia sobretudo em compras
por impulso, motivadas pela composicio de araivos em uma logja sga da fisca ou na
Internet, dentre outros aributos que geram este tipo de compra. O que se pdde notar aqui é
gue o consumidor virtud, que compra peda Internet, é Smilar a0 consumidor fiSco, que
compra em Igas reas O grande diferencid € a exigéncia deste consumidor quanto a
infformacdo e a0 sarvio prestado, ja que, estando em um ambiente tecnoldgico exige muito
mas rapidez e seguranca em suas operacdes. E neste quesito que podemos encontrar uma
das grandes desvantagens da venda online de livros. Neste ambiente, o consumidor néo
pode tocar ou folhear o livro, para desvendar sau contetido e a qudidade fisica do produto.

As lojas virtuais vém buscando nos Ultimos anos superar este abismo entre a compra
presencid e a virtud. Na compra de CDs de misca ou DVDs, o problema néo é grande,
visgo que é possivd colocar pate do contelido digoonive, tornando a compra muito similar
a presencid. No cao do livro, dgumas implementagbes recentes tém ddo de importante
vdia, como a digponibilizacdo de dados gerais da obra, como nimero de paginas e tipo de
encadernacéo, aé a colocacdo do sumé&io e letura livre do primero cgpitulo. Estes sfo
importantes avango, juntamente com experiéncias redizadas pdo dte Amazom.com, que
ciou um sgema para folhear o livro, reproduzindo o red, 9sema esde que vem sendo
implantado recentemente por muitas revigas online. No entanto, edtas SB0 experiéncias
anda, ndo condituem padréo e ndo cobrem a totdidade dos livros ofertados online. Mesmo
assim, as vendas pea Internet permanecem crescendo e um nimero cada vez maor de

pessoas passa a comprar por este cand de vendas.



E importante ressdtar, mais uma vez, que as compras casuas, objeto desta pesquisa,
ocorrem sem motivos aparentes. Desta maneira, a Internet pode, de certa forma, perder par
a compra red, ja que eda pressupde uma rdacdo mas Snestésca com O consumidor.
Dentro do ponto de venda red, o comprador pode, dém de ver, folhear o livro, setir o
materid que o compde, desvendar seu conteldo, enfim, obsavar detdhes que o levem a
efdivar a compra Em contrapatida, os dites de Internet ndo tém condigbes fidcas de
permitir tal rlacdo entre obra e laitor, restringindo-se a atributos racionais.

Mas a Internet ndo edta desprovida de arativos. Quando a compra € intenciond, igto
€ 0 consumidor va buscar dgo que ja desga a Internet acaba por oferecer comodidede,
rapidez € mesmo precos mas arativos. Este agpecto € evidenciado quando a obra que se
busca € rara, ou ndo estd disponived no mercado locd. A Internet, por ndo ter bareras
fisgcas, posshilita a compra de livros fora do pais como tranqlilidade e seguranca, dém de,
€M pouCcos miNutos, saber-se 0 prego e o prazo de entrega.

Quanto a0 experimento desenvolvido para avdiar estes dados, pdde-se notar que o
nimero de pessoas que ja efetuam compras na Internet vem crescendo, indusive, segundo a
pesquisa, sendo o segundo cand mais indicado para a compra de livros. Importante também
resdtar que os livros, segundo a pesquisa, € o item mas adquirido na Internet, superando
indusve a venda de CDs e DVDs. A fdta de manussio dos produtos permanece sendo o
maior diferencid das compras presenciais dagudlas pda Internet, problema este que edta
intrinsecamente ligado a caracteridica do proprio meio. A Internet € um mundo virtud
onde = pode redizar transaches reds sendo interaivo com o usu&io, mas ndo
posshilitando a interacd com a maoria dos produtos Apenas produtos que possuam a
mesma caracterigica do meo podem ser experenciados pea Internet, como jogos, e-books,
progamas paa computador, muidgcas, filmes dentre outros. Porém, quando fadamos de
livros, objetos reais, esta barreira ndo podera ser trangposa. O contato entre livro e leitor é
dnedéico. Envolve todos os sentidos dém de s influenciado por fatores psicolOgicos
como daus e acetacdo. Diante disso, pouco poderd s feito para edtreitar este abismo
entre a compra presencid e a compra virtud. Mesmo assm, 0 comécio detrbnico vem
buscando ferramentas para minimizar esta bareira, com a digoonibilizacdo de capa, contra-
cgpa, conteldo das ordhas sumaio e aé mesmo a posshilidade de leitura do primeiro
cgoitulo de dguns livros Por outro lado, empresss de desenvolvimento tecnoldgico



também criaram a possbilidade de se folhear as paginas de um livro na Internet, smulando
0 que s pode fazer no presencid. Porém iso sBo goenas atificios O que exige de mas
chamaivo mesmo é ainda a cgpa que, conforme ja dito, é responsvel por aumento de 40%
na vendas quando presente.

A cgpa que obteve o mehor resultado na pesquisa, a cgpa 4, € exaamente agquea
gue relne os principais dementos do desgn grdfico e da pdcologia das cores  Foi
classificada pel os respondentes com os melhores indices de aceitacdo e concordancia.

A pexquisa pdde anda revelar que a imagem, seguida da cor, S50 0s dementos mais
araivos em uma capa. E certo que escolher uma bela imagem ndo garante por § O a
compra de uma obra, mas s sua presenca auxilia na goroximacéo entre leitor e obra, deve
s um demento a ser profundamente esudado e explorado pdo mercado editorid. Em
contrgpartida, o tipo de letra foi gpontado como 0 eemento mencs arativo de uma capa
Isso néo dgnifica que ndo s deva ter cuidado na escolha dos tipos ou mesmo na sua
digposcéo no layout. Porém indica que, graficamente, ndo € um demento que chame a
atencdo do leitor, tendo mais a fungéo informativa, indicativa do contetido, que visud.

O que se pode condluir, portanto, € que o cuidado com a cgpa de um livro € um fator
importante para seu ucess0 N0 mercado editorid. Mesmo que a cgpa por § 0 ndo defina
vendas, contribui em muito para a goroximecdd com O consumidor, pois s traa da
embdagem deste produto de naureza culturd, encarando-a como o divulgador primero de
uma obra Merece assim o0 mehor plangamento visud possive, buscando, dentre as
caracteridticas que mais produzem atratividade, motes para sua boa execucéo.

Findmente, € preciso lembrar que esta pesquisa buscou compreender a capa dentro
do ambiente da Internet. Desta forma, ndo € possivel &firma se os dados aqui encontrados,
teriam vdidade ou ndo para a percepcdo presencia das capas. A vdidacdo destes dados,
para a percepcdo presencia, merecem uma pesquisa futura, onde seria possivel dfirmar se
exise umaformula gerd paraa congtrucdo deum bom design de capa
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