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RESUMO 

 

Considerando o avanço da internet e das tecnologias digitais, novos mecanismos de 

incentivos à leitura foram criados, como os clubes de assinaturas de livros que, em 

meio às crises no mercado editorial, têm alcançado resultados exponenciais através 

das mudanças no modo de publicação, circulação e leitura. Objetiva-se, com este 

estudo, investigar as estratégias de marketing digital utilizadas pelos clubes de 

assinaturas de livros e sua contribuição para a prática de incentivo à leitura. Para 

tanto, procede-se à pesquisa qualitativa e quantitativa através de um questionário 

aplicado com 616 respondentes contendo perguntas abertas e fechadas. Desse 

modo, evidencia-se que os clubes de assinaturas de livros incentivam a leitura e, 

conforme apontado por 61% dos seus assinantes e ex-assinantes, tais clubes 

incentivam mais do que bibliotecas. Apenas 16% afirmam que bibliotecas incentivam 

mais e os restantes (23%) não souberam dizer, pois não frequentam estes ambientes. 

Esta pesquisa também revelou que a principal ferramenta de marketing utilizada por 

estes clubes consiste em um dos meios mais antigos de comunicação na web: o e-

mail. É possível concluir que torna-se cada vez mais relevante a necessidade de atrair 

futuros leitores, bem como a atenção dos usuários que já frequentam espaços como 

bibliotecas. Apesar de muitas bibliotecas brasileiras não disporem de recursos 

financeiros, elas podem usar a mesma estratégia que esses clubes utilizam de forma 

gratuita e, com isso, fomentar a utilização do espaço e, consequentemente, contribuir 

para o aumento do número de leitores brasileiros. 

 

Palavras -chave: Clubes de assinaturas de livros. TAG Livros. Clube Leiturinha. Clube 

de leitura. Marketing digital. 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT  

 

Considering the advance of internet and digital technologies, new mechanisms of 

reading incentive were created, such as the book subscription services which, in the 

midst of the crisis in the publishing market, have achieved exponential results through 

changes in the publishing, distribution and reading processes. This paper aims to 

investigate the digital marketing strategies used by these services and their impact on 

reading incentive programs. For this purpose, a qualitative and quantitative research 

was conducted through a questionnaire with 616 respondents, which included open-

ended and closed-ended questions. The results demonstrate that book subscription 

services encourage reading. According to 61% of current and former subscribers, book 

subscription services stimulate reading more than libraries do, while 16% of 

respondents believe that libraries encourage reading more than this type of service. 

And 23% of the respondents did not have an opinion about it, since they do not have 

experience with this. The research also reveals that the main marketing tool used by 

these services is the email, one of the oldest means of communication on the internet. 

It concludes that the need to attract new readers is increasingly relevant, as well as to 

attract the attention of users who already frequent libraries. Although many Brazilian 

libraries do not have enough financial resources, they may use the same strategy that 

these services do, but free of charge. This may encourage people to go to libraries 

and, consequently, contribute to increasing the number of Brazilian readers.  

 

Keywords:  Book subscription services. TAG Livros. Clube Leiturinha. Book club. 

Digital marketing. 
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1 INTRODUÇÃO 

O livro impresso sempre foi considerado um bem de valor material e imaterial, 

porém, antes, tal valor estava atrelado à reputação que ele poderia trazer a quem o 

possuía. Atualmente, é disseminado em bibliotecas públicas, sebos1 e livrarias 

espalhadas pelos grandes centros urbanos. No entanto, ser um leitor vai muito além de 

possuir uma coleção particular de livros ou ser associado a uma biblioteca. A arte da 

leitura envolve questões como sentir a experiência e a riqueza que as palavras e as 

páginas de um livro possuem. 

Apesar do livro ter sido considerado um bem de grande valor na antiguidade e de 

as pessoas que liam diversos livros fossem conhecidas como pensadores e filósofos em 

uma época tão distante, atualmente, o hábito da leitura está presente na vida de poucos 

brasileiros, os quais muitos não leem sequer um livro ao mês. O Instituto Pró-Livro (IPL) 

realiza, a cada 4 anos, uma nova edição da pesquisa Retratos da Leitura no Brasil, que 

contribui para o mapeamento dos estudos sobre o comportamento do leitor brasileiro. 

Sua última publicação aponta que o brasileiro lê, em média, 2,43 livros por ano (IPL, 

2016). 

Apesar da última edição apresentar um aumento no resultado comparado às 

edições anteriores, os índices revelados ainda estão longe de serem satisfatórios, visto 

que fazemos parte de uma nação que está entre as dez potências econômicas mundiais. 

Contudo, nosso país apresenta diversas desigualdades tanto sociais, como educacionais 

e culturais. Nesse sentido, ainda que a leitura traga inúmeros benefícios, o brasileiro não 

possui tal hábito. 

No âmbito internacional, outras pesquisas merecem destaque, como o 

Programme for International Student Assessment (PISA), desenvolvido pela 

Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), que se tornou uma 

importante referência de avaliação educacional em larga escala no contexto mundial. No 

ano de 2018, o domínio principal desta pesquisa foi a leitura, e dentre as dez potências 

econômicas mundiais, o Brasil foi o que obteve a menor média. Esse resultado não foi 

diferente em suas três últimas edições. Além disso, essa realidade já era evidenciada 

através do índice criado pela NOP World (2005), pesquisa realizada em 2005, a qual 

constatou que o Brasil não possuía, desde aquele período, uma boa posição entre os 

                                            
1 Livrarias que comercializam livros usados. 
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países que mais leem livros no mundo. Nossos hábitos são bem ruins quando 

comparados a outros países como Índia, Rússia, China e Tailândia (DIAGRAMANDO, 

2018). 

Por outro lado, uma pesquisa realizada pela empresa Picodi2, que, diferentemente 

das mencionadas anteriormente, buscou compreender a tendência de consumo 

financeiro na área da literatura, através de dados internos de sua plataforma global de 

e-commerce sobre transações em livrarias online, além de uma pesquisa com 7.800 

respondentes de 41 países, concluiu que cinco das dez potências mundiais presentes, o 

o Brasil e a Itália são os maiores consumidores (PICODI, 2019). Neste estudo, evidencia-

se que, apesar do Brasil não ser considerado um país leitor de acordo com as pesquisas 

mencionadas anteriormente, possui um gasto financeiro relevante com livros. Além 

disso, atesta que, do público brasileiro, 77% das mulheres e 71% dos homens 

entrevistados compraram ao menos um livro no último ano (PICODI, 2019). Isso justifica 

o número considerável de livrarias que hoje existem, além de outros serviços disponíveis 

no campo editorial, como os clubes de assinaturas de livros. 

Hallewell (2005) acredita que o primeiro clube3 foi criado em 1966, e se chamava 

Círculo do Livro. Por outro lado, Milton (2002) declara que foi o Clube do Livro o pioneiro 

no Brasil, criado em 1943. Apesar das divergências quanto ao surgimento do primeiro 

clube de assinatura de livros, o seu objetivo era o mesmo: incentivar o hábito da leitura 

entre a sociedade brasileira. Assim, enviavam aos seus assinantes, todos os meses, 

uma caixa que continha um livro, ¨s vezes surpresa, e, geralmente, um ñmimoò (brinde). 

A assinatura era paga antecipadamente, desse modo, os clubes sabiam exatamente a 

quantidade que deveriam imprimir ou comprar, sem a necessidade de se manter um 

estoque. 

De acordo com Oliveira (2017), verifica-se, nos dias de hoje, um crescimento no 

mercado dos clubes de assinatura de livros, com destaque para a literatura infantil, como 

o Clube Leiturinha, Booxs, TABA, Expresso Letrinhas (pertencente à Editora Companhia 

das Letras), Brinque-book, Petitebook, Clube Quindim, Clube do livro literatura viva 

(pertencente ao SESI), dentre outros. 

                                            
2 Empresa que oferece cupons de desconto para compras na internet: https://www.picodi.com/br/. 
3 De acordo com alguns pesquisadores, o primeiro clube de assinaturas de livros surgiu, no Brasil, em 

1881, pela Biblioteca do Exército, que possuía catálogos de títulos de assuntos militares e história 
(OLIVEIRA, I. M., 2017) 

https://www.picodi.com/br/
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Já para o público adulto, até o mês de outubro de 2016, a empresa TAG Livros 

era a única nesse segmento. A partir desse momento, outras duas empresas surgiram: 

a Garimpo Clube do Livro e a Antologia Postal. No momento presente, existem outras 

empresas nesse ramo, o qual se mostrou muito promissor, ainda que apenas 56% dos 

brasileiros sejam considerados leitores, de acordo com a pesquisa Retratos da Leitura 

no Brasil (IPL, 2016). 

Com isso, torna-se evidente que o segmento editorial se tem reinventado e que o 

crescimento dessas empresas se deu em razão das estratégias de marketing digital que 

são utilizadas, as quais buscam uma interação mais próxima com seus assinantes. De 

acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) estamos testemunhando o surgimento 

de um marketing mais voltado para os valores, assim, ao inv®s de ñ[...] tratar as pessoas 

simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres 

humanos plenos: com mente, cora­«o e esp²rito.ò (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 

2010, p. 4). 

Diante disso, o presente trabalho discorre acerca do crescimento dos clubes de 

assinatura de livros em uma sociedade que possui um alto índice de leitura disfuncional 

e a forma como suas estratégias de marketing têm incentivado a leitura apesar da 

realidade nacional. Com isso, as próximas seções apresentarão o problema desta 

pesquisa, seus objetivos e a justificativa para a escolha de tal temática.  

 

1.1 IDENTIFICAÇÃO DO PROBLEMA 

 Devido ao avanço da internet e das tecnologias digitais, vivemos em meio a um 

cenário de mudanças expressivas. Antigamente, o acesso à informação era obtido 

através de bibliotecas e arquivos, já nos dias atuais o conhecimento está mais acessível, 

muitas vezes na palma da nossa mão. No entanto, apesar do crescimento exponencial 

das tecnologias, a prática de incentivo à leitura não cresceu proporcionalmente. 

Em meio a este cenário volátil de crescimento dos aparatos tecnológicos, 

diminuição dos incentivos à leitura e crises no mercado editorial, uma nova alternativa 

surge: os chamados clubes de assinaturas de livros, que trouxeram mudanças no modo 

de publicação, circulação e experiência de leitura. Esse formato de negócio surgiu nos 

Estados Unidos como uma nova forma de oferecer produtos de consumo recorrente aos 
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consumidores, e foi adotado no campo editorial com grande sucesso, a despeito da crise 

existente neste setor. 

Pesquisas comprovam que os clubes de assinaturas de livros acompanham a 

tendência mundial de crescimento, estão conquistando o seu espaço como modelo de 

negócio e cada vez mais incentivando o hábito da leitura entre seus assinantes. Com 

isso, o presente estudo buscou analisar os clubes de assinaturas de livros como 

incentivadores da leitura, através da seguinte pergunta norteadora: De que forma as 

estratégias de marketing digital utilizadas pelos clubes de assinaturas de livros podem 

contribuir para a prática de incentivo à leitura? Para responder essa pergunta, a próxima 

seção traz o objetivo geral e os objetivos específicos da presente investigação. 

 

1.2 OBJETIVOS 

Os objetivos de uma pesquisa são os resultados que precisam ser alcançados 

para que se construa toda a demonstração (SEVERINO, 2007), eles delimitam e dirigem 

os raciocínios a serem desenvolvidos (SANTOS, A. R. Dos, 2007). Diante disso, as 

próximas subseções trazem o objetivo geral deste estudo, bem como os objetivos 

específicos para alcançar seus resultados. 

 

1.2.1 Objetivo geral  

Investigar as estratégias de marketing digital que são utilizadas pelos clubes de 

assinaturas de livros e a sua contribuição para a prática de incentivo à leitura. 

 

1.2.2 Objetivos específicos  

Os objetivos específicos desta pesquisa buscaram: 

a) avaliar as plataformas digitais utilizadas pelos dois maiores (em números de 

assinantes) clubes de assinaturas de livros no Brasil: Clube Leiturinha e TAG 

Livros;  
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b) identificar as interações com os assinantes destes clubes de assinaturas de 

livros; 

c) analisar o uso dessas plataformas para o fomento do incentivo a prática de 

leitura; 

d) analisar as formas de interação propostas pelos clubes de assinaturas de 

livros entre seus membros.  

 

1.3  JUSTIFICATIVA 

Discute-se amplamente sobre incentivar a leitura, os benefícios que traz ao leitor. 

No entanto, mesmo no meio acadêmico, existem poucas respostas para as perguntas 

ñComo tornar isso poss²vel?ò e ñComo fazer com que as pessoas leiam mais?ò. Esse foi 

um dos motivos pelos quais escolhi cursar biblioteconomia, pois sempre acreditei nos 

benefícios que a leitura proporciona, uma vez que, desde que comecei a cultivar o hábito 

da leitura, passei a me sentir mais conhecedora do mundo. 

O motivo que me despertou o interesse em escrever sobre os clubes de 

assinaturas de livros se deu pelo fato de admirar o trabalho realizado por essas 

empresas, que buscam uma nova forma de incentivar a leitura, ainda que através de um 

custo financeiro, diferentemente das bibliotecas. Entretanto, os clubes de assinatura de 

livros estão obtendo ótimos resultados, perceptíveis através de seus números, que, a 

cada ano, aumentam significativamente. Resultado inverso ao que ocorre no meio 

editorial, mais especificamente com as livrarias. 

Com a queda das grandes varejistas Saraiva e Cultura, uma crise se instaurou no 

mercado editorial.  Segundo dados da Câmara Brasileira do Livro (CBL), as vendas em 

livrarias caíram 20% em 2018 quando comparado ao ano anterior. Conforme apontado 

pela ñPesquisa Produ­«o e Vendas do Setor Editorial Brasileiroò, coordenada pelo 

Sindicato Nacional dos Editores de Livros (SNEL) e pela CBL, ñ[...] a produ­«o de livros 

também sofreu forte impacto, uma queda de 11% na quantidade de exemplares 

produzidos, que, em termos absolutos, significa uma redução de 43,4 milhões em relação 

a 2017.ò (SNEL; CBL, 2019a, doc. eletrônico). 

A queda dessas grandes varejistas do mercado editorial refletiu também na 

quantidade de cadastramento de novos ISBNs que, em 2018, apresentou uma 

diminuição de 9% comparado ao ano anterior (SNEL; CBL, 2019b). Além disso, no ano 
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de 2018, foram comercializados 202,7 milhões de exemplares, o que corresponde a uma 

redução de 8,84% em relação a 2017. 

Por outro lado, os clubes de assinaturas de livros estão cada vez mais 

consolidados no mercado e, de acordo com a Associação Brasileira de Comércio 

Eletrônico (ABCOMM), os clubes de assinaturas em geral estão ganhando cada vez mais 

espaço na internet, com um crescimento de 167% em 2015 (ABCOMM, 2015). Isso 

comprova a tendência do público de confiar cada vez mais em empresas que apresentam 

novidades aliadas à qualidade e credibilidade. Pensando nisso, muitas companhias de 

e-commerce já começaram a se adequar à nova realidade do mercado (JACOBUCCI, 

2015). 

De acordo com Oliveira (1985), as bibliotecas pertencem ao que foi denominado 

por Kotler (1979) como terceiro setor da sociedade. Naquela época, ele já considerava 

que esse setor estava sob uma grande ameaça, tendo em vista que as bibliotecas são 

instituições que precisam satisfazer necessidades sociais sem a obtenção de incentivos 

lucrativos. Do mesmo modo que Oliveira, apontou, em 1985 a necessidade de uma 

reavaliação da abordagem tradicional de marketing para que este setor sobrevivesse. Já 

no ano de 2016, Rebellato e Rodrigues observam que as editoras passam a se apropriar 

do marketing e o tornam um método mais eficaz de criar e manter laços com seus 

clientes. Assim, adquirem sua confiança e a fidelidade à sua marca. Diante disso,  

 

Utilizando o marketing digital, as empresas podem não apenas controlar os 
pontos de contato com seus clientes, como podem conhecer o seu público-alvo 
de maneira mais intensa e com mais possibilidade de entregar a eles produtos 
que os satisfaçam de modo mais fácil, barato e imediato. (REBELLATO; 
RODRIGUES, 2016, p. 18).  

 

Diante deste cenário, evidencia-se a necessidade de treinar futuros bibliotecários 

a manusear com mais propriedade as mídias digitais disponíveis e utilizar dessas 

ferramentas tecnológicas como aliadas na conquista de indivíduos mais leitores. Para 

que, assim, a sociedade leia mais, obtenha um maior conhecimento e se desenvolva da 

melhor maneira possível, de forma leve e descontraída.  

Com isso, esta pesquisa, visa a contribuir para o meio acadêmico da Ciência da 

Informação (CI), mais especificamente da Biblioteconomia, pois busca compreender, 

através do marketing aplicado pelos clubes de assinaturas de livros, formas de incentivar 

o hábito à leitura. Visto que, de acordo com Silva e Aguiar (2012), ela é crucial para a 

aprendizagem do ser humano, pois é por meio dela que se amplia o vocabulário, se 
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obtém autoestima, torna-se um profissional mais capacitado e competente, além de 

desenvolver um olhar mais crítico e estimular o raciocínio e a interpretação. 

Para isso, as próximas seções apresentam os assuntos que serviram como 

embasamento teórico para o desenvolvimento e a aplicação da pesquisa, a qual buscou 

autores referenciais acerca dos temas: marketing digital, incentivo à leitura, clubes de 

leitura e, por fim, clubes de assinaturas de livros com enfoque nos dois maiores clubes, 

em número de assinantes, do Brasil: Clube Leiturinha e TAG Livros.  
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2 MARKETING NO CAMPO E DITORIAL 

[...] vemos que a sociedade, o mercado e o consumidor 

mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar 

levando em consideração esse novo cenário e as novas 

ferramentas e plataformas de ação que com  

ele se tornam disponíveis. 

Martha Gabriel4 

 

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marketing ® ñ[...] o 

conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas 

que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo.ò 

(AMA,  2007, doc. eletrônico). Sua origem conceitual remonta ao início do século 

passado, quando ainda passava pelos resquícios da transformação econômica 

ocasionada pela Revolução Industrial, período em que ocorreram grandes mudanças 

nos rumos de produzir e de vender mercadorias (PRADO; PINTO, 2018).  

Nessa época, o marketing consistia em vender os produtos das fábricas a todos 

que possuíssem o interesse em comprá-los, sendo estes relativamente básicos, 

fabricados para servir ao mercado em grande escala. O objetivo dessas empresas 

consistia em padronizar e ganhar em quantidade Assim, reduziam ao máximo os custos 

com a produção, e as mercadorias saíam com um preço mais acessível, as quais eram 

adquiridas por um maior número de compradores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 

2010). 

No entanto, o marketing tem sofrido grandes transformações devido aos efeitos 

causados pelas tecnologias, tornando-se um meio mais complexo. De acordo com Kotler,  

conhecido como o ñpai do marketing modernoò, Kartajaya e e Setiawan (2010), os 

consumidores estão bem informados e podem facilmente comparar várias ofertas de 

produtos semelhantes. Outra transformação apontada por Oliveira (1985) é que esta 

área passou por uma evolução marcante, deixando de ser definida como apenas uma 

atividade que se preocupa com a venda de produtos, passando a ter um consenso geral 

de que o marketing está relacionado com o desenvolvimento de produtos, serviços e com 

a comunicação deles para um público em potencial, com o intuito de influenciar o seu 

comportamento. No entendimento de Cruz (2016, p. 154) ñA ideia ® que um consumidor 

                                            
4 GABRIEL, Martha. Marketing na era digital : conceitos, plataformas e estratégias. São Paulo: 

Novatec, 2010. 
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encontre em produtos e serviços não apenas satisfação funcional e emocional, mas 

também satisfação espiritual [...]ò. 

A área de marketing possui diversos tipos de estratégias que são utilizadas para 

divulgação de produtos e/ou serviços. Aqui, destacamos alguns que são relevantes para 

nossa pesquisa, pois são praticados pelos clubes selecionados, como é o caso do 

marketing de conteúdo, que não consiste em uma nova categorização, dado que já foi 

praticado por muitas empresas que criaram espaços para promover suas marcas (CRUZ, 

2016). Conforme definição de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing de 

conteúdo é um conjunto de atividades relacionadas com a criação e distribuição de 

conteúdo que seja relevante para a vida dos consumidores. É, também fortemente 

associado a determinada marca, já que, de acordo com eles, a concepção e o processo 

de criação de conteúdo referem-se apenas a metade deste tipo de marketing, que 

envolve a identificação de temas únicos que sejam relevantes para os consumidores,que 

tenham conexão com a marca da empresa, além de compreender a distribuição e 

ampliação do conteúdo. 

Por outro lado, o marketing de relacionamento, que teve seu surgimento nos anos 

1980, consiste na premissa de manter uma base de clientes rentáveis e fiéis 

(BRAMBILLA, 2008). De acordo com Soares e Monteiro (2015), essa abordagem 

relacional de marketing ressalta que a manutenção de clientes é algo menos custoso e 

complexo do que a disputa por conquista de novos clientes. Kotler e Keller (2012, p. 19) 

corroboram com esta afirma­«o quando afirmam que ñ[...] atrair um novo cliente pode 

custar cinco vezes mais do que manter um j§ existente [...]ò. Al®m disso, este tipo de 

relacionamento possibilita que sejam fortalecidos compromissos e confiança entre firma 

e cliente (BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010). 

Além destes, também destacamos o marketing de permissão, que é muito 

utilizado e que, muitas vezes, nem percebemos que está presente. Este tipo de 

marketing foi introduzido por Seth Godin e gira em torno da ideia de pedir consentimento 

prévio aos consumidores para enviar mensagens de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; 

SETIAWAN, 2017), s«o as famosas ñnewslettersò. Neste tipo de comunica­«o entre 

empresa e cliente:  

 

[...] as marcas precisam agir como amigos dotados de um desejo sincero de 
ajudar, e não como caçadores como uma isca. Como o Facebook, os 
consumidores tomar«o a decis«o de ñconfirmarò ou ñignorarò os pedidos desse 
amigo. Isso demonstra o relacionamento horizontal entre marcas e 
consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, doc. eletrônico). 
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Para Araújo Júnior e Cormier (2000), este modelo de marketing surge como uma 

tendência que pode ser adotada tanto por pequenas empresas como por grandes 

corporações, cujo fator crítico para o sucesso está no fato de atrair a atenção do cliente 

de modo claro e objetivo, para que ele não se sinta coagido. A partir disso, ocorre a troca 

de informações entre o profissional de marketing e o cliente, em que ambos esperam ser 

vantajosa, onde o primeiro conseguirá vender seu produto e, possivelmente, fidelizar o 

cliente para novas vendas. Já para o segundo a vantagem está no fato de que não 

precisar§ ñ[...] sair ¨ procura de um produto em um universo de propagandas que acaba 

por confundi-Io, ou seja, ter§ a garantia de um atendimento personalizado.ò (ARAÚJO 

JÚNIOR; CORMIER, 2000, p. 535). 

Este tipo de marketing é muito praticado pelos clubes de assinaturas de livros, 

que utilizam das três características essenciais apontadas por Godin (2000), que 

consistem no fato das mensagens serem: 

a) proativas: em que as pessoas esperam que você as procure; 

b) pessoais: onde as mensagens são diretamente relacionadas com cada 

pessoa; e 

c) relevantes: que dizem respeito a algo em que o cliente potencial esteja 

interessado. 

Dessa forma, é possível denotar, a partir dos e-mails abaixo enviados pelos dois 

maiores clubes de assinaturas de livros, que eles utilizam esse tipo de estratégia como 

forma de divulgação dos seus produtos, visto que seus consumidores, apesar de terem 

consentido com o recebimento de e-mails, não esperam por eles. Além disso, a 

mensagem possui um car§ter pessoal quando apresenta termos como ñpequenoò e 

ñvoc°ò, trazendo ao destinatário um sentimento de que este e-mail foi realmente pensado 

para ele e não para a massa de contatos que esses clubes possuem cadastrados.  
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Figura 1 ï E-mails de marketing TAG Livros e Clube Leiturinha 

 
Fonte: TAG Livros (2020) e Clube Leiturinha (2020) 

 

Quanto à pertinência dos e-mails, vale destacar que já são relevantes para o 

indivíduo desde a primeira mensagem, pois ele já demonstrou interesse inicialmente 

quando aceitou o recebimento de newsletters. Além disso, ao analisar os e-mails, é 

visível que ambos apresentam algo que pode ser considerado relevante para um 

possível cliente. No caso da TAG Livros, ela está presenteando com um brinde quem 

assina o plano anual, enquanto o Leiturinha selecionou livros ñespecialmenteò para o 

filho(a) de quem recebe esta newslatter e, além disso, todos os livros estão com frete 

gratuito. Assim, através destes e-mails, evidencia-se uma a forte utilização do marketing 

de permissão. 

Com isso, são nítidas a expansão e as mudanças que a área de marketing vem 

sofrendo ao longo dos anos, principalmente em razão das novas tecnologias presentes 

no mercado. Do mesmo modo que a CI também tem se expandido, conforme apontado 

por Prado e Pinto (2018, p. 64), essas s«o duas §reas ñ[...] bastante conectadas com as 

tecnologias da informação, interdisciplinares e com uma grande dimensão social e 

humana [...]". Essa expansão tornou-se possível graças a internet que hoje está muito 
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mais acessível à população, ela deixou de ser uma vantagem competitiva e passou a ser 

essencial para as vendas das empresas (REBELLATO; RODRIGUES, 2016). 

Observa-se que as pessoas utilizam cada vez mais a internet, pois em 1997, 

quando a primeira matriz de leitura do PISA ainda estava sendo discutida, apenas 1,7% 

da população mundial usava a web (INEP; MEC, 2019). No entanto, conforme dados da 

International Telecommunication Union (ITU)5, em um período de 20 anos, houve um 

aumento exponencial de 47,3% de uso da internet. Dessa forma, no ano de 2017, 49% 

da população global acessava a internet (ITU, 2019).  

 

Figura 2 ï Uso da internet pela população global 

  
Fonte: Elaborado pela autora a partir de ITU (2019).  

 

Tendo em vista que os celulares são os meios mais usados para acessar a 

internet, entre os anos 2007 e 2013, o número desses aparelhos móveis duplicou, uma 

vez que, no ano de 2013, havia quase o mesmo número de pessoas na Terra que o 

número de celulares (95,5 celulares para cada grupo de 100 pessoas). Reflexo disso ou 

não, o acesso à internet aumentou para quase 2 bilhões de clientes em todo o mundo 

(ITU, 2014).  

Em 2018, 51,4% da população global utilizava a internet. Já no ano de 2019, 

conforme estudo da Organização das Nações Unidas (ONU), o uso da internet continuou 

a crescer globalmente, com 53,6% da população de todo o mundo com acesso a rede 

                                            
5 Agência especializada das Nações Unidas para tecnologias da informação e comunicação. 
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mundial, o equivalente a 4,1 bilhões de pessoas. Por outro lado, 3,6 bilhões continuaram 

excluídas da comunicação online (ONU, 2019). 

Com a utilização cada vez mais frequente da internet e dos aparelhos móveis, as 

mídias sociais ganharam mais força e hoje são abundantemente utilizadas, seja para 

realizar compras, entretenimento e/ou obter informações. Tal fato evidencia-se através 

da figura abaixo que demonstra o que ocorre na internet em apenas um minuto, sendo 

este um comparativo entre os anos 2018 e 2019. 

 

Figura 3 ï O que acontece em 1 minuto na internet 

 

Fonte: MakingOf (2019). 

 

Depreende-se dessa imagem que algumas plataformas possuem cada vez mais 

acessos, enquanto outras apresentaram uma redução no seu número de visualizações, 

como é o caso do Twitter, que reduziu de 481.000 em 2018 para 87.500 visualizações 

em 2019, ao contrário do Netflix e do Instagram que apresentam um aumento de mais 

de 261% e 199% respectivamente. Dessa forma, para Gabriel (2010) a sociedade, o 

mercado e o consumidor mudaram, portanto, o marketing também precisa mudar, sendo 

necessário levar em consideração o novo cenário, as novas ferramentas e plataformas 

de ação que com ele se tornam disponíveis. 

Do mesmo modo que em diversas áreas, o setor editorial também sofreu 

modificações provenientes do avanço das tecnologias. De acordo com Santos (2017) o 

ñdivisor de §guasò do mercado editorial foi o surgimento da internet, pois, antes da era 
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digital, o mercado editorial e toda a sua cadeia produtiva pareciam estar protegidos por 

um modelo de negócio estável. No entanto, a década de 90, juntamente com o avanço 

das tecnologias, fez emergir novos modelos de operação nos negócios editoriais, o que 

trouxe maiores desafios e maior dinamismo a esse mercado.  

De acordo com Rebellato e Rodrigues (2016), nos últimos quatro anos, a área de 

marketing editorial ganhou relevância com a internet. Antes, as editoras dependiam de 

jornais impressos e redes de TV para divulgar suas obras, já nos dias atuais, qualquer 

editora pode criar uma plataforma de divulgação dos seus livros. Esse impacto do avanço 

da internet no meio editorial trouxe mudanças no modo de escrita, publicação, circulação 

e leitura dos livros e ñ[...] as editoras n«o tiveram alternativas a n«o ser se reinventar e 

aprimorar os seus neg·cios para atender a este novo p¼blico.ò (SANTOS, 2017, p. 40). 

É o que demonstra a pesquisa realizada pela empresa Picodi (2019) que aponta 

que 50% dos locais onde os brasileiros conseguem livros são nas livrarias e que, dos 

formatos mais comprados, 58% são livros de papel adquiridos em loja física e 48% do 

mesmo formato comprado em lojas online. Evidencia-se que as lojas online estão 

ganhando cada vez mais espaço devido a esse cenário mais tecnológico em que 

vivemos. 

 

Figura 4 ï Pesquisa Picodi 

 
Fonte: Picodi (2019) 
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 Assim, os dados apresentados reforçam e justificam a relevância de tal estudo 

por considerar a necessidade de que profissionais de biblioteconomia se apropriem 

dessas plataformas e, através delas, promovam práticas de incentivo à leitura, uma vez 

que, de acordo com Lima e Santini (2008) o profissional bibliotecário antes era visto como 

o guardião do saber, pois ele era o responsável por preservar, catalogar e armazenar as 

informações. No entanto, as tecnologias digitais vieram para agregar valor a este 

profissional, dado que oferecem uma gama de novas possibilidades para a pesquisa, o 

armazenamento, a recuperação e disseminação da informação.   

Deste modo, a transformação digital revolucionou a forma como os produtos e 

servi­os s«o divulgados. O que antes era realizado pelo popular ñboca a bocaò, hoje 

necessita a existência no mundo digital. Para isso, tornou-se indispensável que todos os 

profissionais estejam em um desenvolvimento contínuo6 nas suas áreas e, aliado a elas, 

desenvolvam-se  tecnologias do mundo digital e formas de autopromoção dos produtos 

e serviços oferecidos. 

 

Ressalta-se que este profissional não deve limitar-se ao espaço físico da 
biblioteca, visto que hoje, a maioria dos usuários buscam informações em fontes 
diversas como os buscadores online, bibliotecas e repositórios digitais. Sendo 
assim, faz-se necessário que estes profissionais estejam presentes nos diversos 
canais de informação e comunicação hoje existentes, como por exemplo, as 
redes sociais na internet, promovendo a biblioteca e os seus serviços de 
informação (SANTOS, 2017, p. 47). 

 

De acordo com Cruz (2016) o modelo utilizado pela Amazon, que possui um alto 

nível de personalização em seu site, foi inspiração para a área de marketing em diversos 

setores, principalmente no mercado editorial. Depois disso, conforme afirma Thompson 

(2013) as editoras passaram a utilizar plataformas digitais como Google para divulgação 

dos seus produtos, convidar blogueiros a escrever sobre seus livros, produzir vídeos e 

podcasts. Passaram a utilizar, também, as redes sociais, criar conteúdos em blogs 

próprios e elaborar boletins informativos que são enviados por e-mail (newslatters). 

Os blogs eram utilizados, inicialmente, como diários íntimos e narrativas pessoais 

dos blogueiros. No entanto, foram apropriados pelas marcas como um espaço para a 

produção de textos com conteúdos relacionados aos seus produtos e serviços. As 

produções feitas nos blogs das editoras alcançaram um nível de profissionalização muito 

                                            
6 Conhecido também como lifelong learning, ñ[...] ® a concep­«o de que o aprendizado que temos ocorre 

a todo momento, em todo lugar e durante toda a nossa vida.ò (DUHÁ, 2020, doc. eletrônico). 
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alto, acompanhando tendências do marketing digital que objetivam engajar leitores para 

torná-los consumidores. Essa é uma função do marketing de conteúdo que possui uma 

abordagem focada na criação e na distribuição de conteúdos valiosos e relevantes para 

atrair e reter determinado público, desde a consciência da marca até a fidelização 

(CRUZ, 2016). Esse tipo de marketing é muito utilizado, também, pelos clubes de 

assinaturas de livros, que surgiram como uma alternativa ao modelo editorial tradicional, 

que serão abordados mais para frente nesta pesquisa. Antes disso, apresenta-se um 

panorama geral sobre o incentivo à leitura disponível na próxima seção.  
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3 INCENTIVO À LEITURA  

A leitura transforma, informa, emociona e humaniza. Traduz e 

nos aproxima do que é humano em diferentes tempos, lugares, 

sentidos, culturas e sentimentos. É a principal ferramenta para 

a aprendizagem e para a educação de qualidade, e condição 

essencial para o desenvolvimento social de uma nação. 

Zoara Failla7 

 

A leitura está presente nas coisas mais simples e atrelada ao nosso cotidiano, da 

qual muitas vezes nem nos damos conta. Ela está presente em situações habituais como 

observar o itinerário de um ônibus para embarcar, preparar uma receita ou até mesmo 

ler uma bula de remédio, até situações mais complexas como pesquisas científicas, 

leitura de livros e documentos acadêmicos. 

De acordo com Cavalcante (2018, p. 3) 

 

As possibilidades de leitura são amplas. Fazemos leituras de jornais, romances, 
poesias, músicas, revistas em quadrinhos, mensagens em redes sociais, lemos 
fotografias, imagens em movimento, obras de arte, esculturas, partituras, leituras 
técnicas ou escolares... 

 

As definições de leitura mudaram ao longo do tempo decorrente das mudanças 

na sociedade, na economia, na cultura e na tecnologia. Assim, o ato de ler não é mais 

uma habilidade adquirida apenas na infância; em vez disso, é visto como um conjunto 

crescente de conhecimentos, habilidades e estratégias que as pessoas constroem ao 

longo da vida em diferentes contextos por meio da interação com a comunidade em geral 

(INEP; MEC, 2019). 

Há várias concepções para o que significa ñleituraò, de acordo com Garcês (2009), 

a leitura é um ato de compreensão do mundo, da realidade que nos cerca e em meio à 

qual vivemos. Para Barros ([20--]), a leitura consiste em uma das habilidades mais 

importantes e fundamentais que o ser humano pode desenvolver, sendo a partir da 

leitura de mundo que o indivíduo pode compreender a realidade em que se está inserido 

e assim chegar a importantes conclusões sobre o seu mundo e os aspectos que o 

compõem. 

                                            
7 FAILLA, Zoara. Retratos: Leituras sobre o comportamento leitor do brasileiro. In: FAILLA, Zoara 

(org.). Retratos da Leitura no Brasil 4 . Rio de Janeiro: Sextante, 2016. Disponível em: 
http://prolivro.org.br. Acesso em: 21 nov. 2019. 

http://prolivro.org.br/
http://prolivro.org.br/
http://prolivro.org.br/
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Essa concepção vai ao encontro do pensamento de Batista e Venturini (2015, p. 

97), já que de acordo com eles, ñPara estar nesse mundo e compreender tudo o que nos 

cerca, a leitura é uma das práticas fundamentais para todas as aprendizagens, seja ela 

escolar, profissional ou social, é pela leitura que se interpreta o mundo [...]". Em 1989, 

Paulo Freire já dizia que a leitura de mundo precede a leitura da palavra, assim como a 

compreensão de um texto implica na percepção da relação entre o texto e o contexto.  

Diante disso, esta seção abordará aspectos referentes aos índices de 

alfabetização mundial e nacional, a leitura nas escolas brasileiras, o consumo comercial 

com livros e a importância da leitura em bibliotecas. 

 

3.1 ALFABETIZAÇÃO MUNDIAL E NACIONAL 

Assim como esclarece Failla (2016), a leitura é a principal ferramenta para a 

aprendizagem e para a educação de qualidade, sendo uma condição essencial para o 

desenvolvimento social de uma nação. Roser e Ortiz-Ospina (2016) apontam que, nos 

países que se industrializaram mais cedo, a expansão da alfabetização ajudou a reduzir 

as desigualdades existentes, perceptíveis através do gráfico abaixo que apresenta as 

lacunas de alfabetização em todas as raças nos Estados Unidos, e que, para alcançar 

níveis de alfabetização quase universais, foi necessário fechar a lacuna racial, finalmente 

alcançada por volta de 1980. 

 

Figura 5 ï Percentual de pessoas de 14 anos ou mais de idade nos EUA analfabetas 

por raça, 1870-1979 

 

Fonte: Roser e Ortiz-Ospina (2016).  
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Além disso, a leitura para fins de estudo ou lazer é capaz de gerar bem-estar, o 

que resulta em indivíduos mais ativos e produtivos. Podemos dizer que lemos por 

distração e lazer ou até mesmo para obter algum conhecimento. Desse modo, a leitura 

pode ser algo despretensioso ou até mesmo com objetivos definidos (CAVALCANTE, 

2018) 

Segundo Marcos Pereira (2016), presidente do IPL, quem possui o hábito de ler 

consequentemente escreve mais, passeia mais em parques e praças, pratica mais 

esportes e se reúne mais com a família e amigos do que aqueles que não leem. Seguindo 

essa linha de afirmação, Torelli (2018), presidente da Câmara Brasileira do Livro (CBL), 

afirma que as crianças que possuem o hábito da leitura e que gostam de contar histórias 

detêm uma outra forma de pensar, e que essa prática desde cedo traz conhecimentos 

enriquecedores para a vida adulta. Ademais, Failla reitera que  

 

Ler possibilita desvendar aquilo que outros já viveram, produziram, criaram, 
sentiramé em outros lugares, outros tempos ou na imagina­«o. Multiplica e 
possibilita viver muitas vidas e experiências. Desvenda outros sentimentos e 
histórias escondidas. (FAILLA, 2016, p. 19). 

 

Desde 2000, ® realizada a pesquisa ñRetratos de Leitura no Brasilò pelo IPL, a 

única em âmbito nacional que tem por objetivo conhecer o comportamento do leitor 

brasileiro e apresenta indicadores de leitura no país (IPL, 2016). A mesma define leitor 

como aquele que leu pelo menos um livro nos últimos 3 meses. Além disso, revela se 

avançamos em direção à melhoria nos indicadores e na qualidade da leitura da 

população, como também quais são os desafios que ainda temos para transformar este 

país em um de leitores autônomos, críticos e que buscam na leitura tanto o conhecimento 

quanto o prazer (FAILLA, 2016). 

Apesar da leitura e da escrita serem ações intrínsecas ao ser humano 

alfabetizado, o hábito de ler não é comum a todos, principalmente aos brasileiros 

(BALTAZAR; FERNANDES, 2018). A última edição desta pesquisa foi lançada em 2016 

e aponta que apenas 56% dos brasileiros são leitores. Mesmo a leitura sendo parte 

essencial da educação que consiste em uma obrigatoriedade instituída pela Constituição 

Federal8 (BRASIL, 1988) ainda não faz parte da rotina dos outros 44% da população. 

                                            
8 ñArt. 6º São direitos sociais a educação, a saúde, a alimentação, o trabalho, a moradia, o transporte, 

o lazer, a segurança, a previdência social, a proteção à maternidade e à infância, a assistência aos 
desamparados, na forma desta Constituição.ò (BRASIL, 1988, doc. eletrônico) 
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Diante disso, evidencia-se a necessidade de criar formas de estímulo à leitura, sendo 

esse um dos direitos básicos dos brasileiros. Para essa ação é imprescindível que haja 

a atuação de bibliotecários, pois a função primordial das bibliotecas consiste em 

incentivar jovens e crianças para a leitura (SILVA, E. N. A. S.; AGUIAR, 2012). 

 

A leitura e a escrita constituem elementos fundamentais para a construção de 
sociedades democráticas, baseadas na diversidade, na pluralidade e no 
exercício da cidadania; são direitos de todos, constituindo condição necessária 
para que cada indivíduo possa exercer seus direitos fundamentais, viver uma 
vida digna e contribuir na construção de uma sociedade mais justa (BRASIL, 
2014, p. 16). 

 

A pesquisa também aponta um aumento no resultado positivo comparado às 

edições anteriores. No entanto, desde sua primeira edição, se confirma que uma maior 

escolaridade está fortemente associada a melhores indicadores de leitura. Assim, 

conforme Failla (2016) esta é uma boa explicação para a elevação do número de leitores 

brasileiros. 

Os níveis de alfabetização da população mundial tiveram um grande aumento nos 

últimos dois séculos. No ano de 1820, apenas 12% da população mundial sabia ler e 

escrever. A parcela se reverteu de forma que apenas 14% das pessoas no mundo, em 

2016, permaneceu analfabeta (ROSER; ORTIZ-OSPINA, 2016). No Brasil, não é 

diferente, como pode ser observado através do gráfico abaixo que apresenta um 

comparativo de 2004 até 2015, trazendo os níveis de alfabetização dos brasileiros acima 

de 15 anos.  

 

Figura 6 ï Taxa de alfabetização das pessoas de 15 anos ou mais de idade - Brasil9 

 
Fonte: Elaborado pela autora a partir de IBGE (2020). 

                                            
9 Nos dados do IBGE não constavam informações acerca do ano de 2010. 
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De acordo com Roser e Ortiz-Ospina (2016), no ano de 1960 o índice de 

alfabetização global correspondia a 42% e, em 2015, aumentou para 86%; ou seja, 

sofreu um aumento de 4% a cada 5 anos. Por outro lado, o Brasil, apesar do aumento 

na taxa de alfabetização (apontado pela Pesquisa Retratos e pelos dados do IBGE no 

gráfico acima) não acompanhou essa média mundial, uma vez que seu aumento foi de 

apenas 1,75% a cada 5 anos. 

 
Figura 7 ï Taxa de alfabetização no mundo 

 

Fonte: Roser e Ortiz-Ospina (2016). 

 

O mapa apresentado acima está disponível no site da Our World in Data e, ao 

passar o cursor pelos países, é possível verificar seu índice de alfabetização, além do 

ano em que foi coletada tal informação. Assim, ao comparar as dez potências 

econômicas mundiais neste indicador, depreende-se que o Brasil é o único que fica na 

margem de 80-95% de sua população alfabetizada, estando abaixo dele apenas a Índia 

com 72%, ao passo que os demais estão acima de 96%.   

De acordo com o Indicador de Alfabetização Funcional (INAF), apesar de haver 

uma melhora nos últimos 15 anos no percentual da população funcionalmente 

alfabetizada, apenas um a cada quatro brasileiros domina plenamente as habilidades de 

leitura e escrita. Como esclarece Failla (2016, p. 29), ñ[...] o aumento da escolaridade 

média da população brasileira teve um caráter mais quantitativo (mais pessoas 

alfabetizadas) que qualitativo (do ponto de vista do incremento na compreens«o leitora).ò.  
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Quem não consegue compreender uma frase que lê está condenado a não 
aprender qualquer disciplina ou conteúdo. A esse analfabeto funcional não está 
sendo garantido o direito de ler e compreender um parágrafo, quanto mais um 
texto ou um livro. (FAILLA, 2016, p. 29). 

 

Além disso, 60% dos não leitores indicam dificuldade de compreensão ou 

habilidade leitora (FAILLA, 2016, p. 36). Este número expressivo nos faz refletir sobre a 

forma como a leitura é percebida nas escolas. A próxima subseção traz, então, um 

panorama desta realidade brasileira. 

 

3.2 LEITURA NAS ESCOLAS BRASILEIRAS 

Há dois séculos, apenas uma pequena elite da população mundial (cerca de 12%) 

possuía a capacidade de ler e escrever. Ao longo do século XIX, a alfabetização mais 

que dobrou. Já no século XX, o mundo alcançou um vertiginoso progresso na educação, 

em que 4, em cada 5 pessoas podem ler, o que torna as gerações jovens mais instruídas 

do que nunca (ROSER; ORTIZ-OSPINA, 2016). É possível constatar isso a partir da 

figura abaixo que representa as estimativas de alfabetização por faixas etárias no mundo, 

baseada em dados fornecidos pela Organização das Nações Unidas para a Educação, 

a Ciência e a Cultura (UNESCO). 

 

Figura 8 ï Mapas mundiais da taxa de alfabetização por faixa etária 

 
Fonte: Roser e Ortiz-Ospina (2016) baseado em dados da UNESCO 
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No entanto, esta capacidade de leitura não está atrelada ao hábito de ler e não 

significa um bom ensino, pois, de acordo com Luís Antonio Torelli, presidente da Câmara 

Brasileira do Livro (CBL):  

 

[...] o próprio sistema de ensino não propicia o hábito da leitura. O livro na escola 
é sempre encarado como objeto apenas para fazer uma prova e tirar nota. A 
relação do estudante com o livro é ruim. Eles leem não por prazer ou vontade, 
mas porque o colégio exigiu. E isso é uma coisa que acompanha o aluno até o 
vestibular e causa reflexos na vida adulta. (TORELLI, 2018, doc. eletrônico). 

 

Segundo Mello, Hidalgo e Lira (2011) quando as crianças chegam à escola, elas 

gostam de literatura, uma vez que mesmo antes de alfabetizadas, elas são atraídas pela 

leitura das imagens dos livros. Contudo, à medida em que a escolaridade avança, o 

interesse diminui gradativamente. Além disso, as bibliotecas de escolas públicas 

dependem do governo para a compra de livros. Para Baltazar e Fernandes (2018), a 

leitura deve ser promovida nos primeiros meses de vida da criança, iniciando com os 

pais e continuando nas escolas e bibliotecas. De acordo com a pesquisa Retratos da 

Leitura no Brasil, 55% dos respondentes possuem conhecimento das bibliotecas 

públicas, no entanto apenas 20% destes as frequentam (FAILLA, 2016, p. 5). 

Esta mesma pesquisa aponta que o brasileiro vê a biblioteca como um espaço de 

estudo e pesquisa, sendo que 90% dos não leitores não frequentam esse tipo de 

ambiente ou frequentam raramente. Dentre aqueles que são considerados leitores e não 

leitores, apenas 5% da população frequenta sempre ambientes como bibliotecas e 15% 

às vezes, na qual a biblioteca escolar está em primeiro lugar, seguida da pública (FAILLA, 

2016).  

 

Desde a segunda edição, a Retratos vem confirmando essa representação e o 
uso das bibliotecas. Sem dúvida essa percepção aponta para uma necessidade 
urgente de se rever modelos de bibliotecas ou de atendimento aos usuários nas 
bibliotecas, que, muitas vezes, são a única fonte de cultura existente em 
municípios brasileiros. (FAILLA, 2016, p. 40) 

 

Aponta também que, dos locais onde a leitura é mais comum, a casa possui 

maioria significativa com 81%, seguida por sala de aula (25%) e biblioteca (19%). Isso 

em um país que, no ano de 2003, instituiu, através da Lei Federal nº 10.753, a Política 

Nacional do Livro, a partir da qual torna-se dever do Poder Executivo a criação, execução 

e implementação da hora de leitura diária nas escolas (BRASIL, 2003) Contudo, é 

possível perceber, através dos números, que tal determinação não está sendo cumprida. 



35 
 

 

 

Com isso, a realidade que nos cerca é de que a leitura no Brasil não é encarada 

com a devida seriedade, para que o país evolua no quesito educação. Prova disso é o 

não cumprimento da Lei nº 12.244, assinada em 2010 (BRASIL, 2010), que estabelece 

a criação de bibliotecas em todas as instituições de ensino até o ano atual (2020), sendo 

essa mais uma da lista de leis que não funcionaram corretamente na prática.  

Conforme mencionado anteriormente, em âmbito internacional temos o PISA, uma 

importante referência de avaliação educacional em larga escala no contexto mundial. O 

Brasil participa desta pesquisa desde a sua primeira edição, em 2000, sendo o Instituto 

Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio Teixeira (INEP) o órgão 

responsável pelo planejamento e pela operacionalização dessa avaliação no país. De 

acordo com o PISA, as habilidades de leitura necessárias para o crescimento individual, 

sucesso educacional, a participação econômica e cidadania de 20 anos atrás são 

diferentes das habilidades necessárias hoje, e provavelmente serão diferentes daqui a 

20 anos (INEP; MEC, 2019).  

 

O PISA oferece informações sobre o desempenho dos estudantes vinculado a 

dados sobre seus backgrounds10 e suas atitudes em relação à aprendizagem, e 

também aos principais fatores que moldam sua aprendizagem, dentro e fora da 
escola. Os resultados permitem que cada país avalie os conhecimentos e as 
habilidades dos estudantes de seus próprios países em comparação com os de 
outros países, aprenda com as políticas e práticas aplicadas em outros lugares 
e formule suas políticas e programas educacionais visando uma melhora da 
qualidade e da equidade dos resultados de aprendizagem. (INEP; MEC, 2019, 
p. 13). 

 

Dessa forma, o PISA avalia três domínios do conhecimento: leitura, matemática e 

ciências, sendo analisado um domínio principal em cada edição. Assim, no ano de 2018, 

o domínio principal foi a leitura, em que os estudantes responderam a um maior número 

de itens desta área do conhecimento, e os questionários foram concentrados na coleta 

de informações relacionadas à aprendizagem neste domínio (INEP; MEC, 2019). Com 

isso, os gráficos abaixo trazem o consumo de leitura por oito dos dez países que estão 

entre as dez potências econômicas mundiais11. 

 

                                            
10 Conjunto das condições, circunstâncias ou antecedentes de uma situação, acontecimento ou 

fenômeno. 
11 Nos gráficos não está presente a China pois no PISA não há uma média para o país no todo, mas 

sim por algumas de suas regiões. Também não está incluso nestes gráficos a Índia, pois o PISA não 
abrange este país. 
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Figura 9 ï Consumo de leitura pelas dez potências econômicas mundiais de acordo 

com o PISA 

                       

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados das pesquisas do PISA (OECD, 2020). 

 

A partir destes gráficos, é possível perceber que o Brasil está muito abaixo das 

dez potências mundiais no quesito alfabetização em leitura, tendo em vista que é o único 

dos países que se aproxima da média 400 (em direção ao centro), enquanto os demais 

estão acima, sendo alguns próximos à faixa de 500 e outros um pouco abaixo dela. Na 

média das 3 últimas pesquisas, apenas Brasil e Itália ficaram abaixo da média de 500. 

No entanto, apesar do Brasil não acompanhar o índice de leitura mundial, os 

brasileiros apresentam um alto consumo comercial de livros, conforme apresentado na 

próxima subseção. 

 

3.3 CONSUMO COMERCIAL NO BRASIL E NO MUNDO 

Uma pesquisa realizada pela empresa Picodi, que buscou compreender a 

tendência de consumo financeiro na área da literatura através de dados internos de sua 

plataforma global de e-commerce sobre transações em livrarias online, além de uma 

pesquisa com 7.800 respondentes de 41 países, concluiu que cinco das dez potências 

econômicas mundiais presentes na plataforma, o Brasil e a Itália são os que mais 

compram livros (PICODI, 2019), apesar de serem os que menos leem de acordo com o 

PISA. Segue abaixo, o gráfico referente a compra de livros no ano de 2018: 
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Figura 10 ï Compras de livros entre cinco das dez potências econômicas mundiais 

 

Fonte: elaborado pela autora a partir de Picodi (2019) 

 

Neste estudo, evidencia-se que, apesar do Brasil não ser considerado um país 

leitor, de acordo com as pesquisas mencionadas anteriormente, possui um gasto 

financeiro com livros maior que os demais. Além disso, atesta que do público brasileiro, 

77% das mulheres e 71% dos homens entrevistados compraram pelo menos um livro no 

último ano (PICODI, 2019). Isso justifica o número considerável de livrarias que hoje 

existem, além de outros serviços disponíveis no campo editorial, como os clubes de 

assinaturas de livros, que serão abordados na seção 5. 

Em uma sociedade que pouco lê, aliada a uma geração quase entorpecida pela 

comunicação em meio digital, torna-se um desafio conseguir despertar o interesse pela 

leitura (FAILLA, 2016). Conforme aponta a pesquisa da Picodi (2019), 46% dos 

brasileiros entrevistados compram livros pelo simples fato de que amam ler e 28% 

compram em razão dos estudos ou trabalho. Dessa forma, apesar da Pesquisa Retratos 

apontar um índice baixo de leitura no Brasil, o índice de compra é elevado, conforme 

demonstrado na figura abaixo. 
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Figura 11 ï Por que as pessoas compram livros? 

 

Fonte: Picodi (2019) 

 

Além disso, de acordo esta pesquisa, mais de 50% dos entrevistados consideram 

os preços dos livros adequados e apenas 10% consideraram demasiadamente altos. 

Reflexo disso é o elevado consumo financeiro com livros, em que 46% dos entrevistados 

compram pelo menos um livro ao mês. Se comparada à Pesquisa Retratos, torna-se 

muito evidente a discrepância que existe entre o hábito da leitura e o hábito de consumo 

financeiro presente em nossa sociedade. 

Ademais, conforme já evidenciado na Figura 4 referente a mesma pesquisa, os 

livros em papel ainda são os mais comprados. Porém, em razão das tecnologias, as 

compras não são mais realizadas exclusivamente de forma presencial. Ao longo dos 

anos, a cultura de compras online cresceu vertiginosamente. Nos dias atuais, conforme 

demonstrado pela pesquisa da Picodi, a maior parte das compras de livros físicos ainda 

são realizadas por estabelecimentos físicos, ao passo que 48% já estão sendo realizadas 

de forma virtual. Esses números indicam que o uso das tecnologias está cada vez mais 

presente na vida das pessoas e que mudanças culturais no ato de comprar e vender já 

estão fazendo parte do nosso dia-a-dia. 
































































































