5 Universidade de Aveiro Departamento de Linguas e Culturas
2012

Inés Patricia da Silva Comunicacao e revisao:
Bastos Figueiras Relatdrio de estagio na Ancora Editora



Universidade de Aveiro Departamento de Linguas e Culturas
2012

Inés Patricia da Silva Comunicacao e revisao:
Bastos Figueiras Relatério de estagio na Ancora Editora

Relatério de Estagio apresentado a Universidade de Aveiro para cumprimento
dos requisitos necessarios a obtencdo do grau de Mestre em Estudos
Editoriais, realizado sob a orientacdo cientifica do Doutor Anténio Manuel
Lopes Andrade, Professor Auxiliar do Departamento de Linguas e Culturas
da Universidade de Aveiro, e coorientacdo do Dr. Antdnio Baptista Lopes,
editor da Ancora Editora



Dedico este trabalho aos meus pais, irmd&, padrinhos e amigos.



o jari

presidente

vogais

Prof. Doutor Jodo Manuel Nunes Torrao
Professor Catedratico da Universidade de Aveiro

Prof. Doutor Anténio Manuel Lopes Andrade
Professor Auxiliar da Universidade de Aveiro (orientador)

Licenciado Anténio José Castanheira Baptista Lopes
Diretor da Ancora Editora, reconhecido como especialista pela Universidade de Aveiro (arguente)



agradecimentos Ao Dr. Anténio Baptista Lopes, a D. Virginia Caldeira e aos colegas
e colaboradores da Ancora Editora, por tudo o que me ensinaram.

Ao Prof. Doutor Anténio Andrade, pelo apoio na realizacédo do relatorio.

Ao Dr. Luis Gongalves, por me ter mostrado a luz ao fundo do tanel.



palavras-chave edicdo, comunicacdo, marketing, assessoria de imprensa, comunicacao online,
revisao de texto

resumo O presente trabalho consiste numa reflex&o critica sobre as atividades
desenvolvidas na Ancora Editora, no ambito do estagio curricular realizado
entre 1 de setembro de 2010 e 1 de marco de 2011. Enquanto assistente
editorial, explorei essencialmente as areas da comunicagéo e da revisdo
de texto.
Este relatério apresenta uma breve andlise do mundo editorial atual, seguida
da caracterizacdo da Ancora Editora. S&0 exploradas as especificidades
dos diferentes tipos de comunicagéo no contexto de uma editora de pequena
dimenséao, bem como a importancia da revisao de texto na qualidade final
de uma obra.
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This report is a critical reflection on the activities developed in Ancora Editora,
under the curricular internship realized between September 1st, 2010 and
March 1st, 2011. While publishing assistant, | explored the areas

of communication and proofreading.

This report presents a short analysis of the actual publishing world, followed by
the characterization of Ancora Editora. It explores the specificities of different
types of communication in the context of a small publishing house, as well as
the importance of proofreading to the final quality of a book.
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INTRODUCAO

O presente relatério consiste numa reflexdo critica sobre as atividades desenvolvidas
durante o estigio curricular realizado na Ancora Editora, entre 1 de setembro de 2010 ¢ 1 de
marco de 2011 (quatro dias uteis por semana), sob a orientacio do editor Anténio Baptista
Lopes. Constitui um elemento fundamental para a conclusiao da unidade curricular que finaliza
o plano de estudos do mestrado em Estudos Editoriais da Universidade de Aveiro.

Tendo a possibilidade de escolher entre a realizagio de uma dissertagao, um projeto ou
um estagio para concluir o curso, optei por este ultimo, uma vez que permitiu um primeiro
contacto com a profissao de assistente editorial, pondo em pratica os conhecimentos
adquiridos na componente letiva.

Este relatério, tendo por base o regulamento de estagio, engloba os seguintes pontos:
enquadramento da editora no panorama editorial atual, caracterizagio da empresa,
apresentacdo detalhada das atividades desenvolvidas e reflexao critica dos resultados obtidos,
acompanhada de bibliografia considerada relevante para a analise efetuada.

Quando o estagio foi iniciado, a area da comunicagao da Ancora Editora estava “em
modo de hibernagao”, razao pela qual desenvolvi, sobretudo, atividades relacionadas com a
assessoria de imprensa (criagao de comunicados de imprensa, desenvolvimento de contactos
com os 6rgaos de comunicacao social, ¢jpping) e a comunicacao online (atualizagao do site da
editora, analise de plataformas a explorar).

A par da comunicagdo, a revisao constituiu uma importante tarefa desempenhada
durante o estagio (foi explorada nos seus diferentes niveis), razao pela qual estas duas areas
sao tratadas em capitulos proprios.

Foram ainda desenvolvidas outras tarefas inerentes a atividade editorial, como a criacio
e envio de convites, a venda de livtos em lancamentos ou a realizacio de tarefas
administrativas, exploradas no capitulo «Outras atividades».

O relatorio esta escrito segundo o acordo ortografico de 1990, adotado pela

Universidade de Aveiro no ano letivo 2011/2012. Nas cita¢des, respeitou-se o original.



1. AEDICAO NA ATUALIDADE

Antes de apresentar a Ancora Editora é importante analisar o contexto mundial e,
sobretudo, nacional, em que se insere.

Os livros e as editoras nao estao equitativamente distribuidos pelo mundo. Em 1997,
Philip Altbach apontou, no World Information Report, da UNESCO, um pequeno grupo de
paises que dominavam (e continuam a dominar) a edi¢ao: Franga, Alemanha, Japao, Reino
Unido, Estados Unidos da América, China, Egipto, India, Russia, Espanha, Italia, México e
Argentina. Pela internacionalizagao das suas linguas e pela presenca da maioria das grandes
editoras multinacionais, destacou a importancia dos Estados Unidos da América, do Reino
Unido, da Franga e, até certo ponto, da Espanha: «They constitute the main international
centres of publishing and have considerable influence beyond their borders.» (1997: 320)

Enquanto alguns pafses publicam muitos livros em relagio ao nimero de habitantes
(«Denmark, Iceland and Israel, for example, produce more titles per capita than such major
publishing nations as the United States or France.»), em grande parte do mundo a edi¢do ¢

ainda incipiente:

With the exception of South Africa, and to a lesser extent Nigeria and Kenya,
African nations produce few books and their publishing industries are largely limited to
textbooks for schools. The situation is similar but not as desperate in smaller and quite
low per capita income Asian and Latin American countries such as the Lao People’s
Democratic Republic, Myanmar, Bolivia and El Salvador. [...] Low literacy rates, lack of
capital for investment and the absence of the basic infrastructures for publishing all

inhibit the development of a successful book industry. (Altbach, 1997: 321)

Philip Altbach chamou a atengdo para as transformacdes profundas que a edi¢ao
estava a atravessar no final do século XX, devido a trés fatores: o impacto das novas
tecnologias, o controlo econémico de grandes grupos editoriais e os desafios relacionados
com os direitos de autot.

Para este investigador norte-americano, ja na altura era clara a tendéncia de
concentracao editorial. Nas ultimas duas décadas do século passado, grandes editoras dos
paises industrializados adquiriram outras mais pequenas, e grupos de comunica¢ao entraram

no negocio da edi¢ao, criando multinacionais gigantes:

Bertelsmann Verlag of Germany now owns publishers in most European nations

and in the United States; Hachette in France, Mondadori in Italy, Reed in the United



Kingdom, and Elsevier and Kluwer in the Netherlands are other examples of publishers
that have a worldwide presence. In the United States, for example, there were 573
mergers and acquisitions in the publishing industry between 1960 and 1989, and over half
the market share is held by the top fifteen firms. (Altbach, 1997: 323)

Precisamente em 1997, Portugal foi «pais tema» da Feira Internacional do Livro de

Frankfurt, mas a realidade editorial portuguesa nada tinha a ver com a dos paises vizinhos:

A edi¢do portuguesa ¢é constituida por algumas centenas de empresas,
geralmente frageis [...]. Como consequéncia, as estatisticas da Associa¢do Portuguesa
de Editores e Livreiros [APEL] apresentam um conjunto de mais de 150 empresas
activas (para além de outras tantas praticamente sem actividade), mas sem que
nenhuma assuma uma notoriedade equiparavel a qualquer das editoras mais

significativas da Europa. (Guedes, 2001: 337)

Os primeiros indicios de que esta realidade iria mudar datam da passagem do milénio.
A FNAC, uma cadeia de lojas francesa especializada na distribui¢ao de bens culturais e de
lazer!, instalou-se em terras lusas em 1998, alcangando um sucesso inesperado: Portugal é hoje
o «terceiro mercado» da empresa, «depois da Franca e Espanha» (Marques, 2010: 38). Na
bagagem, trazia a experiéncia do grupo Pinault Printemps (PPR?), acionista maioritario da
FNAC desde 1997.

A primeira aquisi¢cao de uma editora portuguesa por um grupo ocorreu em 1999, com a
compra da Dom Quixote pelo grupo espanhol Editorial Planeta. Mas a presenca de Espanha
no mercado editorial portugués é anterior. «Ja se encontravam instalados, em Portugal, um
mailer (Bdiclube’, “exemplo de maior sucesso espanhol no mercado portugués”), duas editoras
de livros infantis e uma de livros escolares.» (Martins, 2005: 68)

Em 2002, assistiu-se ao primeiro passo da concentracao editorial portuguesa, com a
aquisicao das editoras escolares Areal Editores e Lisboa Editora pela Porto Editora,
especializada no mesmo segmento. «Na altura, s6 os mais atentos e os outros editores
escolares prestaram aten¢do a esse movimento, mas a Porto Editora dava passos firmes para
se assumir como o maior grupo editorial portugués.» (Teixeira, 2009: 7)

Numa entrevista para a tese de doutoramento de Maria da Concei¢ao Reis Lima Bento,
realizada em 2003, Vasco Teixeira, diretor da Porto Editora, pronunciou-se sobre as razdes e

os resultados deste movimento de concentracio:

A FNAC (sigla de Fédération Nationale d’Achats pour Cadres), fundada em 1954 por Max Théret e André
Essel, era inicialmente um clube de associados que oferecia descontos em produtos tecnologicos. 1/ide
www.fnac.pt e www.ppt.com.

2 Com varias marcas, opera sobretudo nos sectores do luxo e o do retalho.

3 A Ediclube dedica-se, fundamentalmente, a comercializagdo pot marketing direto.
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A Areal ganhou com esta juncio a Porto Editora algumas coisas: uma grafica com
grande capacidade, um bloco grafico, armazéns eficazes, ndo tem que se preocupar com a
compra de papel, com a promoc¢io dos livros. Poupou algumas energias e ganhou
algumas sinergias e manteve a autonomia que ja tinha [...]. Para ja, a nossa avaliagdo ¢
muito positiva porque a Areal cresceu, estd a fazer um bom trabalho, melhor até do que
fazia antes, estd a continuar a trilhar o seu caminho [...]. A gente adquiriu a Lisboa
Editora [...] com a mesma filosofia. Mas nio temos de maneira nenhuma mais horizonte
para receber novas editoras. Em determinadas areas dos negdécios hd sempre algumas

alturas em que ha concentragdes de empresas. (Bento, 2008: 74)

As aquisi¢des da Porto Editora, e de outras empresas, ndo ficaram por aqui. Este foi o
inicio de um “compra e vende” sem fim a vista.
Durante o Congresso da Unido de Editores Portugueses (UEP) de 20006, os

intervenientes procuraram tragar os pontos que estavam a marcar a edigao desde 1997:

— concentragdes (edicdo, distribuicdo, retalho); excesso de produto, armazéns
cheios de livros; falta de comunicacao dos editores aos livreiros;

— prioridade aos best-sellers, auséncia de livros de fundo, falta de ensaios e de
livros técnicos em portugués;

— novos consumidores, mais pontos de venda, novos operadores, modernizacio
dos operadores;

— aumento das devolugbes, agravamento das cobrancas dificeis, descontos
crescentes, falta de controle na aplicagio da “lei do prego fixo”;

— proliferacdo de feiras e saldos, menos livrarias tradicionais, disputa dos espagos

nas lojas, mercado paralelo. (Martins, 2007: 55)

No congresso, a distribuidora Sodilivros «propds a comparacao das listas dos seus
melhores clientes em 1997 (Arco Iris, Bertrand Chiado, Barata, Castil, Bulhosa
Amoreiras, Portugal, Leitura, Almeida e Gomes, Palmeiras, Ponto de Encontro) e de
2006 (FNAC, Bertrand, Sonae, Auchan, Feira Nova, Bulhosa, Carrefour, CTT, El Corte
Inglés, Almedina)» (Martins, 2007: 55). Estes dados sdo representativos das mudangas no
retalho, anteriores as aquisi¢bes e vendas mais significativas de editoras no mercado
portugués. Em apenas uma década, as livrarias tradicionais deixaram de ser os locais
logicos e exclusivos para a venda de livros. Nao s6 passou a ser possivel comprar livros
em supermercados e outras lojas multiproduto, como essas lojas se transformaram nos
principais locais de venda, a par de algumas redes de livrarias que se desenvolveram no

seio de grupos editoriais.



Com editoras, chancelas, livrarias, graficas e distribuidoras proprias e expansio
internacional, hoje destacam-se dois grandes grupos, que chegaram mesmo a “engolir” outros
mais pequenos: a Porto Editora e a Leya.*

Numa década, tudo mudou. Se, por um lado, «o mercado do livro configurou-se de
modo a haver um controlo dos grandes grupos sobre toda a cadeia da comercializagao [...]:
editam, distribuem e vendem nas respetivas cadeias de livrariasy, por outro, assistiu-se a
«multiplica¢do de pequenissimas editoras, que fazem livros com tiragens que muitas vezes nao
ultrapassam a centena de exemplares e que os distribuem apenas em livrarias muito
especificas» (Guerreiro, 2012: 28).

Chegamos ao cenario tracado por Fran¢oise Benhamou em 2003:

Em todos os paises ocidentais, o mundo da edi¢dao esta assim estruturado: dois a

cinco grupos concentram cerca de metade do volume de negécios do sector, enquanto

>

algumas editoras médias coexistem mais ou menos pacificamente com este “nuicleo’
(tentando resistir as suas tentativas de aquisicdo) e uma miriade de pequenas empresas

procura novos talentos ou segmentos inexplorados. (#pud Martins, 2005: 56)

Segundo o estudo Edigao ¢ Comercializacio de Livros em Portugal: Empresas, Volume de
Negdcios e Emprego (2000-2008), ha uma «tendéncia de crescimento» do numero de empresas a
atuar na area da edi¢do. «Em 2008 sao 415. A distribui¢ao por escalao de pessoal confirma
que a grande maioria, nove em cada 10, sdo pequenas e muito pequenas com até 9 pessoas
ao servico, o que alids confirma uma das caracteristicas das inddstrias culturais.» (Neves e
Santos, 2010: 7s)

A investigacdo concluiu que mais de metade das editoras esta localizada na regiao de
Lisboa, seguindo-se a regiao Norte (em 2008, 66 e 21 por cento, respetivamente). O volume
de negocios oscilou durante o periodo em analise. «<Em 2008 o valor é o mais elevado, perto
de €404 milhGes.» Salvaguardando «as limitagdes impostas pela aplicacio das normas de
segredo estatistico», o estudo revela que «mais de metade do volume de negdcios total (63%
em 2007 [...]) se situa nas empresas que tém entre 50 e 249 pessoas ao servico» (Neves e

Santos, 2010: 8).

4 Em 20006, a sociedade gestora de fundos Explorer Investments adquiriu 75% do capital da Editorial
Noticias/Oficina do Livto (cf. Associados, 2006: 3s). O Grupo Oficina do Livto passou para as mios da Leya
dois anos depois (cf. S4, 2008).

Formalmente constituido em 2007, o Direct Group Portugal pertencia ao grupo alemao Bertelsmann. Em junho
de 2010, a Porto Editora oficializou o controlo exclusivo do grupo (atualmente denominado Grupo Bertrand
Circulo). Na altura, a Porto Editora anunciou em comunicado de imprensa que, em 2009, o volume de negécios
«foi de 95 milhdes de euros, prevendo-se que, com a entrada da Bertrand e do Circulo de Leitores», este se
situasse «nos 150 milhées de euros» em 2010. Izde www.portoeditora.pt.
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Nio se sabe quantos livros sao publicados em Portugal em cada ano, pois as tiragens sao
muitas vezes mantidas em segredo pelos editores. Contudo, existem dados que permitem ter
uma ideia aproximada da evolug¢ao da publicagiao de novos titulos.

Tendo por base os registos de titulos (monografias catalogadas) no ambito do depdsito
legal’, as Estatisticas Culturais do Ministério da Cultura 2009 apontam um aumento do nimero de
publica¢bes ao longo da ultima década, com algumas oscilagdes. Em 2000, foram registadas
14 066 publicag¢oes, contra 17 015 em 2009. O pico foi atingido em 2008, com 17 778 novos
titulos. No que se refere a impressao de titulos em Portugal, houve também um aumento
ligeiramente oscilante do nimero de registos, contabilizando-se 9925 em 2000 e 12 040 em
2008°. Entre 2000 e 2008, o aumento da publicacio de livros manteve-se equilibrado
relativamente aos titulos publicados originalmente em lingua portuguesa (subiu de 7187 para
8140) e os traduzidos para portugués (subiu de 2421 para 3408) (cf. Neves: 2011: 55s).

De acordo com as mesmas estatisticas, a principal «audiéncia» (piblico-alvo por titulo)
corresponde a categoria «adulto (geral)», que subiu de 7254, em 2000, para 8302, em 2008.
Quanto ao género literario, a maior parte dos livros insere-se na categoria «texto nao literarion
(8012 em 2000 e 8444 em 2008). Destaca-se o aumento de 342 por cento na edi¢ao de contos
(212 em 2000 e 725 em 2008) e de 185 por cento na de ficgao (927 em 2000 e 1716 em 2008)
(ct. Neves: 2011: 56s).

Relativamente ao numero de titulos publicados por ano, ha outro importante indicador,
o International Standard Book Number (ISBN). Em Portugal, a APEL ¢ a responsavel pela
introducido deste sistema de identificacio desde 1988. De acordo com o site da associagao,
«tem cada vez mais editores registados e o numero de publicacbes com este identificador tem
vindo a aumentar consideravelmente»’. Nos ultimos cinco anos, o nimero de ISBN atribuidos
foi oscilante. Subiu de 14 913, em 2007, para 15 729 no ano seguinte. Em 2009, diminuiu para
13 676, recuperando em 2010, para 17 329. Em 2011, houve uma nova descida, menos
acentuada: 16 938.

Considerando uma média arredondada de 15 000 novos titulos por ano, conclui-se que
sdo publicados mais de 40 livros por dia em Portugal. E um valor muito elevado para um pafs
com pouco mais de 10 000 000 habitantes, onde os habitos de leitura sao reduzidos. De acordo
com o estudo Ewuropean Cultural 1 alues, publicado pela Comissao Europeia em 2007 (p. 122),
apenas 50 por cento dos portugueses que responderam a um inquérito afirmaram ter lido pelo
menos um livro nos dltimos 12 meses. Trata-se da segunda percentagem mais baixa da UE27,

apenas ultrapassada por Malta, muito longe da média do conjunto dos 27 pafses: 71 por cento.

5 A gestdo do dep6sito legal compete a Biblioteca Nacional de Portugal (BNP), de acordo com o Decteto-Lei
n.° 74/82, de 3 de Marco. O registo (e postetior depésito) abrange as obras impressas ou publicadas em Portugal,
bem como as impressas no estrangeiro por editoras sediadas no pafs.

¢ O quadro dos titulos impressos por ano em Portugal nao abrange 2009.

7 Vide www.apel.pt/pageview.aspx?pageid=206&langid=1.
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2. A EDITORA

A Ancora Editora foi fundada em outubro de 1998, por trés antigos colaboradores da
Editorial Noticias®. Como a grande maioria das editoras portuguesas, esta sediada em Lisboa.

Atualmente ¢ gerida por Anténio Baptista Lopes (editor), juntamente com os sécios
Virginia Caldeira (editora) e Arlindo Barreiros. A data do inicio do estagio, trabalhavam mais
duas pessoas na sede da editora, desempenhando as fungdes de secretaria e assistente editorial,
e uma no armazém, onde sao guardados os livros.

Apesar da estrutura reduzida, a Ancora Editora tem ja um amplo catilogo, com mais de
300 titulos. O primeiro livro editado tem um peso simbolico acrescido, pela natureza do
conteudo: o Cddigo do Direito de Autor ¢ dos Direitos Conexos, de Luiz Francisco Rebello. Deu
inicio a primeira de uma série de cole¢bes com tematicas e publicos-alvo diversificados:

— «Colecgio Juridica»’ (livros técnicos da area do direito)"’;

— «Colecgao Brincar e Aprender» (livros sobre jogos didaticos);

— «Colecgao Obras de Vitor da Fonseca» (obras de Vitor da Fonseca, sobre

psicomotricidade);

— «Colecg¢ao Raizes» (antropologia, etnografia);

— «Colecgao Obras de Agostinho da Silvay (textos de/sobre Agostinho da Silva);

— «Colecg¢ao Pessoas» (biografias, memorias);

— «Colecgao Roteiros» (guias turisticos);

— «Colec¢ao Banda Desenhada» (banda desenhada histérica e biografica);

— «Coleccio Agora» (ensaio);

— «Colec¢ao Estudos e Documentos» (monografias);

— «Colecgao Espiritualidades» (religido);

— «Colec¢ao Lendas de Portugal» (lendas);

— «Colec¢ao Dicionarios» (dicionarios, vocabularios e gramaticas);

— «Colecgao Caminhos de Historia» (historia);

— «Colecg¢ao Arca de Historiasy» (literatura infantil);

— «Colec¢ao Holograma» (fic¢ao — romances, contos e novelas de autores portugueses);

— «Colecg¢ao Espiral» (obras traduzidas com a mulher como figura central);

— «Colecgao Fronteiras da Ciéncia» (assuntos que desafiam as explica¢Oes da ciéncia);

— «Colecg¢ao Limiares» (desenvolvimento pessoal);

8 Atualmente designada Casa das Letras ¢ inserida no grupo Leya.

9 A palavra «Colec¢io» nio foi alterada segundo o acordo ortografico de 1990. O assunto serd retomado no
capitulo «Revisaon.

10 Entre paréntesis, descreve-se sucintamente o tipo de obras que integram cada cole¢io, fruto de uma analise
das mesmas.



— «Colecg¢ao Ponto e Virgula» (humor);

— «Colec¢ao Sopas de Pedra» (obras da area da geologia, de A. M. Galopim de Carvalho);

— «Colecgao Novos Mares» (livros publicados em colaboragdo com o Museu Maritimo

de Thavo);

— «Coleccao Alimentacao Saudavel» (nutri¢ao);

— «Coleccao Prémios Literarios» (obras que foram distinguidas com prémios literarios

antes da respetiva publicacio);

— «Colecgao Guerra Colonialy (diversos géneros com a Guerra do Ultramar como

tema central);

— «Colecg¢ao Temas de Desporto» (atualmente inclui apenas um livro, sobre futebol);

— «Colecg¢ao 150» (contém as traducdes 750 Casas de Sonho e 150 Apartamentos de Sonho);

— «Colecgao Cultura Avieira» (obras publicadas no ambito do projeto de candidatura da

cultura avieira a patrimoénio nacional);

— «Colecg¢ao Saude» (livros sobre saude, escritos para o cidadio comum);

— «Colecgao ui&de» (obras publicadas em colaboragdo com a Unidade de Investigagao

& Desenvolvimento em Enfermagem — ui&de);

— «Coleccao Obras de Bento da Cruz» (os livros de Bento da Cruz, inicialmente

inseridos em diferentes colegdes, comegaram a migrar para esta, em homenagem aos 50

anos de vida literaria do escritor);

— «Colecgao Universos» (poesia);

— «Colecgao Centro de Estudos Ibéricos» (obras publicadas em parceria com o Centro

de Estudos Ibéricos — CEI);

— «Outros Titulos» (livros que, pelas suas particularidades, nao se inserem nas restantes

colegoes).

Embora publique obras traduzidas, a Ancora Editora ¢, sobretudo, uma editora de
autores portugueses. Tem também importantes obras editadas em mirandés, a segunda lingua
nacional, de que se destacam Os Lusiadas, de Luis Vaz de Camdes, em versao integral e em
banda desenhada. Publicou ainda uma obra em castelhano.

Em julho de 2011, a editora decidiu dar um importante passo de desenvolvimento e
autonomizagao, assegurando a distribuicdo dos proprios livros, até entio efetuada por
terceiros. Aos poucos, tem vindo a consolidar esta area, distribuindo obras de outras empresas
com atividade editorial.

Atualmente, os livros da Ancora Editora chegam a livrarias de todo o pais, de pequenas

e grandes dimensOes, e outros pontos de venda, de que se destacam as lojas FNAC.



Por enquanto, nio estdo disponiveis em hipermercados, ponderando-se a relevancia da
exposigio das obras nestes locais face as margens de lucro."'

Os livros também ndo se encontram a venda fora do pafs, mas alguns exemplares
atravessam fronteiras de forma esporidica, a pedido de leitores que contactam a Ancora
Editora diretamente, sobretudo de paises de lingua oficial portuguesa, como o Brasil ou
Angola, ou de locais com comunidades oriundas de Portugal, como a Franga. Os exemplares

sao enviados por correio, ou adquiridos pelos leitores ou amigos em visita a Portugal.

11 Geralmente ¢ exigido cerca de metade do prego de venda ao puiblico (PVP) dos livros, a que acrescem os
custos de transporte para as lojas (e de volta a editora, caso nio sejam vendidos) e valores extra para maior
exposi¢ao das obras dentro das superficies comerciais, para além dos cada vez mais generalizados prazos
alargados para vendas a consignacdo. Estas condicdes sé tornam rentavel a exposicio de livros ditos
«comerciais», com uma previsdo de vendas muito elevada.



3. A COMUNICACAO E O MARKETING-MIX

O desenvolvimento de boas praticas de comunicagao ¢ fundamental para o sucesso de
qualquer negécio. No ensaio sugestivamente intitulado «Livros: dificil é vendé-los», Jorge

Manuel Martins realca:

Para securizagdo [sic] do cliente (sem esquecer que “os livros existem para uma
imensa minoria”...), os espacos de mediagdo continuam a desempenhar um papel crucial,
chamem-se eles imagem do editor ou prémios, rela¢es publicas ou promogdes, livreiros,
ctiticos ou professores... Para motivacio do produtor, o caminho mais tentador setia
embarcar na tal “barbarizacio da cultura” e [...] chamar a difusio a decidir pela
producio, aceitando o cliente como ditador.

Todavia, podera haver outra via para o produtor, mais ardua, mas talvez de
horizonte mais largo: a de empreender um esforco eficaz de comunicacio (a qual nio é
sinébnimo de publicidade, mas de um mix de técnicas complementares), com o objectivo
de disponibilizar, aos sucessivos clientes, argumentos para eles aceitarem (ou nio) as

propostas dos seus prototipos. (Martins, 2007: 49)

Consciente da importancia da comunicagdao, e reconhecendo que a Ancora Editora
precisava de investir mais nesse aspeto, o orientador do estagio propos que uma das minhas
principais tarefas consistisse no seu desenvolvimento, aliando os conhecimentos obtidos no
mestrado em Estudos Editoriais aos adquiridos na licenciatura em Ciéncias da Comunicagio —
Jornalismo, Assessoria, Multimédia — Ramo de Jornalismo (que conclui em 2008 na
Universidade do Porto).

Mas, o que é a comunica¢ao de uma empresar Jodao Pinto e Castro (2007: 25) junta os
conceitos de «comunicagao» (para recordar que esta «obedece as mesmas regras que presidem
a qualquer outra forma de comunica¢io humana») e de «marketing» («para lembrar o seu
proposito especifico: promover as vendas de uma dada marca ou produtow), sugerindo o

termo «comunica¢ao de marketingy:

No seu sentido mais amplo, a comunicagio de marketing abrange o conjunto dos
meios de que uma empresa se serve para trocar informacdo com o seu mercado. Por
conseguinte, contempla tanto a comunica¢io de fora para dentro (ex.: estudos de
mercado), como a comunicacio de dentro para fora (ex.: publicidade). [...] Note-se,
porém, que a comunicacdo de marketing pode incluir ndo s6 a comunicagdo da empresa

com o publico consumidor, como também a comunicacdo destinada a motivar os seus



trabalhadores para um desempenho mais satisfatério, usualmente chamada marketing
interno. (Castro, 2007: 29)

Assim, verifica-se que a comunicagdo estd presente numa ampla quantidade de
processos. As minhas atividades restringiram-se, fundamentalmente, a assessoria de imprensa
e a comunicagdo online. Mas, «desagregar a comunicagdo do resto do comportamento
corporativo no processo de constru¢io de uma imagem de marca positiva pode ser tdo grave
como ignorar a importancia da comunicagdo no dito processo», como destaca Justo Villafafie
(1998: 9), no livro Imagem Positiva — Gestao Estratégica da Imagem das Empresas. Por isso, inicia-se a
anilise da comunicacio da Ancora Editora numa abordagem global, antes de observar em
detalhe as tarefas efetuadas.

A comunica¢ao ¢ um dos elementos do marketing-mix, «o conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a demanda
[procura] de seu produto'® (Armstrong e Kotler, 2007: 42).

No desenvolvimento de um programa de marketing integrado deve-se ter em conta os 4
«pés», uma classificacio sugerida por E. Jerome McCarthy em 1960 (Armstrong e Kotler,
2007: 554) e amplamente desenvolvida por Philip Kotler: product (produto), price (preco), place
(distribui¢do) e promotion (comunicagio).” Para que o marketing-mix seja eficaz, deve haver
consisténcia entre as politicas adotadas para cada componente. Assim, segue-se uma analise

geral de cada uma das ferramentas.

3.1. Produto

O produto engloba o conjunto de bens e servicos que a empresa oferece ao mercado-
-alvo e que pode satisfazer desejos e/ou necessidades.

O mix de produtos de uma empresa «consiste em todas as linhas de produtos e todos os
itens que determinado vendedor pde 4 venda» (Armstrong e Kotler, 2007: 209). A Ancora

Editora produz livros e revistas cientificas em papel, nao apostando, até ao momento, em

12 A propésito da referéncia ao livro como produto, Jorge Manuel Martins recorda a dualidade que o caracteriza:
«Falar do livto como produto pode gerar incémodos [...]. Convém entdo esclarecer que, ao utilizar tal dimensao,
ndo se esquece que o livro é negbcio e cultura, inddstria e saber, objecto e simbolo, suporte material e funcéo,
continente e conteddo, realidade e promessa, bem econémico e bem cultural, bem tangivel e intangivel.»
(Martins, 2007: 46)

13 Embora a utilizacdo dos 4 «pés» ndo seja undnime entre os investigadores e profissionais da area, foi adotada
neste relatério por ser a mais comummente aceite. O principal suporte bibliografico utilizado para o
desenvolvimento deste tépico, Principios de Marketing, de Gary Armstrong e Philip Kotler, trata-se de uma
tradugao brasileira do original Principles of Marketing. Como algum vocabulario da area do marketing diverge entre
Portugal e Brasil, fez-se a respetiva adaptacdo sempre que necessario.
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outras linhas de produtos “na moda” como livros eletronicos ou audiolivros. Quer os livros —
o principal produto —, quer as revistas estao inseridos nas cole¢Oes descritas no capitulo
anterior (todas as revistas fazem parte da cole¢io «Outros Titulos»), que correspondem a
profundidade das linhas de produtos. Estes sao dois produtos que se aproximam bastante,
pois tém linhas de producgio e canais de distribuicao idénticos. As diferengas sao mais visiveis
ao nfvel da profundidade do mix de produtos, pois existem cole¢des com temas e publicos-
-alvo muito diferentes, o que implica estratégias de marketing diferenciadas.

Cada vez mais, é fundamental valorizar cada produto face a concorréncia.

Acresce que o livro depara, hoje em dia, com o maior nimero de concortrentes
directos alguma vez registado ao longo da sua histéria. Para além da multiddo dos
« > 1: . L .

outros” livros (nunca se editou tanto no mundo...), o livro impresso concorre hoje com
a Internet e os meios multimediaticos, com a imprensa, a radio e os espectaculos, entre
outros. (Martins, 2007: 47)

Editar nao se resume a acolher um original, providenciar a respetiva paginagao,
escolher uma capa e colocar o livro no mercado. «Desde sempre, a edigdo tera tido por
funcdo acrescentar valor aos conteudos.» (Martins, 2005: 98). Para adicionar valor a cada
livro, a cada colecdo e a globalidade de produtos da editora pode recorrer-se a diferentes

ferramentas de posicionamento:

— Qualidade — Exerce um impacto direto no desempenho do produto. Mais do que a
«ausencia de defeitos», pode centrar-se na criagdo de valor e de satisfagdo para o cliente.
Contudo, «as empresas raramente tentam oferecer o mais alto nivel de qualidade de
desempenho possivel [...]. Em vez disso, elas optam por um nivel de qualidade que se ajuste
as necessidades do mercado-alvo e aos niveis de qualidade dos produtos concorrentesy»
(Armstrong e Kotler: 2007: 205).

Ha que ter em aten¢ao que a existéncia de um esfor¢o de qualidade técnica — ao nivel
da revisdao, da paginagiao, do design da capa, dos materiais utilizados na impressio, etc. —
nem sempre ¢ percecionada pelo cliente; é necessario conseguir comunicar a existéncia

desse esforco.

— Caracteristicas — A um modelo basico, podem juntar-se caracteristicas que diferenciem e
valorizem um produto. Na Ancora Editora, a grande maioria dos livros possui badanas,
geralmente com a biografia do autor e uma sinopse da obra. E uma forma econémica que
permite usuftuir de muito mais espago para fornecer informacao ao leitor/cliente sobre cada

obra, facilitando o processo de decisio de compra (dai também a importancia de trabalhar
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bem estes textos, de forma a que se tornem apelativos). Os livros da Ancora Editora também
se distinguem por possuirem, em geral, um marcador com uma imagem grafica adaptada da
respetiva capa. F um bénus para o leitor, também com um custo reduzido (e um bénus para a
editora, enquanto meio de divulgagio do livro)."

Consoante a obra e o publico-alvo, também se opta (ou nao) pela insercao de
extratextos com imagens a cores (ou a produgiao de um livro inteiramente a cores, o que ¢é
muito mais raro, devido aos custos associados) e/ou a criacio de indices onomasticos e
tematicos e listas de siglas e abreviaturas, etc. Por vezes, ha outros produtos associados:
determinados livros incluem um CD, que funciona como complemento a informagio
transmitida pelo livro. Por exemplo, a obra Togues de Sinos na Terra de Miranda, de Mario

Correia, inclui um CD com gravacoes 7 loco dos toques analisados no livro.

— Design — O design de cada livro deve distingui-lo dos restantes, contribuindo tanto para
a utilidade quanto para a aparéncia. Na Ancora Editora, um bom exemplo desta alianga sdo as
cabecas (ou cabegalhos) da «Coleccio Caminhos de Historia», que tém uma imagem apelativa
e sdo uteis para o leitor por permitirem uma rapida identificagdo do capitulo que esta a
consultar. Um mau exemplo sio os pés (ou rodapés) da «Colec¢ao Centro de Estudos
Ibéricos», que possuem os nimeros de pagina nas margens internas. E uma ope¢ao distintiva,
mas nada pratica.

A mensagem grafica deve ser coesa, respeitando o posicionamento da empresa. Nas
colegdes, o ideal seria que cada uma tivesse uma imagem grafica vincada e distintiva (tanto ao
nivel do miolo como da capa, abordada em detalhe no tépico «embalagem»). Depois, dentro
de cada colegao, deveria haver apenas um ajuste de pequenos apontamentos que permitissem
distinguir o livro dos restantes. A esse nivel, considera-se que o miolo deveria ser idéntico,
optando-se pela diferenciagao na capa, por exemplo, ao nivel das cores utilizadas.

Na Ancora Editora, existe uma unidade grifica dentro da maioria das colecdes, mas nem
sempre ¢é respeitada, sobretudo porque os livtos vao sendo produzidos por diferentes
colaboradores internos e externos, que ndo tém acesso a um documento com as linhas de

orienta¢ao de cada colegao. O manual grafico esta atualmente em construgao.

14 No inicio do estagio, propus a producdo de marcadores alusivos a época natalicia, com uma dupla funcio: além
de marcarem a pagina de leitura, funcionariam como uma espécie de postais, pois conteriam mensagens
dedicadas a amigos e familiares, com espacos proprios de personalizacdo que permitissem adicionar os nomes de
quem oferecesse o livto e de quem o recebesse. O objetivo seria criar meia duzia de modelos-tipo e distribui-los
indiscriminadamente por um conjunto de titulos em que houvesse um reforco de distribuicio no periodo de
compras para o Natal. Em paralelo, procurar-se-ia divulgar essa oferta junto dos livreiros, bem como em sifes e
blogues dedicados aos livros e a leitura, com o intuito de captar a atencdo dos clientes, possivelmente até numa
perspetiva de colecionismo. Se nio fosse possivel comportar os custos dos marcadores, poder-se-ia procurar
estabelecer, eventualmente, uma parceria com uma grafica ou rede de livrarias.

A ideia acabou por nio sair do papel devido as dificuldades de distribuicio dos marcadores pelos livros, entre
outros motivos nio especificados.



— Marca — «Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho — ou uma
combinagdo desses elementos — que identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou
servico. Os consumidores veem uma marca como parte importante de um produto, e o
branding pode agregar valor a um produto. [...] Construir e gerenciar marcas talvez seja a tarefa
mais importante dos profissionais de marketing» (Armstrong e Kotler, 2007: 200)

Entre outras caracteristicas, uma marca ajuda o consumidor a encontrar produtos do seu
interesse (por exemplo, é importante que quem procure livros sobre a tematica da Guerra
Colonial identifique a marca Ancora Editora como detentora de uma colecio desse ambito;
assim, estara muito mais atento a publica¢io de novos livros dessa cole¢dao, o que beneficia
claramente ambas as partes). Também transmite uma percecao de qualidade global (leitores
que adquiram livros da Ancora e que fiquem satisfeitos com a qualidade dos mesmos
associardo as caracteristicas desses livros a marca e, portanto, a generalidade das obras; aqueles
que tenham tido mas experiéncias mais dificilmente reconhecerdo beneficios e qualidades
noutros livros com a mesma marca).

A Ancora Editora, além do nome, tem uma imagem associada: o seu logétipo.

A

Fig. 1 — Logétipo da Ancora Editora

Sdo trés os critérios para um logétipo bem sucedido: 1. O design deve reflectir a
natureza da organizacio. 2. O logétipo deve ser compacto e distintivo. 3. Deve resultar
tio bem numa s6 cor como totalmente colorido e deve poder ser adequadamente
reproduzido em varios tamanhos, desde os muito pequenos (cartdes de visita) até aos

extremamente grandes (estandartes e cartazes). (Dabner, 2003: 90)

O verde, uma cor geralmente associada a conceitos tao diversificados como natureza,
ecologia, esperanca, fresco, saude, dinheiro ou acidez, domina a parte superior do logétipo
original. Contudo, nas capas dos livros, normalmente opta-se por colocar o logétipo em
branco total ou preto, de acordo com o que contrastar mais com o fundo das mesmas. Nas
lombadas, ¢ inserida uma versao simplificada, que funciona como simbolo, composta apenas

pela letra «A» e o desenho da ancora.

Fig. 2 — Simbolo da Ancora Editora



Como, na maior parte das vezes, o miolo dos livros é impresso s6 a preto, nas folhas de
rosto o logétipo geralmente figura com a palavra «Ancora» em cinza (resultante da adaptagio
da percentagem de cor verde) e «editora» a preto. Nos envelopes, rétulos, papel timbrado,
cartdes-de-visita e outro material de escritorio, adota uma cor verde amarelada.

A denominacio «Ancora Editora» ¢ constituida por dois tipos de letra: uma fonte da
familia das Seripr (Ancoraw) e a Gill Sans («Editoray).

As Seript procuram aproximar-se das letras manuscritas. No universo tipografico, sao

geralmente utilizadas para transmitir emogoes:

As Script sdo facilmente associaveis ao romdntico € a0 sensual, ao desembaragado,
dindmico € moderno, a0 elegante e refinado, a0 expressivo € joven.

Sio as fontes de eleicdo quando os publicitarios querem apelar aos instintos
supostamente femininos, invocar apeténcias para a moda e o glamour. (Heitlinger,
2006: 291)

A Gill Sans é a primeira versao de um tipo de letra sem serifas (ou seja, sem os remates
das letras, que geralmente aumentam de forma consideravel a legibilidade de um texto)
classificada como humanista. Segundo Paulo Heitlinger (2006: 180), «[...] deve a sua estética e
as suas belas propor¢oes as letras serifadas renascentistas. Daf a elegancia da sua forma, o
segredo do seu sucesso.»

Estas duas fontes tio diferentes sio o rosto da Ancora Editora, em combinacio com a
imagem da ancora, inserida na primeira letra. Serd uma boa opgdo juntar o romantico e
refinado com o simples e inovador? Serdo estas as caracteristicas que a Ancora Editora
pretende transmitir?

E dificil responder a estas questdes. Sobretudo porque a editora trabalha com
publicos-alvo muito diferentes. A imagem que deve estar associada aos livros juridicos ¢é
muito diferente daquela que se procura transmitir relativamente as obras infantis, ou aos
romances e novelas. Uma Seipt combina com uma histéria romantica, mas nao com uma
obra de rigor cientifico.

Ha ainda a ter em conta que, no si#e e no primeiro catalogo, de 2002, o logétipo tem um
complemento associado — «Navegando entre letras» — e, na animagao flash do site, surge
também uma cita¢ao de Agostinho da Silva — «O pensamento se move sem mudar de lugar» —,
acompanhada, juntamente com um barquinho de papel, que navega sobre este conjunto,
debaixo de uma “chuva” de livros. Criativo mas... ndo sera demasiada informacio?

Considero que seria importante analisar novas possibilidades para uma eventual
atualizagdo do logdtipo e uma uniformizagio dos critérios a adotar para a sua utilizagao.

Também destaco a importancia de desenvolver as imagens associadas as diferentes coleges,
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de forma a reforgar a sua identidade (a ideia de que se vende um produto geral para todos os
consumidores nao funciona; é importante haver elementos de diferenciagao).

Muitas vezes verifica-se que editoras especializadas em determinadas tematicas criam
novas chancelas para alargarem o seu leque de oferta. . uma boa opcio quando se pretende
atingir nichos de mercado especificos, desde que o leque nao seja demasiado abrangente. No
caso da Ancora Editora, considero que a criacio de novas marcas nio funcionaria, pois o seu
catalogo ¢ demasiadamente diversificado. Talvez a estratégia passe por reforcar as colegdes
mais fortes.

Ainda sobre a marca, é importante referir que a Ancora Editora produz vérios livros em
coedicao com outras entidades, como o Museu Maritimo de IThavo, o Museu do Douto, as
Edi¢oes Colibri, a Editora Cidade Berco ou o Centro de Estudos Ibéricos. Estas parcerias
permitem uma importante troca de sinergias. Ao nivel da marca, ha a destacar a possibilidade
de atingir novos publicos e a associagao dos produtos da Ancora Editora as caractetisticas

evidenciadas pelos das marcas das coedigdes, e vice-versa.

— Embalagen — Nos ultimos tempos, a embalagem tornou-se uma importante ferramenta
de marketing, devido ao aumento da concorréncia e a quantidade enorme de produtos que os

clientes encontram nas lojas.

[...] agora as embalagens devem realizar indimeras tarefas de vendas — desde atrair
a atencio até descrever o produto para efetuar a venda.
As empresas estdio compreendendo o poder de uma boa embalagem na criacdo do

reconhecimento imediato da empresa ou da marca por parte do consumidor. (Armstrong
e Kotler, 2007: 206)

A embalagem do livro ¢ a capa. E comum — e cotreto — dizer-se «ndo julgue um livro
pela capa», mas a verdade ¢ que ela tem uma grande importancia no sucesso ou fracasso de
um livro. Uma boa capa pode atrair novos leitores, assim como uma ma capa pode destruir
uma boa obra, confinando-a as prateleiras. No meio de tantos livros, ¢ fundamental conseguir
atrair a aten¢ao do livreiro, para que adquira o livro e o destaque na sua loja, e a atencdao do
leitor, para que pegue no livro, se interesse, se envolva e o compre.

Assim, ¢ fundamental apostar num bom design, atrativo e distintivo. Além da fotografia
ou ilustragao, do titulo, dos nomes dos autores e do logétipo da editora, deve destacar-se o n.°
da edigdo apods a primeira — sobretudo se o livro ja tiver sido editado muitas vezes, pois é um
elemento muitas vezes percecionado pelo leitor como sinénimo de qualidade. Também ¢
importante real¢ar os prémios com que a obra foi distinguida. Esse destaque é normalmente

feito em cintas, que envolvem o livro. Ha editoras que recorrem ainda a b/urbs: uma frase curta



que descreva o conteido do livro de forma atrativa ou uma breve citagdo de uma critica
literaria. Esta op¢io ndo é utilizada pela Ancora Editora.

Da embalagem do livro nao faz parte apenas a capa em si, mas o plano de capa, que
inclui contracapa e lombada. Pode também conter badanas, como acontece com a
generalidade dos livros da Ancora Editora.

Nas livrarias, por uma questao de aproveitamento do espago, a maioria dos livros niao
esta colocada de frente, mas de perfil, pelo que o leitor visualiza apenas a lombada. Assim, ¢é
importante ter em conta o tamanho e a legibilidade da letra utilizada.

Quando retira um livro da prateleira, o leitor, depois de analisar a capa, geralmente
procura informacao na contracapa e, a seguir, passa para as badanas (ou para o miolo). Dai
que seja muito importante escrever textos diretos e apelativos. Na maior parte dos livros, a
Ancora Editora adota o seguinte critério: na contracapa, coloca excertos da introdu¢io e/ou
do prefacio do livro; na badana da capa, uma fotografia e uma biografia do autor; na badana
da contracapa, uma sinopse da obra.

A generalidade das editoras coloca o co6digo de barras na contracapa dos livros, o que
¢ muito pratico para o livreiro fazer uma pesquisa na sua base de dados ou faturar uma
obra, mas nao muito agradavel do ponto de vista estético. Tendo isso em mente, a Ancora
Editora coloca os codigos de barras de todos os livros que tém badanas na respetiva badana

da contracapa.

3.2. Preco

O preco ¢é «a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico» ou, num
sentido mais lato, «a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios
de obter ou utilizar um produto ou servico» (Armstrong e Kotler, 2007: 258). Constitui o
unico elemento do marketing-mix que nao implica custos, mas sim receita.

No caso dos livros, o preco atribuido pelo editor ndo pode ser posteriormente alterado,
salvo determinadas excegdes, devido a aplicagio da lei do prego fixo". O prego de venda ao
publico (PVP) «deve situar-se entre 90% e 100% do preco fixado pelo editor ou importador
(artigo 4.°, n.° 1). Os retalhistas s6 podem estabelecer descontos superiores a 10% «sobre
livros que tenham sido editados pela primeira vez ou importados ha mais de 18 meses» (artigo
4.°,n.° 2) ou «no decurso de iniciativas de incentivo a leitura e a promogao do livro, em feiras

do livro, congressos ou exposi¢des do livto ou em dias especiais dedicados a assuntos de

15 Decreto-lei n.° 176/96, de 21 de Setembro, atualizado com o decreto-lei n.° 216/2000, de 2 de Setembro,
ambos disponiveis no si#e da APEL: http://www.apel.pt/gest_cat_upload/editor/File/apel/legislacao/decreto
_lei_176_96.pdf; http:/ /www.apel.pt/gest_cnt_upload/editot/File/apel/legislacao/dectreto-lei216_2000.pdf.
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natureza cultural, desde que tais iniciativas decorram em periodos de tempo previamente
determinados, ndo superiores a 25 dias por ano por iniciativa, as quais poderdo beneficiar de
um preco de venda ao publico compreendido entre os 80% e 100% do preco fixado pelo
editor ou importador (artigo 14.°, n.° 1).

A lei do prego fixo nio se aplica a livros escolares e auxiliares dos ensinos basico e
secundario, usados e de bibli6filo, esgotados ou descatalogados, bem como a subscrigdes em
fase de pré-publicacio (artigo 15.°, n.° 1). Como a Ancora Editora nio trabalha com livros
escolares e nao tem livros descatalogados, todas as suas obras obedecem a lei do preco fixo, o
que implica um cuidado redobrado na determina¢io do preco de cada uma, pois nao havera
lugar a ajustes posteriores, como ¢ possivel fazer relativamente a outros produtos.

Na pratica, a generalidade das livrarias e outras lojas vende os livros com o preco a
100% ou 90%, havendo aquelas que reservam o desconto de 10% para clientes que adquiram
cartoes de fidelizagdo. Quando ha excegdes relacionadas com campanhas ou feiras do livro, os
principais pontos de venda contactam, regra geral, as editoras no sentido de serem estas a
suportar o desconto adicional.

Vivem-se tempos complicados no mundo da edigio, com as superficies comerciais a
pressionarem as editoras de forma a obterem mais margens de lucro, com menos riscos. A
maioria das vendas ao retalho é efetuada por consignagdo: as lojas sé pagam os livros que
vendem, meses depois de os terem adquirido, devolvendo o que sobra varias vezes em estado
danificado. As vendas a firme com direito a devoluc¢do sio cada vez mais raras, e tem vindo a
aumentar o numero de livrarias que procuram que seja a editora a suportar os custos de
transporte dos livros, quer nas entregas, quer nas devolugoes.

Todas estas condicionantes de venda, especificas do mundo dos livros, sao importantes
na determinacao dos respetivos pregos. A decisao do preco de cada livro deve passar por um
equilibrio entre os custos, os precos e as estratégias praticadas pela concorréncia, e o valor
petcebido pelos clientes.

Os custos incluem os gastos com a producao (paginacdo, revisdo, design da capa,
impressio, etc.), distribuicao e comercializagao, os direitos de autor e os impostos. Na Ancora
Editora, constituem o principal fator na determinacao da generalidade dos pregos.

Relativamente 4 concorréncia, a Ancora Editora procura estar atenta a média dos pre¢os
praticados pelas outras editoras, verificando que, por vezes, os grandes grupos colocam livros
a venda com precos que seriam insustentaveis numa editora mais pequena. E dada uma
especial atencio a livros da mesma tematica, procurando perceber se a obra da Ancora ficard
ou n3o em vantagem relativamente a conjugacio qualidade/preco.

A determina¢ao do prego baseada no valor percebido pelo cliente, ou seja, o prego que

o cliente esta disposto a pagar por determinado livro, implica um conhecimento aprofundado



do mercado-alvo de cada livro. Na Ancora Editora, este fator é tido em conta apenas no
ajustamento do preco determinado em fungio dos custos.

Mas ha outras condicionantes a ter em conta:

Ao estabelecer precos, a empresa deve considerar também outros fatores existentes
em seu ambiente externo. As condiges econdmicas tém grande impacto sobre as estratégias
de preco da empresa. Fatores economicos como recessao ou rapida expansio, inflagio e
taxas de juros afetam as decisGes de prego porque atingem tanto os custos de producio
quanto as percep¢oes que o consumidor tem do preco e valor do produto. (Armstrong e

Kotler, 2007: 271)

Face a atual situagdo econémica portuguesa e a subida do IVA de 5 para 6% em julho
de 2010, a Ancora Editora decidiu absotver a diferenca, nao refletindo o aumento do IVA no
preco final de venda ao publico em todos os livros publicados até entio. O objetivo também
foi o de manter precos certos, terminados em zero ou cinquenta céntimos; esta é uma
caracteristica distintiva dos precos praticados pela Ancora Editora.

Durante o estagio, vendi livros em diversos langamentos e apresentacdes, o que me
permitiu um contacto direto com o publico final. Relativamente ao prego, foi importante
verificar as reagdes dos leitores e aquilo que valorizavam em cada obra. Por vezes, o mesmo

livro era percecionado como «caro» e como «barato» pelos diferentes compradores.

3.3. Distribuigao

Os intermediarios desempenham um importante papel na correspondéncia entre a

oferta e a procura:

Ao disponibilizar produtos e servicos para os consumidores, os membros do canal
agregam valor ao servir de ponte nas grandes lacunas de tempo, espaco e posse que
separam as mercadorias e os servicos daqueles que eventualmente as utilizardo. Os
membros do canal de distribuicdo desempenham muitas fun¢des-chave. (Armstrong e

Kotler, 2007: 306)

Entre as fung¢des do canal de distribuicao, destacam-se (cf. Armstrong e Kotler,
2007: 3006):
— informar — recolher e distribuir dados sobre agentes e forgas presentes no ambiente de

marketing necessarios para planear e ajudar a executar permutas;



— promover — comunicar com o mercado (desenvolver e divulgar mensagens
persuasivas);

— contactar — descobrir potenciais clientes e comunicar com eles;

— ajustar — adaptar a oferta as necessidades do cliente (inclui fabricagao, classificagao,
montagem, embalagem, etc.);

— negociar — acordar precos e outras condi¢cGes de oferta de modo a que o produto
possa ser transferido até chegar ao cliente final;

— distribuir — efetuar a distribuicdo fisica dos produtos, transportando-os e
armazenando-os;

— financiar — obter e utilizar recursos para cobrir os custos do trabalho do canal;

— partilhar riscos — assumir os riscos (como o financeiro) de executar o trabalho

do canal.

Desde o fabricante até ao consumidor, podem existir diferentes tipos de canais. Quando

nao ha intermediarios, estamos perante um canal de marketing direto.

Editora

Cliente final

Fig. 3 — Canal de marketing direto
(adaptado de Armstrong e Kotler, 2007: 307)

Este modelo verifica-se quando as editoras vendem os seus livros diretamente aos
leitores. No caso da Ancora Editora, este fluxo direto s6 existe em casos pontuais: em feiras
do livro ou quando é contactada por clientes que tém dificuldade em encontrar determinado
livro nas livrarias (pessoalmente, por telefone, por correio eletrénico ou através da pagina da
editora no Facebook). Neste caso, os livros sao adquiridos na sede da editora, se o cliente af se
dirigir, ou enviados por correio (embora se procure redirecionar os consumidores, sempre que
possivel, para o canal tradicional, abordado mais a frente).

Ha cada vez mais editoras a recorrer a este tipo de canal, vendendo os seus livros
através dos proprios sifes e blogues, como se pode verificar com uma simples pesquisa na
internet. Desta forma, tém um contacto direto com os clientes, o que lhes permite ter um
conhecimento mais aprofundado do seu publico, através da exploragao de novas bases de
dados, € um feedback mais imediato. Estas vendas sao geralmente mais lucrativas, pois ¢
apenas necessario investir num back office que permita a automatizacio dos processos e,
consoante a dimensao da empresa e o nimero de pedidos, aumentar o horario ou numero de

colaboradores. Em principio, os gastos serao menores do que as percentagens atribuidas a



distribuicdo e aos pontos de venda. Este modelo de negécio permite ainda atrair
compradores para livros mais antigos, que ja ndo merecem destaque nas lojas fisicas e,
portanto, dificilmente seriam escoados de outra forma, e decidir descontos e campanhas sem
a interferéncia de terceiros.

E um processo simples, comodo e rapido para os clientes. Estes tém, no entanto, a
desvantagem de ndo contactar fisicamente com o livro antes de o adquirirem e ndao contam
com o servico personalizado de um livreiro. Para colmatar este distanciamento dos
consumidores face ao produto, pode-se, por exemplo, disponibilizar mais informagao sobre os
livros (indices, excertos, recensdes, etc.) e criar um sistema automatico de recomendag¢des (ao
abrir a pagina com a informagao de determinado livro, pode surgir uma lista de outras obras
da mesma area, do mesmo autor, etc.).

A Ancora Editora nio dispde de vendas online, considerando mais importante, neste
momento, reforcar as vendas através das livrarias e outras lojas. Se muitos clientes finais
procurarem nas lojas obras que nio estao disponiveis nesses espacos, ha mais probabilidades
de a Ancora conseguir aumentar o nimero de livrarias suas clientes e o nimero de titulos
disponibilizados, o que é muito importante nesta fase de consolidacao da distribuicao propria.

De facto, no mundo dos livros, os canais mais tradicionais sao os de warketing indireto
(com um ou mais intermediarios). Normalmente, entre a editora e o cliente final ha a

interferéncia do distribuidor e do retalho (pontos de venda):

Editora

Distribuidor

Retalho

Cliente final

Fig. 4 — Canal de marketing indireto
(adaptado de Armstrong e Kotler, 2007: 307)

A distribui¢ao pode ser delegada, prépria ou mista. Quando uma editora opta por mais
do que um tipo de canal, esta-se perante um sistema multicanal.

Na distribuicio delegada, a editora encaminha os livros prontos para uma empresa
externa especializada na sua distribui¢ao. A distribuidora assume a relacio comercial com o
retalho, em troca de uma percentagem do preco de venda ao publico dos livros. Era este o

modelo adotado pela Ancora Editora durante a realizacio do estégio.
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Face a insatistacao do trabalho desenvolvido com diferentes distribuidores e dos custos
envolvidos, com uma ma relagao custo/beneficio, a editora decidiu avangar para a distribui¢ao
propria. Neste sistema, a editora possui o seu proprio sistema de vendas, responsavel pela
colocagio dos livros nos diversos pontos de venda.

Na distribui¢io mista, a editora assume o relacionamento comercial com parte do
retalho (por exemplo, com os pontos de venda mais importantes), delegando a uma
empresa externa o trabalho de colocar os livros noutra parte do retalho (por exemplo,
pequenas livrarias).

Apesar de os esquemas anteriores apresentarem as setas no sentido descendente, na
realidade existem diferentes tipos de fluxos que atravessam os canais tanto no sentido
descendente como ascendente: «fluxo fisico de produtos, fluxo de propriedade, fluxo de

pagamento, fluxo de informagdes e fluxo promocional» (Armstrong e Kotler, 2007: 307).

A logistica de marketing envolve nido somente o problema da distribuicao dirigida
para fora da fdbrica (transportar os produtos da fabrica até aos revendedores e, ao final, até
aos clientes), mas também o problema da distribuigio dirigida para dentro (transportar os
produtos e as matérias-primas dos fornecedores até a fabrica) e a distribuigio reversa
(transportar produtos danificados, indesejados ou excedentes devolvidos pelos

consumidores ou revendedores). (Armstrong e Kotler, 2007: 318)

Distribuir implica um conhecimento aprofundado dos pontos de venda. Mais
importante do que disponibilizar o livto em muitos locais é fazé-lo nos locais certos, ou seja,
naqueles que sdo frequentados pelo publico-alvo de cada obra. E necessitia uma boa
comunicac¢do com o retalho, de forma a adaptar a oferta em termos de tematicas e quantidades
para cada ponto de venda.

Nas grandes superficies, verifica-se um enfoque num reduzido numero de titulos
dirigidos a um publico-alvo mais abrangente, associado a uma forte agressividade
comercial. Os fundos de catilogo sio reduzidos ou inexistentes e nao existe um
aconselhamento personalizado.

Por sua vez, nas livrarias, geralmente ha uma maior abrangéncia de titulos. Contudo,
tem-se verificado um aumento do desinvestimento na formagao de livreiros, que nem sempre
estdo aptos a apoiar os clientes nas decisoes de compra. Existem livrarias e outros pontos de
venda focados em determinados temas e/ou publicos-alvo, que sdo importantes para a

divulgacao de algumas obras.
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3.4. Comunicacgao

Para construir relacionamentos lucrativos com os clientes, ndo é suficiente desenvolver

bons produtos, atribuir-lhes precos competitivos e disponibiliza-los aos publicos-alvo:

As empresas também precisam comunicar suas proposicoes de valor aos clientes, e
aquilo que comunicam nio deve ser deixado por conta do acaso. Todos os seus esfor¢os
de comunicac¢do devem ser planejados e combinados em cuidadosos programas de
comunicac¢io integrada de marketing. Da mesma maneira que uma boa comunicagio é
importante para desenvolver e manter qualquer tipo de relacionamento, ela também
representa um elemento fundamental nos esforcos da empresa para construir

relacionamentos lucrativos com o cliente. (Armstrong e Kotler, 2007: 357)

O processo de comunicagao entre emissor e recetor tem como principais ferramentas a
mensagem ¢ 0/o0s meio/os (canais de comunicagio através dos quais a mensagem passa do
emissor para o recetor). As funcOes da comunica¢io mais importantes sao: a codificagao
(processo de transformacdo de pensamentos em linguagem simbolica), a descodificacdo
(atribuicao de significado aos simbolos por parte do recetor), a resposta (reagdes do recetor
apos ter sido exposto a mensagem) e o feedback (a parte da resposta que ¢ comunicada ao
emissor). O ruido, presente ao longo de todo o processo, consiste em distor¢des nao
planeadas, que resultam na percecio, por parte do recetor, de uma mensagem diferente da que

foi enviada.

Emissor — | Codificacio

N

—>[ Recetor ]

[ Mensagem ] [ Descodificacio

J

Meio

»>

A

Fig. 5 — Elementos do processo de comunicacio

(adaptado de Armstrong e Kotler, 2007: 361)
Como os clientes diferem, a comunica¢ao deve ser desenvolvida especificamente para

segmentos, nichos e até individuos. Os emissores devem ter em conta os publicos que

pretendem atingir e as respostas que querem obter. Precisam de trabalhar a codificagao das



mensagens tendo em conta a forma como serdo descodificadas, para se assegurarem de que
serdo corretamente interpretadas. Assim, as melhores mensagens siao constituidas por
simbolos familiares a0 recetor. F ainda importante selecionar bem o meio, para que atinjam o
publico pretendido, e desenvolver canais de feedback, de forma a poderem avaliar as respostas
do publico as mensagens.

Ao determinarem os objetivos da comunicacdo, ou seja, a resposta que pretendem
obter, os emissores precisam de identificar em que estagio de disposi¢io de compra é que o

publico-alvo se encontra.

Conscien- Conheci-

T Simpatia Preferéncia Convicgio Compra
cializagao mento

Fig. 6 — Estagios de disposi¢ao de compra
(Armstrong e Kotler, 2007: 363)

Inicialmente, o comunicador deve desenvolver a consciencializagio e o conhecimento.
O publico-alvo pode estar totalmente desinformado sobre o produto, conhecer apenas o titulo
do livro ou apenas algumas informacdes sobre ele.

Se o publico que se pretende atingir ja conhece o produto, pode-se conduzi-lo a
sentimentos positivos cada vez mais fortes em relacao a ele, através do desenvolvimento da
simpatia (sentimento favoravel em relacao ao produto), da preferéncia (relativamente a outros
produtos) e da convicgao (acreditar que determinado produto é a melhor opgao).

Alguns clientes podem entretanto estar convencidos relativamente ao produto, mas nao
o suficiente para efetuar a compra. Para induzir a aquisi¢ao, podem-se utilizar estratégias como
as promogoes, por exemplo.

Na elaborac¢ao da mensagem, é importante ter em mente o modelo AIDA: «O ideal é
que a mensagem atraia a afengao, mantenha o interesse, desperte o desejo e induza a agao»
(Armstrong e Kotler, 2007: 363). Deve-se ainda identificar um apelo que produza a resposta
desejada (racional, emocional ou moral).

O mix de comunicagao é composto por publicidade, vendas pessoais, promog¢des de
vendas, relacOes publicas e marketing direto. Deve transmitir uma mensagem «clara, consistente
e atraente sobre a organizacao e suas marcas» (Armstrong e Kotler, 2007: 360).

Cada uma das cinco ferramentas de comunica¢iao tem caracteristicas e custos distintos:

— Publicidade — Inclui qualquer forma paga e impessoal de apresentagdo e promogao de
ideias, bens ou servicos com um patrocinador identificado. Pode atingir um elevado numero
de consumidores geograficamente dispersos a um custo reduzido por exposicao e possibilita a

repeti¢ao da mesma mensagem. A publicidade em grande escala transmite «algo positivo sobre



o tamanho, a popularidade e o sucesso da empresa vendedora». Pode ser utilizada «para
construir uma imagem duradoura para um produto» ou para «desencadear vendas rapidas»
(Armstrong e Kotler, 2007: 369).

Contudo, a publicidade é impessoal, habitualmente unidirecional (pois o publico nio se
sente na obrigacao de prestar atengdo ou de reagir) e cara (dependendo do meio utilizado, o
or¢amento pode variar muito: um andncio num jornal terd um custo muito inferior a um
anuncio transmitido na televisao).

A Ancora Editora encomenda telas para x-banners, resultantes da adaptacio das capas
dos livros, para expor durante a maioria dos langamentos. Tal permite dar um maior destaque
a obra que esta a ser apresentada e facilita a identificagao do objeto por parte dos potenciais
compradores. Pontualmente, sao preparados cartazes, por exemplo, para destacar obras em
feiras do livro. Mas, salvo estas exce¢des, a editora recorre muito pouco a publicidade.
Durante o estagio, foi publicado apenas um anuncio, no Jormal da Bairrada, alusivo as
apresentacoes do livro Estranha Noiva de Guerra, de Armor Pires Mota (ver anexo I). A editora

nao participou no desenvolvimento da mensagem e o aniincio nao teve custos.

— Vlendas pessoais — Sio apresentagdes pessoais feitas pela forca de vendas com o
objetivo de concretiza-las. Para Gary Armstrong e Philip Kotler (2007: 370), constituem
«a ferramenta mais eficaz em certos estagios do processo de compra, particularmente na
construc¢ao das preferéncias, convic¢des e agdes dos compradores». Para funcionar, o
vendedor deve colocar os interesses dos clientes em primeiro lugar, de forma a solucionar os
respetivos problemas e, assim, estabelecer um relacionamento duradouro. Porém, esta
personalizac¢ao tem um custo elevado, e que exige um compromisso com um prazo mais longo
do que os investimentos em publicidade.

A Ancora Editora, como nio tem lojas proprias, ndo tem qualquer interferéncia nas
vendas pessoais direcionadas ao cliente final, exceto quando participa em feiras do livto em
nome proprio, ou seja, sem se fazer representar por terceiros.' Como visto anteriormente, os
principais pontos de venda nao apostam nesta ferramenta de comunicagao.

Contudo, também ¢é preciso ter em conta os clientes intermediarios (distribuicdo e
pontos de venda). Relativamente a estes relacionamentos, ha uma preocupagao em tratar cada
cliente como unico, sobretudo desde que a Ancora Editora adotou a distribuicio propria.
Assim, ha uma preocupa¢ao em colocar os comerciais a par de todo o contexto de produgio
do livro e de os dotar com as ferramentas que lhes permitirao uma comunica¢ao mais eficaz

com os livreiros e responsaveis pelas compras dos diferentes pontos de venda. Procura-se

16 Apés o estagio, tive a oportunidade de lidar diretamente com esta area, tendo adquirido conhecimentos na
Feira do Livro de Lisboa de 2011, organizada pela APEL, e colocado os mesmos em pratica na Feira do Livro do
Porto do mesmo ano, onde desempenhei a func¢io de livreira e orientadora de um colaborador pontual.



também que as relacoes editor/comerciais e comerciais/retalho sejam desenvolvidas, sempre

que possivel, presencialmente.

— Promogies de vendas — Consistem em incentivos de curto prazo para estimular a compra
de produtos ou servicos, tais como cupdes, pacotes promocionais, brindes, concursos, sorteios
ou amostras. Estas ferramentas atraem a atencao do consumidor, incentivando a compra
imediata, mas os seus efeitos tém habitualmente uma vida curta, ndo sendo tdo eficazes na
criacao da preferéncia de marca a longo prazo como a publicidade ou as vendas pessoais.

Nos dltimos tempos, tem-se assistido a uma aposta nas promogoes de vendas por parte
de editoras de grande dimensao: oferta de um brinde relacionado, ou nao, com o conteudo do
livto (como um avental, um colar ou uma caneca), acesso a concursos para ganhar viagens e
produtos tecnoldgicos, oferta de cupdes a descontar em outros livros da editora, aquisi¢oes de
pacotes de livros a um prego inferior ao da venda em separado, distribuicao de minilivros
gratuitos com partes das obras, oferta de merchandising com o logétipo a editora, etc.

A Ancora Editora nio recorre, até a0 momento, 2s promogoes de vendas, sendo
necessario fazer uma analise cuidadosa para perceber até que ponto estas ofertas teriam
interferéncia no aumento de vendas e se estas cobririam os gastos das promogodes. De
uma forma geral, verifica-se que a concorréncia recorre a esta ferramenta de
comunicagdo essencialmente para livros ditos «comerciais», com previsoes de vendas de

milhares de exemplares.

— Relagoes priblicas — Trata-se do desenvolvimento de um bom relacionamento com os
diversos publicos de uma empresa, através da constru¢ao de uma boa imagem corporativa e da
contencio ou gestio de rumores, histérias e eventos desfavoriveis. F uma forma de
comunica¢do com bastante credibilidade junto do publico, podendo atingir muitos clientes
potenciais que evitam anudncios publicitarios e vendedores. Uma campanha de relagOes
publicas bem delineada e adotada em conjunto com outros elementos do mix de comunicagao
pode ser muito eficiente e econdémica.

Os departamentos de relagdes publicas desempenham uma ou varias das seguintes

funcoes:

— Assessoria de imprensa ou relagoes com a imprensa: criagdo e colocagao de informagdes
de interesse publico em diferentes midias para atrair a atengdo para uma pessoa, produto
ou servico.

— Publicidade de produte: divulgagao de produtos especificos.

— Assuntos de interesse piiblico: construc¢do e manutencdo de relacionamentos com

comunidades locais e nacionais.



— Atividades de relacoes governamentais: construcdao e manutencao de relacionamentos
com legisladores e funcionarios do governo para influir na legislacio e nas
regulamentagdes.

— Relagies com investidores: manutengdo de relacionamentos com acionistas e outros
representantes da comunidade financeira.

— Desenvolvimento: relagbes publicas com doadores ou membros de organizacdes

sem fins lucrativos para conseguir apoio financeiro ou auxilio voluntario. (Armstrong e
Kotler, 2007: 396)

Destas atividades, a assessoria de imprensa ¢ a mais relevante para as editoras. No inicio
do estagio, as relagdes da Ancora Editora com a comunicagao social estavam a precisar de
uma atualizacdo, pelo que constituiram uma das minhas principais tarefas, aprofundada mais a

frente, no ponto 3.4.1.

—  Marketing direto — E constituido por contactos diretos com consumidores
cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de obter uma resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros. Todas as formas de marketing direto partilham quatro
caracteristicas distintivas. Sao privadas (a mensagem normalmente dirige-se a uma pessoa
especifica), imediatas (mensagens preparadas com muita rapidez), personalizadas (mensagens
criadas para atrair consumidores especificos) e interativas (permitem um didlogo entre a
equipa de marketing e o consumidor, possibilitando uma alteracio das mensagens de acordo
com as respostas do consumidor) (cf. Armstrong e Kotler, 2007: 370).

As principais formas de marketing direto incluem: venda pessoal (realizada pela forca de
vendas, através de um contacto direto e pessoal com os clientes), direct mail (implica o envio de
uma oferta ou informacgdo diretamente a uma pessoa, geralmente por correio ou e-ail),
marketing de catdlogo (vendas efetuadas com base em catalogos, geralmente em papel ou
online), telemarketing (utilizagao do telefone para venda, prospecao de novos clientes, gestao do
relacionamento com o cliente, assisténcia técnica e servico poés-venda), marketing de televendas
(descricao persuasiva de determinado produto na televisao, com indica¢ao de um ndmero de
telefone gratuito para fazer a encomenda), kuwsk marketing (instalacio de maquinas de
informagoes e de registo de pedidos — diferem das maquinas de venda automatica, que
vendem os produtos reals — em aeroportos, centros comerciais e outros espagos), novas
tecnologias de marketing direto digital (marketing por telemovel, disponibilizacao de arquivos de
audio — podeasts — e de video — wvodcasts — para download, televisao interativa) e marketing online
(pode ser desenvolvido através da criacio de um size, da divulgaciao de anuincios e promogdes
online, criando comunidades na web ou participando nelas, ou da utilizagdo do correio
eletrénico) (cf. Armstrong e Kotler, 2007: 436-444).
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De todas as ferramentas descritas, a Ancora Editora recorre apenas a tltima, nao apenas
como forma de marketing direto. Durante o estigio, procurou-se desenvolver a comunicagao

online da editora, razdo pela qual é analisada em pormenor no ponto 3.4.2.

As empresas podem escolher duas estratégias basicas de mzx de comunicacio — a de

pressao ou a de atra¢ao (ou uma combinacao de ambas):

Uma estratégia de pressao implica “empurrar” o produto pelos canais de distribui¢do
até o consumidor final. O fabricante direciona suas atividades de marketing
(principalmente venda pessoal e promogao dirigida aos membros do canal de
distribui¢do) aos membros do canal para induzi-los a trabalhar com o produto e
promové-lo entre os consumidores finais.

Quando usa uma estratégia de atragio, o fabricante direciona suas atividades de
marketing (principalmente propaganda [leia-se «publicidade»] e promocio de vendas) ao
consumidor final para induzi-lo a comprar o produto. Se a estratégia de atracio for eficaz,
entdo os consumidores vio demandar [/procurar] o produto dos [/nos] membros do
canal, que, pot sua vez, vao demanda-lo dos [/procura-los nos| fabricantes. Assim, com o
uso da estratégia de atracdo, a demanda [/procura] do consumidor “puxa” o produto

pelos canais. (Armstrong e Kotler, 2007: 370s)

Como se pode verificar apds a analise efetuada, a Ancora Editora combina as duas

estratégias, optando, sempre que possivel, pelas ferramentas mais econémicas.

3.4.1. Assessoria de Imprensa

A difusao de mensagens e noticias tem vindo a sofrer um grande desenvolvimento, o
que trouxe novos desafios a comunicagao social e a todos aqueles que se tornam noticia, por
boas ou mas razées. Com a evolugao tecnolégica, hoje «qualquer acontecimento pode ter
cobertura imediata e divulgagao a nivel mundial» (Beirao ez /., 2010: 9).

A assessoria de imprensa surgiu como resposta a uma necessidade do mercado. Por um

lado, é de grande utilidade para as empresas:

Qualquer empresa que pretenda fomentar seriamente a sua imagem junto dos
publicos e evitar que a especulacdo interfira de forma activa nas noticias a seu respeito,
tem que construir relages sélidas e figveis com os meios de comunicacdo social e respectivos
jornalistas, de forma a tornar-se uma fonte de informagao credivel, respeitada e solicitada.

[...] [Também] tem que ter a capacidade de proporcionar situagdes que facilitem a
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cobertura jornalistica das actividades importantes e que consigam atingir, manter e, nalgumas
situagdes, recuperar a boa imagem do assessorado junto da opinido publica. (Beirdo ¢f al,

2010: 15s)

Por outro lado, a assessoria de imprensa também se tornou importante para 0s proprios

jornalistas:

O assessor de imprensa tornou-se uma referéncia imprescindivel ao jornalista de
redac¢do, que vive mergulhado em uma sopa de informag¢des na qual ele se sente, as
vezes, perdido. [...] [Também| é uma fonte de consulta e de esclarecimento. (Carvalho e

Reis, 2009: XI1)

Para desenvolver as relagdes de uma empresa com a comunicagdo social é necessario
conhecer as suas normas e os seus produtos. Com o objetivo de aprofundar os meus
conhecimentos sobre o catilogo (livros e respetivas colecdes) e os autores da Ancora Editora,
passei os primeiros dias de estigio numa pequena divisio onde sao guardados alguns
exemplares de cada livro, para suprir necessidades pontuais, como a venda a clientes
particulares. Analisei todas as obras, lendo as respetivas badanas e contracapas.'’

Foi-me pedido que, durante este trabalho, identificasse também escritores sobre os quais
pudéssemos trabalhar sobre a perspetiva de autores-marca, mas, ao fim de tal jornada, a
informacao era tanta que, no momento, nao fui capaz de os reconhecer. Considero que ha
alguns autores muito importantes dentro de determinadas tematicas, mas nao encontrei ainda
técnicas que permitam dar-lhes mais destaque. Penso que um dos principais trabalhos neste
sentido ja esta feito, com a criagdo de colegoes especificas para a maioria desses autores, com
uma linha grafica propria, o que permite uma rapida identificagao por parte do publico. Como
medida complementar, procurei dar maior destaque a esses autores e as obras publicadas na
reda¢ao dos comunicados de imprensa sobre os seus novos livros. Também sugeri a inclusao
de fotografias dos autores nos comunicados (ou como anexo nas mensagens de correio
eletronico enviadas as redagdes), o que nao foi aprovado.

Houve um livro que me chamou particularmente a atengao, pela sua incrivel atualidade,
apesar de ja ter sido editado em 2001: As Profecias Maias — Desvendando os Segredos de nma
Civilizagao Perdida, de Adrian G. Gilbert e Maurice M. Cotterell. Na altura, a discussao sobre a
profecia maia relativamente ao fim da era atual em 22 de dezembro de 2012 estava na ordem
do dia (e continua a estar, por entre alguns intervalos de “siléncio”). Logo, esta obra, esquecida

no armazém, poderia ter uma oportunidade de rever “a luz do dia”. Sugeri que se tentasse uma

17 A Ancora Editora nio dispunha de um dossié com as principais informagdes sobtre cada livro, o que seria
extremamente util para casos como este (embora a documentac¢io nunca substitua o contacto direto com as
obras). Nos ultimos tempos tem havido um esforco para reunir essa informacao.
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recolocagdao nos pontos de venda, eventualmente com uma cinta a chamar a atengdo para a
referida profecia, e a procura da parceria de um 6rgao de comunicagao social para a realizagao
de um passatempo como forma de divulgar o livro. Caso tal ndo fosse possivel, observei que,
pelo menos, deveria haver um destaque da obra nas feiras do livro promovidas pela APEL,
pois considero que, depois do dia profético (se o planeta ainda existir), estes livros nao
voltardo a ter uma oportunidade de serem escoados; pelo contrario, o mais provavel é
perderem completamente o interesse para o publico. O assunto foi remetido para mais tarde e,
até ao momento, nada foi feito nesse sentido. No entanto, devo ressalvar que desconhego o
nimero de exemplares que restam no armazém. Uma quantidade muito reduzida nio
justificaria o investimento na recolocagio no mercado.'

Depois de aperfeicoar o meu conhecimento relativamente aos produtos da Ancora
Editora, procurei avaliar como estava a ser trabalhada a relagio da empresa com os jornalistas.
Ap0s ter pedido esclarecimentos as varias pessoas que trabalhavam na editora, conclui que:

— eram preparados “comunicados de imprensa” para divulgar os novos livros,
geralmente em datas proximas as respetivas sessoes de langamento, mas tal ja nao era feito ha
algum tempo;

— havia livros que nunca chegaram a ser divulgados junto da comunicag¢ao social;

— na maior parte das vezes, os “comunicados de imprensa” eram constituidos pela
sinopse e pela biografia do autor (copiadas ou adaptadas das badanas), uma imagem da capa,
uma pequena lista de informacdes (como o prego, o nimero de paginas, o formato ou o
ISBN) e o logdétipo e os contactos da editora;

— os comunicados eram preparados por pessoas diferentes, sem respeitar uma estrutura
ou linha grafica pré-definida (ver, como exemplos, os anexos II e III), impressos sO a preto, €
geralmente, enviados por correio, juntamente com o respetivo livto, a um conjunto de
jornalistas pré-determinado, de acordo com a natureza da obra;

— havia uma lista com os principais 6rgaos de comunica¢ao social, respetivos enderecos
e os nomes de alguns jornalistas importantes para a divulgacio de livros, identificada com o
titulo «Envio de Novidades»; a mesma estava desatualizada (tinha enderecos errados, nomes
de jornalistas associados a 6rgaos nos quais ja nao trabalhavam e 6rgaos de comunicagio ja
encerrados), nao inclufa, na maior parte dos casos, numeros de telefone nem enderegos

eletronicos, e excluia os wedia regionais;

18 Mais tarde, na Feira do Livro do Porto de 2011, vendi todos os exemplares que me foram enviados, incluindo
livros em mau estado, mesmo sem qualquer tipo de publicidade ou outra forma de comunicagio, e fiquei a saber,
por clientes da feira, que havia quem tivesse comprado a traducao brasileira por desconhecer a existéncia do livro
em Portugal. ..
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— o dipping (recolha e arquivo das noticias difundidas pela comunicagio social, sobre a
empresa e¢/ou os seus produtos) era efetuado por uma empresa externa especializada nessa
funcio e complementado pelos funcionarios da editora;

— nao havia uma contabilizacio dos custos envolvidos na divulgacao das obras nos

media.

Tendo por base os conhecimentos desenvolvidos ao longo do relatério, procurei
estruturar uma analise SWO'T, ou seja, avaliar «os pontos fortes (strenghts — S), os pontos fracos
(weaknesses — W), as oportunidades (gpportunities — O) e as ameagas (threats — T) gerais da
empresa» (Armstrong e Kotler, 2007: 44):"

— Pontos fortes

* aposta em autores nacionais;”

* estabelecimento de parcerias com outras empresas, lucrativas para ambas as partes;
¢ polivaléncia dos recursos humanos;

¢ distribui¢do dos livros por pontos de venda diversificados, abrangendo grande parte
do territorio nacional,

* realizagdo de varios eventos, como lancamentos, apresentagcdes e sessoes de
autografos.

— Pontos fracos

e catalogo demasiadamente disperso (logo, publicos-alvo também muito
diferenciados);
* fraco poder da marca;
* pouca aposta em ag¢oes de marketing,
* pouco aproveitamento das potencialidades on/ine;
* fraca comunicacio interna.
— Oportunidades
* nivel crescente da educagao da populacio;
* promogao da leitura entre a populagdao mais jovem (os leitores de amanha);
* novas abordagens de mwarketing;
* aumento da formacao direcionada a area dos livros.
— Ameagas
* concentragOes horizontais (aglutina¢do de varias editoras num grupo) e verticais
(uncio de editoras com grificas e/ou distribuidoras e/ou livrarias) cada vez

mais expressivas;

19 Esta listagem serviu como ponto de partida, podendo nio estar completa.
20 E uma caractetistica distintiva e facilita, por exemplo, as a¢oes de marketing com vista a potenciar a interacdo do
publico com os autores (maior disponibilidade dos autores; menos custos).



¢ disseminac¢ao das vendas a consignacdo com grandes descontos;
¢ vulgarizacdo da fotocopia nao autorizada (sobretudo de livros técnicos);

* concorréncia de produtos sucedaneos, cada vez mais diversificados e atrativos.

Depois da analise global sobre a empresa e os seus produtos, bem como sobre a forma
como estava a ser desenvolvida a assessoria de imprensa, comecei a preparar um modelo para
os comunicados.

O comunicado de imprensa (ou press release) ¢ uma das ferramentas de que o assessor

dispoe para divulgar informacao junto dos 6rgaos de comunicag¢ao social:

O release é o primeiro passo a ser dado pelo assessor de imprensa para transformar
uma informagao, com potencial para virar noticia, em um texto. [...] O release pode se
transformar em uma matéria jornalistica se tratar de algo novo, inédito, um assunto que
consiga se destacar no conteudo da midia que diariamente é apresentado aos leitores,

telespectadores, ouvintes e usuarios da Internet. (Carvalho e Reis, 2009: 1)

Como o objetivo do comunicado é despertar o interesse dos jornalistas, originando a

produgao de noticias, o seu conteudo deve respeitar a estrutura destas ultimas:

Vocé deve considerar que esta escrevendo para um jornalista e, por isso, deve
adotar um cédigo de escrita que crie identidade com o seu leitor. O release deve ter um
titulo que chame a aten¢do (como uma manchete de jornal), um kad (o quér, quem?,
quando?, onde? E, em alguns casos, comor porqué? quanto?) e ter objetividade e clareza

até ao fim. Como em um jornal. (Carvalho e Reis, 2009: 3)

O titulo tem que atrair o jornalista, para que este prossiga a leitura do comunicado de
imprensa. De acordo com o Mannal Pritico de Assessoria de Imprensa, «deve ser objetivo e
chamativo» (Carvalho e Reis, 2009: 3). O livto O Essencial sobre Assessoria de Imprensa destaca a
importancia de «ser curto e conter um verbo de acgdo positiva» (Beirao ez /., 2010: 51).

O primeiro paragrafo do texto corresponde ao /ad, utilizado pelos jornalistas na
construcgao das noticias. «O /ead tem como objectivo informar imediatamente do que trata a
noticia e ser suficientemente atractivo para apelar a leitura subsequente.» (Beirdo ef al,
2010: 51).

A continuacio do texto ¢ «wuma complementacao ao lkads, em que as informagdes
apresentadas sdo explicadas «com dados consistentes» (Carvalho e Reis, 2009: 4). No fim do

texto, deve-se acrescentar os contactos do assessor (nome, telefone, endereco eletrénico...).
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Na maior parte dos casos, o comunicado de imprensa deve ter apenas uma pagina
(cf. Carvalho e Reis, 2009: 4s).
Embora um comunicado nao seja uma noticia, tera mais hipéteses de sucesso quanto

maior for o dominio da lingua e a sua aproximagao a escrita jornalistica:

Lembre-se de que algumas regras do texto jornalistico também se aplicam ao
release: ndo utilize pontos de exclamacdo, frases muito longas (com mais de 60
caracteres), jargoes de qualquer natureza, adjetivacao, palavras repetidas e idéias que vao e

voltam no texto. Objetividade é tudo. (Carvalho e Reis, 2009: 6)

Um comunicado de imprensa serd tanto mais atractivo quanto mais préximo
estiver daquilo que, para o jornalista, ¢ uma boa escrita. Uma escrita clara, correcta e
harmoniosa é fundamental para facilitar a publicacdo de um Press Release. (Beirdo et al.,

2010: 56)

A consulta de livros de estilo de meios de comunicagao social pode ser muito util para
perceber como funcionam determinadas convengdes jornalisticas e analisar quais devem ser
adotadas no momento de escrever os comunicados de imprensa. Uma referéncia, que também
utilizei para a revisao de texto, é o Livro de Estilo do jornal Priblico, disponivel online e em livro.
Além das regras de escrita e do esclarecimento de duvidas linguisticas, possui informagdes
muito importantes relativamente a ética e a deontologia a que os jornalistas obedecem, e que
devem ser sempre tidas em conta no relacionamento com a comunicag¢ao social.

Os comunicados de imprensa devem ser coerentes niao apenas no conteudo, mas

também na forma:

Além do contetdo, o texto do release deve ter uma identidade. Assim como vocé
escolheu o tipo e o numero da fonte, escolha uma “cara” para o seu release e repita essa
forma em todos. Ajuda o repérter a identificar a origem do release. Justifique o texto,
coloque espago nas primeiras linhas dos pardgrafos, espaco simples entre as linhas e, o
que ¢ importante, use sempre a logomarca do seu cliente no topo da pagina. A noticia é
cle. (Carvalho e Reis, 2009: 5)

Com a difusao da internet, o envio de comunicados de imprensa por correio eletronico
generalizou-se, pois é uma forma mais rapida, pratica e econémica de fazer chegar a
informacao as redagdes do que através da utilizagao do correio tradicional ou do fax.

O livto O Essencial sobre Assessoria de Imprensa recomenda o envio dos comunicados «em
formato Word ou RTF (que permitem a operacao Copy/Paste), pois com a escassez de meios

humanos muitos OCS [Orgios de Comunicacio Social] lutam contra a falta de tempo para
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reescrever ou adaptar os textos que lhes chegam as redacgdes», acompanhados, «sempre que
possively, «por fotografias digitais ou digitalizadas (com, pelo menos, 300 dpi de resolugao)»
(Beirao et al., 2010: 49).

Contudo, hd que ter em atencdo que e-zazls muito pesados dificilmente chegario ao
destino e, se isso acontecer, o mais provavel é acabarem na pasta do lixo, como salientou
Silvio Cioffi, editor de turismo do jornal brasileiro Folba de S. Paunlo, em entrevista cedida as

autoras do Manual Pratico de Assessoria de Imprensa:

Se tiver imagens, 6timo, ajuda na avaliacio da oportunidade de divulgar a tal
noticia, mas nada que carregue em demasia o e-mail. Aquele release que nio “abre”, nao
roda, ¢ candidato solene a um “delete”. O tempo ¢ escasso numa redagio. (apu#d Carvalho

e Reis, 2009: 7s)

Quando preparei um esboco para o modelo do comunicado de imprensa da Ancora
Editora, nao dispunha deste suporte bibliografico, pelo que me baseei, essencialmente, na
minha experiéncia em redagao. Com efeito, entre 2008 e 2009, escrevi (enquanto estagiaria,
colaboradora externa ou interna) em trés jornais (um nacional, diario; um regional, mensal; e
um especializado, bimestral), uma revista (especializada, mensal) e trés jornais on/ine (dois
especializados e um generalista, todos em constante atualizacao). Pensei, entdo, na estrutura
dos inimeros comunicados de imprensa que me passaram pelas maos: naqueles que me
despertaram a atengao (ou que despertaram a aten¢ao do jornalista que os selecionou e
encaminhou para mim) e¢ nos que coloquei de parte; naquilo que fazia os jornalistas
eliminarem um comunicado ou continuarem a lé-lo; no tipo de informagao que gostaria de ter
visto em determinados comunicados, e que nao estava la para facilitar a redacao da noticia.

Mas deparei-me com uma dificuldade ao questionar-me sobre o que poderia tornar-se
noticia na Ancora Editora. Conclui que a grande maioria dos comunicados estariam
relacionados com o lancamento de novos livros.” Acontece que estes, por se tratar de bens
culturais, tém muitas vezes espagos destinados na comunicagao social que nao siao noticias.
Alguns 6rgaos de comunicagdo social apresentam sugestoes de leitura. Por vezes também
aparecem recensOes em jornais e revistas, embora a figura de critico literario esteja em vias de
extingao. Por isso, procurei criar um modelo que suprimisse as necessidades de quem vai
escrever sobre o lancamento (e que, muitas vezes, nao esta interessado em saber o enredo da
histéria), de quem se vai dedicar a analise da obra sobre o ponto de vista literario e de quem
simplesmente vai selecionar meia duzia de livtos e escrever um paragrafo sobre cada um,

sugerindo a sua leitura.

2l Embora um langamento, por si s, ndo seja noticia, especialmente nos dias que correm, em que ha cada vez
mais livros a serem editados e menos espaco a eles dedicado nos 6rgios de comunicagao social.
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Assim, o esbo¢o que preparei apresentava (ver anexo IV):

— o logétipo da editora no canto superior esquerdo, com o titulo do comunicado do
lado direito;

— um espago para escrever dois paragrafos baseando-se na resposta as perguntas
«Quem?», «O quéry, «Quandor» e «Onde?» e, eventualmente, «Como?» e «Porquér», onde
destacaria o lancamento do livro (considerei que deveria dar sempre um destaque ao titulo do
livro e ao autor recorrendo a utilizagao do negrito);

— do lado direito desse texto, uma imagem pequena da capa e a indicagao do numero de
paginas, formato, ISBN e preco de capa (informagoes relevantes para os espagos dedicados as
sugestoes de leitura);

— por baixo, uma sinopse reduzida da obra;

— depois, uma breve biografia do autor, acompanhada de uma pequena fotografia
do mesmo;

— de seguida, uma lista com os livros publicados pelo autor (e, nos casos em que se
aplicasse, os respetivos prémios literarios);

— por fim, no fundo da pagina, a informagdo de contacto da Ancora Editora e links para

o site (e, eventualmente, blogue e redes sociais, quando fossem desenvolvidos).

Era demasiada informag¢do para uma pagina, como verifiquei ao preparar o primeiro
comunicado de imprensa, sobre o lancamento do album de banda desenhada A Batalha do
Bussaco — A Derrota Fatal dos Marechais de Napoleao Bonaparte, de José Pires, no ambito das
comemorag¢des dos 200 anos da batalha (ver anexo V). O comunicado foi enviado para os
orgaos de comunicagao social com as duas paginas, mas o orientador ressalvou a necessidade
de encurtar os proximos.

O segundo comunicado focou-se na apresentagao da traducao d’ Os Lusiadas, de Luis de
Camoes, para mirandés, no Dia da Lingua Mirandesa (ver anexo VI). Para reduzir a
informac¢ao a uma pagina, juntei a informacao sobre o lancamento, o conteido da obra e a
biografia do tradutor num unico texto, muito mais conciso, e abandonei a lista com as obras
anteriores em destaque.

Contudo, apesar de ter conseguido o necessario ajuste em termos de tamanho, o modelo
nao se tornou definitivo. Era necessario fazer comunicados sobre livros que ja tinham sido
publicados ha algum tempo, mas que nao tinham sido divulgados junto da comunicagao
social, e aos quais nao havia nenhum evento associado, enquanto outros livros tinham varias
apresentacOes e pretendia-se ter um unico comunicado relativo a todas as sessdes. Também
era preciso ter esses comunicados disponiveis para outros fins, como a indicagdo de
informagoes sobre as obras a determinados clientes. O orientador considerou ainda que o

titulo do comunicado deveria ser igual ao titulo da obra. Assim, a partir do fim de outubro de
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2010, estes passaram a ter uma estrutura mais distinta da noticia, e mais proxima da
comunicagdo com os livreiros. Manteve-se o logotipo e a fotografia da capa com as indicagoes
técnicas por baixo (nimero de paginas, formato, ISBN e preco de capa), mas o texto passou a
ser constituido pelo titulo da obra, uma breve descricio do livro, uma pequena biografia do
autor e uma lista com as sessoes de apresentagao, quando existiam (ver, como exemplo, o
comunicado sobre o livro Estranha Noiva de Guerra, de Armor Pires Mota — anexo VII). Deixou
de haver um /ead e o comunicado de imprensa passou a ser encarado como uma “folha de
novidades”, sem haver uma verdadeira distin¢ao entre divulgacao junto da comunicag¢ao social
e junto de intermediarios comerciais.

Entretanto, em novembro, reconsiderou-se a estrutura sobre o ponto de vista estético.
Deixou-se de utilizar a cor verde do logétipo, que por vezes “chocava” com a cor dos livros,
retiraram-se objetos graficos e aumentou-se o espago em branco, para deixar a pagina
“respirar” (ver, como exemplo, o comunicado de imprensa sobre o livto Ndao Haverd Amanha,
de Magalhaes Pinto — anexo VIII).

Junto com os comunicados, enviava, geralmente, por correio eletrénico, uma imagem da
capa e, por vezes, o convite para o lancamento da obra.

Depois de o estagio ter terminado, o orientador colocou-me em contacto com um
jornalista muito experiente e conceituado, que me sugeriu que escrevesse os comunicados
sempre no corpo do e-ail, destacando apenas o titulo, sempre chamativo. Voltei a adotar uma
estrutura mais jornalistica. Informagdes adicionais, quando necessarias, sao preparadas em
ficheiros anexos em Word. Junto sempre uma imagem da capa em anexo, tendo a preocupagao
de equilibrar a qualidade e o tamanho do arquivo. Quando a Ancora Editora comecou a
desenvolver a distribuicdo propria, também passei a preparar documentos especificamente
dirigidos aos comerciais e aos pontos de venda, deixando de existit a confusio entre
comunicado de imprensa e “folha de novidades”, que entretanto se instalara.

No entanto, este novo modelo de comunicado de imprensa, na minha opinido, nao
suprime ainda as necessidades dos meios de comunicagao. Penso que o ideal seria escrever os
comunicados no corpo do e-ail, como agora é feito, mas sem nenhum anexo, de forma a
reduzir a0 maximo o tamanho da mensagem enviada. Acrescentar-se-iam, em vez dos anexos,
links para uma “sala de imprensa” virtual, alojada no si#e da editora, onde os jornalistas
pudessem visualizar e descarregar a capa do livro em alta-resolugao, a sinopse da obra, uma
biografia do autor mais completa, precos e outras informacoes adicionais. Mas esse sistema
nao é concretizavel com o sife atual, como abordarei no préximo subcapitulo (3. 4. 2.
Comunicacao Online).

Preparar um bom comunicado de imprensa, por si s6, nao é sinénimo de eficacia. E

preciso saber a quem o enderecar:
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A “lista de correio”, ou matling list, é simplesmente uma lista de enderegos para os
quais o assessor de imprensa envia os seus comunicados, notas, credenciais, ou convites
com o objectivo de incentivar a publicacdo de determinada informacio. [...] Estas listas,
geralmente, sio compostas por enderecos de jornalistas especializados na actividade do
assessorado, editores de OCS relevantes, agéncias de noticias e, em alguns casos, outros

assessotres ou concorrentes do assessorado. (Beirdo ¢z al., 2010: 73s)

Antes de enviar os primeiros comunicados de imprensa, preparei uma nova lista com os
contactos da comunicagiao social. Comecei por verificar cada 6rgio mencionado na lista de
que a editora dispunha (canais de televisio, emissoras de radio, jornais e revistas com
distribuicao a nivel nacional), eliminando os que ja nao se encontravam em atividade. Dos
restantes, verifiquei os enderecos, pesquisei os nimeros de telefone e procurei descobrir quem
eram os editores da area da cultura e os jornalistas que habitualmente escreviam sobre livros
nos diferentes media™. Procurei obter os respetivos enderecos eletrénicos e, sempre que
possivel, numeros de telefone diretos. Para isso, recorri aos respetivos sizes e telefonei para as
redagoes. Depois, a pouco e pouco, fui adicionando outros meios de comunicagao: programas
culturais de radio e televisdao, jornais on/ine, blogues sobre livros®, media regionais e wedia
especializados em determinados temas coincidentes com os dos livros da editora (banda
desenhada, ciéncia, musica, psicologia, etc.)24.

Esta lista deve ser atualizada com frequéncia, face a constante circulagao dos jornalistas
por diferentes meios de comunicacio, a alteracao dos editores e das dire¢des, ao fecho de
determinados 6rgaos e a abertura de outros. Desde o inicio do estagio, em setembro de 2010,
até ao presente, tem-se assistido a uma diminuicao dos espagos destinados a divulgacao de
livros, com a extingdao de programas de radio e televisao, o encurtamento das manchas dos
jornais generalistas dedicadas a esse fim, etc.

Para que os comunicados produzam o efeito desejado, além de serem bem construidos e
direcionados para os 6rgaos de comunicacao social e jornalistas “certos”, também tém que
chegar as redagdes no momento oportuno. E preciso conhecer as rotinas e os deadlines de cada
orgio e, em funcao disso, enviar a informagao atempadamente. Por exemplo, uma publicagio

mensal precisa de obter informa¢ado com muito mais antecedéncia do que um jornal diario.

22 Por vezes, sao jornalistas freelancers, que nao trabalham nas redagdes, o que dificulta o contato.

23 Para David Meerman Scott (2010, 241), as referéncias em blogues importantes proporcionam uma maior
visibilidade da empresa e dos seus produtos nos meios de comunicacio convencionais: «Getting your
organization visible on blogs is as increasingly important way not only to reach your buyers, but also to reach the
mainstream media that cover your industry, because reporters and editors read blogs for story ideas.»

2 As vezes, ha livros que nio despertam interesse junto dos érgios de comunicagio generalistas, mas que
justificam a preparagdo de comunicados de imprensa para enviar a 6rgaos especializados no tema dessas obras,
através dos quais hd boas hipéteses de fazer chegar a informacdo ao publico realmente interessado na sua
aquisi¢ao: «LLembre-se ainda de que existem publicagdes especializadas sobre o setor ou a area de atuacdo do seu
cliente. Pode nido ser noticia para um jornal ou revista de grande circulagido, mas gerar uma pauta interessante
para o publico especializado.» (Carvalho e Reis, 2009: 6)



Neste, se a informagdo chegar muito cedo, pode até induzir o efeito contrario, ao cair no
esquecimento.

Os autores do livto O Essencial Sobre Assessoria de Imprensa recomendam o envio dos
comunicados de imprensa nos fins de semana, ter¢as, quartas e quintas-feiras, «porque sao dias
em que, habitualmente, ha menos fluxo de informacaon. E de evitar o envio as segundas e as
sextas-feiras, dias em que «ha um avolumar de trabalho nas redac¢bes», pois «ha o risco de
aquilo que enviamos passar despercebido no meio de tanta informagao que lhes chega, ou
nem sequer chegar a ser considerado para publicar (Beirdo ez a/., 2010: 60).

Antes de preparar cada comunicado, reuni com o orientador de estagio e, muitas vezes,
também com o autor do livto a divulgar, para determinar quais eram os Orgaos de
comunicagio social e¢/ou jornalistas junto dos quais deverfamos reforcar o contacto, tendo em
conta a natureza da obra, o publico-alvo e os préprios contactos do autor com a comunicagao
social. Analisando as hipéteses de tornar o livro noticia em cada situagdo, decidia-se para que
jornalistas se deveria refor¢ar o comunicado de imprensa com o envio de um exemplar do
livro e, por vezes, um convite impresso.

Aquando do envio de um dos primeiros comunicados, telefonei para os jornalistas para
saber se o tinham recebido, juntamente com o livro, aproveitando para me apresentar como
«responsavel pela comunicag¢ao da Ancora Editora» e perguntar se, de acordo com as suas
rotinas, preferiam ter conhecimento da existéncia de novas obras e, depois de receberem essa
informacio, decidirem que livros pretendiam receber ou se preferiam que lhes fossem
enviados exemplares de todos os livros, escolhendo-os depois de os terem em maos. Fui
anotando as preferéncias de cada um, e constatei que varios gostavam de ter acesso, todos os
meses, a uma lista com os livros a publicar no més seguinte. Contudo, verifiquei que tal nao
era concretizavel, pois os planos de edicio de cada més sofrem muitas vezes mudangas,
geralmente relacionadas com a data de lancamento. As vezes também h4 alteracdes dos titulos
das obras, o que geraria confusao. Além disso, uma antevisio composta apenas pelos titulos
dos livros e os nomes dos autores ¢ uma informac¢ao muito restrita para os jornalistas,
especialmente quando nao se tratam de autores particularmente conhecidos.

Noutras ocasioes, voltei a contactar telefonicamente os jornalistas para saber se tinham
recebido exemplares de determinados livros ou se estavam interessados em recebé-los, mas tal
tarefa verificou-se complicada. Ha jornalistas que ndo fornecem contactos de telefone diretos,
o que me fez passar varias horas ao telefone, a espera de ser atendida por uma secretaria, que
depois passava a chamada a um jornalista da agenda, que depois passava a chamada ao editor
de cultura, que depois passava a chamada ao jornalista para o qual o livro tinha sido enviado...
Verifiquei também que muitos jornalistas mostravam-se aborrecidos ao atenderem a chamada
para um assunto “menor”, no meio do seu dia atarefado, e que alguns niao estavam

minimamente interessados em verificar se receberam ou nao um livto que nao pediram.
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Evidentemente, houve excegdes, e consegui criar algumas relacées de cordialidade, com
jornalistas que me contactaram (e continuam a contactar) para esclarecer duvidas ou pedir
informacgoes adicionais. Mas, no geral, esta tarefa revelou-se penosa para mim, talvez por
sentir que eu, no lugar deles, ndo gostaria que me contactassem para saberem se recebi um
comunicado ou um livro, embora me agradasse perceber que o assessor estaria disponivel para
me ajudar, se fosse caso disso. No Manual Pratico de Assessoria de Imprensa, Silvio Cioffi, o editor

de turismo da Folha de S. Paulo anteriormente citado, partilha da mesma opiniao:

Outra atitude desagradavel é atender aquele telefonema: “Recebeu o release tal?”
Muitas vezes, vocé esta aperreado com falta de tempo e, convenhamos, se o e-mail nido

chegou ao destinatdrio, ele voltal (apud Carvalho e Reis, 2009: 8)

Oportunamente, para refor¢ar o primeiro comunicado de imprensa, recorri a redagao de
um segundo comunicado, enviado numa data mais proxima do langamento, com informagoes
adicionais. Por exemplo, quando ocorreu o lancamento dos dois primeiros volumes da obra
Patrimonio Imaterial do Douro, de Alexandre Parafita, destaquei, no segundo press release, a
presenca de Pedro Passos Coelho, lider do PSD, que, na altura, preparava terreno para se
tornar no futuro primeiro-ministro. Esse comunicado fez com que varios jornalistas me
ligassem para confirmar a sua presenga, € a comunicagao social assistiu, “em peso” ao
langamento. Infelizmente, ndo consegui canalizar muita aten¢ao para o langamento da obra,
pois a grande maioria dos jornalistas estava exclusivamente interessada em fazer perguntas a
Pedro Passos Coelho sobre outros assuntos.

O comunicado de imprensa ¢ o instrumento da assessoria de imprensa mais utilizado
para dar a conhecer noticias relacionadas com uma empresa. Contudo, ha muitos outros.

Quando um tema justifica a preparagdo de informagao mais alargada, que o
comunicado, pela sua concisdao, nao permite, pode-se recorrer ao dossi¢ de imprensa (ou press

k1), constituido por um conjunto alargado de informagoes:

Pode ser uma colectanea de Press Releases sobre o tema a desenvolver, a que se
podem associar brindes promocionais, amostras de produto ou o préprio produto. Pode
conter fotos de divulgagdo, imagens 3D, videos, credenciais de imprensa e outros
documentos, de modo a facilitar a presenca do jornalista e a estimular a publicacdo da

noticia. (Beirdo ¢f al., 2010: 65)

No livro Imagem Positiva — Gestao Estratégica da Imagem das Empresas, sio detalhados os

conteudos:
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No que toca aos contedidos, o dossier de imprensa deverd ser elaborado de acordo
com os seguintes principios elementares:

a) Um texto de abertura, muito sintético, em jeito de comunicado de imprensa,
que indique o objectivo do dossier.

b) O indice.

¢) As diferentes partes que o compodem.

d) Uma apresentagdo da empresa do ponto de vista da sua realidade corporativa.
O folheto corporativo ou de prestigio pode cumprir este objectivo.

¢) Fotografias ou outras ilustracdes, desde que sejam de boa qualidade (se as fotos

sdo a preto e branco, devem ser muito contrastadas e em formato de 9 x 13 ou 13 x 18).

(Villafafie, 1998: 221)

S6 se recorreu a um dossi¢ de imprensa uma vez, ja depois do estagio ter terminado,
tendo este sido entregue aos jornalistas durante um langamento. A grande maioria dos eventos
promovidos pela Ancora Editora nio justifica um investimento neste material.

A conferéncia de imprensa, um encontro com os jornalistas onde ¢ divulgada,
pessoalmente, informagdo de grande importancia, geralmente seguida por perguntas dos
jornalistas a pessoa que fez a comunicagdao, constitui um recurso muito importante na
assessoria de imprensa. Permite, quando bem-sucedida, «uma repercussio imediata nos
média» e 0 «contacto com os profissionais da informacao, podendo a partir dai estabelecer-se
uma relacdo mais estreita e duradoura» (Villafane, 1998: 221). Contudo, deve ser bem
ponderada, pois «a escassa comparéncia de jornalistas e outros convidados [...] influencia
muito negativamente a Imagem da empresa» (Villafane, 1998: 221). Até ao momento, nio se
revelou um recurso necessario, tendo em conta a atividade da editora e as informacdes com
potencial noticioso.

A pessoa que desenvolve a assessoria de imprensa de uma empresa também deve ter um
papel ativo nas entrevistas concedidas aos jornalistas. Além de, muitas vezes, funcionar como
intermediario entre o jornalista e o entrevistado, deve advertir este para a importancia de uma
comunica¢ido verbal e ndo-verbal clara, direta, eficaz e confiante, treinando-o quando
necessario (cf. Beirdo ez al., 2010: 61-62 e 65-68).

As entrevistas foram realizadas, quase sempre, aos autores dos livros e, por vezes, a0
meu orientador, tendo eu desempenhado apenas a fungao de intermediaria, colocando as duas

partes em contacto.
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Por vezes, a gestao de eventos também ¢ incluida nas fungoes da assessoria de imprensa.
Na Ancora Editora, como tem vindo a ser referido, os eventos promovidos consistem em
langamentos e apresentagdes e, de forma mais rara, sessdes de autégrafos.”

Na preparacao das sessoes de lancamento, sio tidos em conta aspetos como: a data
(épocas festivas relacionadas com o tema da obra sio bons momentos, ao potenciarem o
interesse dos meios de comunicagdo, pela atualidade do tema, e, consequentemente, do
publico-alvo); o espago geografico (Lisboa? Terra natal do autor? Local onde decorre a agao
central da obra? Um local ou vérios?); a localizacao e as condicoes fisicas da livraria/loja/
espaco cultural; a criagao de pontos de interesse para além da obra e do autor (convidar um
apresentador que seja uma referéncia para o publico-alvo da obra, acrescentar outras
atividades para além do langamento em si, como a leitura de poesia ou um pequeno
beberete, etc.).

Nio tive interferéncia nos aspetos acabados de mencionar. Ocasionalmente, entrei em
contacto com os espagos onde decorreram os langcamentos para determinar pormenores como
o numero de cadeiras necessarias na mesa de apresentagio ou solicitar condigdes para
podermos vender livros (quando os locais para o lancamento nao eram pontos tradicionais de
venda de livros, geralmente esta ficava a cargo da editora).

Preparei alguns dos convites para as sessoes, seguindo o modelo habitualmente utilizado
pela Ancora Editora (ver, como exemplo, o anexo IX). Geralmente, sao enviados por correio
eletrénico. Mas, para alguns lancamentos, parte deles foram impressos. Assim, quando
necessario, preparei um ficheiro mais “leve”, para difusdo online, e outro com mais qualidade,
para impressao.

Geralmente, na difusio dos convites por correio eletrénico, dei o meu contributo
através do seu envio para a comunicacao social. Para alguns lancamentos, como o do livro
Ndbrega ¢ Sousa — Miisica no Cora¢ao, de Nuno Gongalo da Paula (ver anexo IX), fiz uma
pesquisa de entidades potencialmente interessadas na obra. Por exemplo, para o livro citado,
procurei os contactos de escolas e associacOes musicais, sediadas em Lisboa ou proximo (pois
o lancamento decorreu em Lisboa) e criei uma vasta lista de enderecos eletronicos, para os
quais enviei o convite, sem esquecer de solicitar a sua divulgagao. Ocasionalmente, também
enviei os convites para listas de enderecos eletrénicos fornecidas pelos autores.

No que diz respeito aos convites impressos, preparei, para algumas centenas, as
etiquetas com os enderecos (por vezes, precisei de pesquisar as moradas ou de reescrevé-las,

porque foram-me fornecidas escritas a mao), colei-as nos envelopes, juntei os convites e fiz o

% Todas as sessdes de lancamento e apresentagbes incluem, geralmente no final, uma sessido de autégrafos.
Contudo, ha eventos constituidos apenas pela sessio de autoégrafos, sem apresentagio das obras, geralmente
incluidos na programacio de feiras do livro.
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envio pelo correio. Casualmente, preparei algumas cartas para serem enviadas juntamente com
o convite.

Durante o estagio, fui a todos os lancamentos e apresentacées ocorridos em Lisboa.
Tirei sempre fotografias, para posterior divulgagio no size da editora.” No langamento do livro
Ndbrega ¢ Sousa — Miisica no Coragao, de Nuno Gongalo da Paula, também tirei apontamentos,
para preparar um comunicado de imprensa com base em informagdes proferidas na sessio.
O mesmo foi enviado as redac¢Oes, mas a experiéncia nao foi repetida, pois verifiquei que nao
havia feedback relevante.

Também colaborei na venda dos livros durante as sessdes de lancamento e
apresentacao, sempre que esta ficou a cargo da editora.

Ainda relativamente a relagdo com a comunica¢do social, durante o estagio analisei
algumas parcerias para a realizacdo de passatempos em radios e blogues, com a oferta de
exemplares de livros da Ancora Editora. Fiz todos os contactos necessarios nesse sentido e,
quando os passatempos eram propostos pelos wedia, estudei sempre as propostas tendo em
conta a relacdo entre as audiéncias do meio e o publico-alvo do livro, antes de expor as
mesmas ao orientador.

Passei, aos poucos, a ganhar alguma autonomia na realizagdo das tarefas relacionadas
com a comunicacao da Ancora Editora, pelo que, sempre que alguém pretendia contactar um
profissional dessa area, era encaminhado para mim, por telefone ou endereco eletrénico. Se
me era pedido um livro, eu avaliava o objetivo da divulgacao e decidia o seu envio. Se me era
feita uma proposta, como a realiza¢do de um passatempo ou a sugestao de participa¢ao numa
feira ou congresso, fiz sempre uma analise antes de comunicar a informacao ao orientador, de
forma a poder dar logo uma opiniao fundamentada acerca da mesma.

Para a avaliacao dos resultados das estratégias de assessoria de imprensa implementadas,
¢ fundamental desenvolver um bom ¢/zpping, ou recorte de imprensa. Este consiste na selecao e
arquivo de todas as noticias relacionadas com a empresa. O livto O Essencial Sobre Assessoria de
Imprensa destaca a diferenga entre a aplicagao de um ou outro termo: «Os mais puristas desta
matéria defendem que recortes de imprensa respeitam apenas aos jornais e revistas, enquanto
o clipping abrange o digital, o audio e o video.» (Beirao et al., 2010: 78)

O inicio do meu estagio na Ancora Editora coincidiu com o fim da prestagao do servigo
de clipping por uma empresa externa, pelo que esse trabalho passou a ser feito exclusivamente
por mim.

Tinha acesso, todos os dias, a um jornal diario, que me era muito util ndo sé para a
tarefa de c/ipping mas também para me manter atualizada. Eram-me também disponibilizadas

varias publicagdes semanais, quinzenais e mensais. Em paralelo, recortava noticias que

26 Atualmente também sdo publicadas na pagina no Facebook.
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encontrava em publicagdes adquiridas por mim e fazia pesquisas na internet. Nao fiz cipping de
radio e televisio (exceto nos casos em que as noticias ficaram on/ine, nos respetivos sites),
devido a maior dificuldade em obter as gravagoes, analisa-las e arquiva-las, considerando que o
tempo que iria empreender seria mais Gtil noutras tarefas.

Como a Lusa ¢ a tnica agéncia de noticias portuguesa, ¢ muito importante que noticie
um lancamento da Ancora Editora. Assim, a informacio tem muito mais hipéteses de ser
difundida noutros 6rgaos de comunicacido, essencialmente por dois motivos: o facto de uma
noticia ser divulgada pela Lusa confere-lhe mais credibilidade, logo ha mais probabilidades de
os outros 6rgios de comunicac¢io ponderarem a divulgacio e/ou cobertura do lancamento
(deslocagao de um jornalista ao evento, com o objetivo de escrever uma noticia); devido a falta
de meios nas redag¢Oes, muitas vezes os jornais e revistas utilizam os Zakes da Lusa tal e qual
como foram escritos, adaptando-os, se necessario, ao espago disponivel nas suas publicages.

Contactei a Lusa no sentido de averiguar a possibilidade de subscrever as noticias sobre
a Ancora Editora, apenas para consulta. Informaram-me que tal sé era possivel mediante a
subscri¢io de uma palavra (sugeriram-me a palavra «ivro»). A mensalidade para este servigo
era muito elevada, pelo que nao foi subscrito. Assim, apenas tomei conhecimento de que a
Lusa publicou algo sobre um livro da Ancora Editora quando vi a noticia noutro meio de
comunicag¢do com a indicagao «lLusa» na autoria do artigo ou quando um jornalista da agéncia
me informou que tinha escrito um Zzke, como habitualmente sio dominadas as suas noticias.

Durante o estagio, recolhi 206 artigos, incluindo jornais, revistas, jornais on/ine e blogues,
de ambito nacional e regional, generalistas e especializados, relacionados com os livros de que

. . . 27
escrevi comunicados de imprensa:

N.° de
N.? de comunicados . .
. . noticias/artigos

Livro e autor produzidos, data .
recolhidos

e tema abordado 28 L
(clipping)

A Batalba do Bussaco — A Derrota Fatal
1 (8 de setembro®, lancamento) 20

dos Marechais de Napoledo Bonaparte, José Pires

. . 1 (15 de setembro, lancamento)
Ls Lusiadas, Fracisco Niebro 22
1 (11 de novembro, apresentagio)

2 (21 de setembro

Nobrega e Sousa — Miisica no Coragao,
' e 6 de outubro, lancamento) 14

Nuno Gongalo da Paula
1 (23 de setembro, apresentacio)

27 Ressalve-se que nem todas as noticias tiveram origem nos comunicados. Houve, por vezes, trabalho de
divulgacao efetuado pelos proprios autores ou por entidades que patrocinaram ou coeditaram a obra.

28 O quadro apresentado nio inclui “comunicados” produzidos apenas para divulgacio junto de clientes.

2 As datas até dezembro reportam-se ao ano de 2010; de janeiro e fevereiro, a 2011.

— 45 —




Como Ter um Coragao Sauddvel, 1 (23 de setembro, 3
Prof. Manuel Oliveira Carrageta Dia Mundial do Corag¢io)
O Reldgio da Repiiblica, ,
] o 1 (29 de setembro, publicacio) 15
Fernando Correia de Oliveira
A Crise Financeira e Econdniica e as Outras, 1 (19 de outubro, lancamento) 6
José Maria Rodrigues da Silva 1 (27 de outubro, publicagio)
. . 1 (27 de outubro, lancamento e
Estranba Noiva de Guerra, Armor Pires Mota . 12
apresentagoes)
Histiria Politica de Torre de Moncorvo 1890-1926, )
] ) 1 (27 de outubro, publicagio) 8
Anténio Julio Andrade
Manual de Observacao Psicomotora — Significacio .
) . i 1 (27 de outubro, publicagio) 4
Psiconenroldgica dos sens Factores, Vitor da Fonseca
Os Judeus no Noroeste da Peninsula Ibérica, .
, 1 (27 de outubro, publicagao) 5
Joao Domingos Gomes Sanches
Revista Colégio Canmpos Monteiro, AL AN V. 1 (28 de outubro, publicagao) 3
Cagador de Relampagos, Bufrazio Filipe 1 (14 de novembro, publica¢io) 7
A Estatua — A Tortura Preferida pela PIDE, .
o 1 (15 de novembro, publicacio) 14
José Anténio Pinho
Descobrir Buda, Paulo Borges 1 (15 de novembro, publicacio) 7
Nao Haverd Amanha, Magalhdes Pinto 1 (15 de novembro, langamento)
Revista Cultura ENTRE Culturas n.° 2, ALAV.V. 1 (15 de novembro, publicacio) 2
A Hierarquia dos Actos Normativos e o Processo .
o . ) 1 (23 de novembro, publica¢io) 2
Legislativo em Portugal, Feliciano Barreiras Duarte
O Dinbeiro da Repiiblica — Memdria do Escudo, Jodo
1 (7 de dezembro, lancamento) 7
Fragoso Mendes
Diciondrio de Falares das Beiras, ) .
1 (14 de fevereiro, publicacio) 10
Vitor Fernando Barros
Emogoes Dispersas — Sonetos, Alvares Menezes 1 (14 de fevereiro, publicacio) 3
Patriménio Imaterial do Donro (volumes 1 e 11), 2 (14 de fevereiro, publicagio) 2
Alexandre Parafita 2 (23 de fevereiro, lancamento)
Rt de Memorias — Una Corriente de Afectos, ) ]
. 1 (15 de fevereiro, publica¢ao) 6
Alvaro Carvalho
Total: 23 livros 29 comunicados de imprensa 206 artigos

Tab. 1 — N.” de comunicados de imprensa produzidos e de recortes de imprensa efetuados

A estas 206 noticias/artigos, ha que juntar 14 noticias sobre a atribuicio do Prémio
Arco-Iris, da Associagio ILGA Portugal, a Filipa Gongalves, em janeiro de 2011, pela
publicacao do livto Obviamente Mulher. Este prémio foi igualmente atribuido a Bruno Nogueira,
Cristiano Ronaldo, Filipe La Féria e aos «Partidos pela Igualdade» (PS, BE, PCP e PEV), pelo

que teve uma repercussao mundial (sobretudo devido a nomeagio de Cristiano Ronaldo).
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Contudo, o orientador considerou que deverfamos deixar a divulgagdo exclusivamente a cargo
da associagao promotora do prémio. Assim, encontrei o nome de Filipa Gongalves e/ou do
livro Obviamente Mulher em 14 noticias, incluindo uma na pagina on/ine do jornal russo Pravda.
Mas muitas outras nao referiram o seu nome, nio tendo sido, obviamente contabilizadas.
Penso que a emissio de um comunicado de imprensa da Ancora Editora que destacasse o
livto e a autora teria levado a um aumento das atengbes voltadas para a obra. Contudo,
também compreendo que nem sempre um destaque na comunicagao social significa um
aumento das vendas, o que me pareceu ser 0 caso.

Além das 14 noticias sobre o prémio, recolhi duas recensdes sobre a obra Obviamente
Mulber, em blogues, o que perfaz uma recolha total de 222 noticias e artigos.

Este material permitiu fazer uma analise do tipo de informacao destacada e do espago
dedicado em cada publicacdo. Possibilitou também perceber que tipo de livros é que cada
publicagao escolhe e que meios de comunicagao nao divulgaram ou divulgaram raramente os
livtos da Ancora Editora, pelo que era necessario experimentar novas abordagens. Conclui
que o nome da editora, quando nao esta expressamente escrito no corpo do comunicado, nao
é referido ou ¢ referido incorretamente (por exemplo, «Ancora Editores»). Nas publicacies
regionais, muitas vezes a noticia é uma simples adaptagdo do comunicado de imprensa ao

espago disponivel.

3.4.2. Comunicagiao Online

A democratizacio do acesso a internet trouxe oportunidades e desafios para as

empresas:

A Internet mudou fundamentalmente as nog¢des que os clientes tém de
praticidade, velocidade, preco, servicos e informagdes sobre produtos. [...] Hoje em
dia, quase todas essas empresas tradicionais abriram seus préprios canais de
comunicag¢bes e vendas on-line, tornando-se concorrentes mistos, ou seja, a0 Mesmo

tempo fisicos e virtuais. (Armstrong e Kotler, 2007: 444)

Para Gary Armstrong e Philip Kotler, todas as empresas devem ponderar a sua
presenca online. Esta pode ser feita de quatro formas: «criando um site Web, divulgando
anuncios e promogoes on-line, montando comunidades na Web ou participando delas, ou
utilizando o e-mail» (Armstrong e Kotler, 2007: 448).

Normalmente, as empresas comegam por estabelecer a sua presenca online através da

construcao de um size. Mas fazer um site e coloca-lo online nao é suficiente: «as empresas devem
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desenvolver um site atraente e descobrir maneiras de fazer com que os consumidores o
visitem, naveguem por ele e retornem com frequéncia» (Armstrong e Kotler, 2007: 448).

Gary Armstrong e Philip Kotler (2007: 450) apostam nos sete C para um Jize eficaz:

— contexto (layout e design do site);

— conteudo (texto, imagens, sons e videos);

— comunidade (recursos que permitam a comunicagao entre os utilizadores);

— customizagao (capacidade do size se adequar a diferentes utilizadores ou permitir que
os utilizadores o personalizem);

— comunicagao (recursos do si#e para possibilitar a comunicagao do s para o utilizador
e do utilizador para o size);

— conexao (nfvel em que o s esta ligado a outros sites);

— comércio (recursos do sife que permitam transagoes comerciais).

E, para fazer os clientes voltarem ao site, as empresas precisam atentar ainda para
outro fator —a mudanca constante.
Um site Web deve ser no minimo ficil de usar, de aparéncia profissional e

fisicamente atraente. (Armstrong e Kotler, 2007: 450)

Para Manuel Veloso Espifieita e Alvaro Goémez Vieites, uma empresa pode ter

diferentes objetivos quando coloca um sie online. Mas ha alguns que sao basicos:

Em primeiro lugar, pode-se utilizar este novo espago de comunica¢do para dar a
conhecer informagao geral sobre a empresa: descri¢do das suas actividades, declaragio da
missdo e objectivos da empresa, localizagdo geografica, delegagSes, formas de contactar
com a empresa, histéria, estrutura do grupo empresarial, difusdo de noticias sobre a
empresa, etc... Trata-se, neste caso, da primeira etapa, do ponto de partida para muitas
empresas na hora de explorar as possibilidades oferecidas pela Internet. (Espificira e

Vieites, 2008: 65)

Em novembro de 2010, iniciei a atualizacio do size da Ancora Editora, que estava
“parado” ha quatro meses. Verifiquei que nao existia nenhum guia nem nenhuma informacao
sobre como deveria proceder para atualiza-lo, pelo que demorei algum tempo até descobrir
como aceder a pasta remota, para poder trabalhar nos ficheiros, e qual a l6gica que era seguida
para a sua manutencao.

De facto, o site cumpria todos os requisitos basicos enunciados por Manuel Veloso
Espifieira e Alvaro Gémez Vieites. Em termos de contetdos, a sua estrutura é boa, sendo
constituida pelos separadores «novidades» (com livros novos em destaque e ligagdes para os

eventos), «eventos» (divulgagao de novas sessGes de lancamento e apresentacdes), «ancora»

— 48 —



(breve caracterizacao da editora), «catalogo» (acesso a todas as colegbes da editora), «autores»
(breves biografias dos escritores), «registo» (espago para os utilizadores se inscreverem e
receberem informa¢io no seu endereco eletronico), «contactos» (morada, telefone, fax,
endereco eletronico e ligacio para um mapa de localizacdo) e «links» (ligagdes para outros sies
sobre livros e de parceiros da Ancora Editora).

Contudo, todo o size esta inserido numa animacao flash, pelo que as suas paginas nao sao
autéonomas. S6 funcionam corretamente em conjunto com os ficheiros flash. Ao acedermos ao
site, vemos uma animacio (ver anexo XI) com a indicacio «Ancora Editora Navegando entre
Letras», com todos os caracteres em caixa alta e a ondularem. H4 ainda uma citagao de
Agostinho da Silva — «O pensamento se move sem mudar de lugar» — ¢ um barquinho de
papel, que navega sob uma ‘“chuva” de livros. Entretanto, as frases e o barquinho
desaparecem, e o logétipo da editora é ampliado, antes de se entrar na pagina de abertura
(homepage) do site. Enquanto a animagdo decorre, por baixo, ha uma indica¢ao, «skip introy,
onde os utilizadores podem clicar para poderem ir diretamente para a pagina de abertura.

A insercdo do site numa animagao flash é, para mim, um ponto negativo, mas nio é o
principal problema. Detetei varias falhas e erros ao longo do size. Havia paginas desformatadas,
em que os atributos niao estavam aplicados (linguagem CSS que, em junc¢ao com a HTML,
permite, por exemplo, definir o aspeto das hiperliga¢oes, do texto, dos titulos, etc.), paginas
desatualizadas e ligacGes incorretas (ao clicar num /nk, ia para a pagina errada ou para uma
pagina inexistente). Detetei ainda a falta de critérios de uniformizacio (tanto havia textos a
esquerda como justificados; textos com linhas a separar os paragrafos como sem linhas de
separacao; a indicacdo da edi¢do, quando aparecia, surgia com diferentes formatagdes e em
diferentes locais; uns livros tinham a referéncia do ISBN antigo, outros o novo e outros os
dois; tanto surgia a referéncia «com IVA» como nao; a ordem das obras de cada autor nas suas
respetivas paginas muitas vezes nao seguia um critério; etc.). Verifiquei que a caixa de pesquisa
nao funcionava corretamente, pelo que os utilizadores eram induzidos em erro (ao
pesquisarem um livro que existia no catalogo, este nao surgia, o que dava a entender que nao
era da Ancora Editora ou que estava esgotado), e que o registo nao estava ativo (ndo era
recolhida a informagdo das pessoas que preenchiam o formulario e, portanto, também nao
lhes era enviada qualquer informagao), o que frustrava as espectativas de quem o preenchia.
O site nao acompanhou a evolugao dos diferentes navegadores (browsers), pelo que reagia de
forma diferente consoante o navegador utilizado, o que originava problemas: por exemplo, na
pagina dos autores, a lista alfabética nao era visivel em determinados navegadores ou sé era
parcialmente visivel, o que impedia os utilizadores de consultarem as biografias dos autores.
Boa parte das ligagoes da pagina «links» ndo funcionava, assim como a ligagao para o mapa

com a localizacao da editora.
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Procurei solucionar os erros, mas tal tarefa revelou-se muito demorada. Com efeito, o
sife ndo tem um back office, ou seja, uma estrutura rigida que automatize processos, a
semelhanca daquela que encontramos num blogue. E foi precisamente isso que originou parte
dos erros, pois todas as atualizagoes sao feitas diretamente nos documentos HTML, e apagar
uma etiqueta (%2g) sem inten¢ao pode ser o suficiente para originar um erro. Para atualizar o
site, recorti ao programa Macromedia Dreannpeaver, contudo a versao do programa fornecido pela
editora ndo era compativel com o sistema operativo do computador, o que originava muitos
problemas. Por isso, muitas vezes, era eu que escrevia as 7zgs, sem recurso a nenhum
programa. A margem de erro era enorme, ¢ demorei muito tempo a descobrir como fazer as
corregoes, o que ¢ complicado para alguém sem formacdo em engenharia informatica ou
cursos afins.

No entanto, procurei ultrapassar os obstaculos da melhor forma. Defini parametros: as
imagens deveriam ficar sempre em RGB, com uma resolu¢ao indicada para disponibilizagao
online (arquivo leve, mas nao demasiado pixelizado); determinei uma largura fixa para os livros e
para as fotografias dos autores, tendo por base as medidas que tinham sido mais utilizadas até
entio; aos textos deveriam ficar sempre alinhados a esquerda; na pagina dos eventos, criei
marcas separadoras, para delimitar as informacdes; determinei um aspeto grafico para a
colocagio da indicagao «esgotadow; etc.

Na pagina do catalogo, verifiquei que as cole¢oes nao correspondiam as apresentadas no
ultimo catalogo impresso, que eram constituidas por imagens muito grandes e que nao
estavam ordenadas. Como nao havia informacao sobre a forma como deveria construir essas
imagens, criei novas imagens para todas as cole¢des, tendo como base o catilogo impresso.
Dentro de cada colegio, organizei todas as obras por ordem de publicacio e verifiquei as
ligagbes para os respetivos autores. Criei também ligagoes para os coordenadores das colegdes,
nos casos em que isso se aplicava. Comecei a adicionar ligacdes para os blogues dos autores
nas respetivas paginas biograficas.

Mas, no geral, nas paginas dos autores e dos livros ainda ficou muito trabalho por fazer.
A determinada altura, verificou-se que nao poderia despender tanto tempo no size.

Pedi para que me encaminhassem novos registos no sife, para os quais poderia
enviar, provisoriamente, os convites para os lancamentos e, numa fase posterior, newsletters
com informagoes relacionadas com a atividade da editora, mas ninguém se registou
durante o estigio.”

A empresa que construiu a base do sie fol contactada na tentativa de encontrar uma
solu¢do para os seus problemas conceptuais. Contudo, responderam que seria preferivel

construir um Novo Jife a investir na resolu¢ao dos problemas de visualizagdao deste.

30 Mais tarde, recolhi alguns contactos em feiras do livro.



De facto, a construg¢ao de um novo size pareceu-me (e continua a afigurar-se) a melhor
solucdo. Sugeri a criagdo de um sife com um back office, 0 que permitiria poupar muitas horas de
trabalho e diminuiria consideravelmente a hipdtese de originar erros. Penso que a empresa
beneficiaria com um sife mais simples, sem animag¢oes de entrada, e ligagoes independentes
para cada pagina. Seria positivo apostar mais nos C enunciados por Gary Armstrong e Philip
Kotler, sobretudo no que diz respeito a implementagoes de ferramentas que permitissem o
fluxo de informagao entre os utilizadores e o size. A esse nivel, vejam-se alguns dos exemplos
de Alvaro Gémez Vieites e Manuel Veloso Espificira (2008: 67s):

— Criar um canal aberto as opinides, consultas e sugestoes dos clientes;

— Participag¢ao do cliente em jogos, conversas, concursos...;

— Via de contacto com novos fornecedores e gestao de compras.

Considero que seria atil criar caixas de comentarios nas paginas dos livros e preparar
uma lista com os pontos de venda dos livros da Ancora Editora e ligagGes para os respetivos
sites. A criagdo de uma sala de imprensa virtual permitiria estreitar a relagio com a
comunicacio social e tornar os comunicados acessiveis aos clientes finais.

A editora planeia investir num novo size em breve, mas ainda nio estao definidos os
seus moldes.

Em combinagdo com o site, sugeri a manutenc¢ao de um blogue e de perfis nas principais
redes sociais (Facebook e Twitter).

Hoje em dia, os blogues constituem um importante meio de comunicagdo entre as

empresas € o mercado:

Blogs are now a mainstream vehicle for organizations to get their ideas into de
marketplace. The readers of blogs view the information shared by smart bloggers as one
of the few forms of realm authentic communication. [...] At the same time, blogs have
secen a lot of hype in recent years. Business magazines regularly include breathless

enthusiasm about how blogs and blogging hold the power to transform your business.

(Scott, 2010: 193)

De facto, um blogue permite uma comunica¢ao muito mais proxima com os leitores.
Sugeri que fossem incluidos conteddos como: informagoes de interesse geral sobre o mundo
dos livros (por exemplo, a realizagdo de um coloéquio sobre literatura), artigos de producio
interna sobre lancamentos e apresentagoes, passatempos, promogdes, pequenas entrevistas a
autores, sugestoes de livros para oferecer em dias festivos — como o Natal ou o Dia do Pai —,
noticias publicadas na comunicacio social sobre os livros da Ancora Editora, excertos de

livros, noticias sobre os autores... Poderiam ser adicionados recursos como o RSS, que



permite aos utilizadores ficarem a par da existéncia de novos conteidos, e uma ligacio ao
Google Rede Social, uma ferramenta que mostra uma lista de utilizadores que seguem
o blogue.

Mas, para um blogue funcionar, é preciso estar em constante atualizagdo. Face aos
reduzidos recursos da editora, decidiu-se que nio era altura de apostar neste meio.

As redes sociais sao outra ferramenta on/ine que tem vindo a mudar a forma como as

pessoas e as empresas se relacionam:

A Socialnomics é uma colossal viragem socioeconémica. [...] O potencial
econémico dos media sociais ja é visivel na capacidade de reduzir um marketing ineficaz e
os intermedidrios. Os anuncios televisivos com custos no valor de milhées de ddlares ja
deixaram de ser o maior factor de influéncia na intencao de compra. Os novos reis sao
hoje as pessoas que recomendam produtos e servicos por via das ferramentas dos media

sociais. (Qualman, 2010: 18)

No inicio do estiagio, propus que a Ancora Editora investisse nas redes sociais,
sobretudo no Facebook e, talvez no Twitter, por se tratarem das principais e terem estruturas
e modos de funcionamento diferentes. Tal como o blogue, obrigam a uma atualizagdo
constante, mas esta ¢ mais rapida. Tanto o size, como o blogue, como as redes sociais deveriam
manter elementos graficos de ligacio.

Nas redes sociais, poderiam ser disponibilizados conteidos como /nks para noticias,
sugestoes, propostas de leitura ou questionarios on/ine, o acompanhamento em direto dos
principais langamentos, fotos dos eventos ou convites para apresentacoes. Por exemplo,
poderiam ser feitas agOes como a realizagdo de perguntas aos autores em direto, por parte
dos leitores.

Durante o estagio, nao se desenvolveu a comunicacao da editora nas redes sociais, pois
ndo havia meios para isso. Mais tarde, aderiu-se ao Facebook.”

Na altura, nao tinha a verdadeira nogao do trabalho que dava investir em todas estas
plataformas on/ine e da dificuldade da sua execugdo, embora continue a considerar que

constituem importantes ferramentas de comunicagao.

31 Sugeri ainda que fosse atualizado o conteudo da Wikipédia relativamente a editora e aos autores, 0 que também
ndo foi possivel face a escassez de recursos e a necessidade de canalizar esforcos para outras tarefas prioritarias.



4. REVISAO

Geralmente, a revisdo ¢ uma das principais tarefas dos assistentes editoriais:

O trabalho de revisdo consiste no conjunto de intervengdes que visam a corre¢ao
linguistica, grafica e tipografica do texto (antes e depois de paginado). Um revisor tem de
ser fiel ao editor, ao autor e a lingua. Os limites relativos as intervengdes no texto sao
acordados com o autor. Por principio, deve respeitar-se o original, evitando as

intervengdes que nao sejam de ordem inequivocamente gramatical. (Costa, 2009: 132)

Para se fazer uma boa revisio ¢ necessario dominar a lingua (ou as linguas, no caso de se
tratar de uma revisao de traducao) e o tema do livro. Atualmente, ainda acresce a necessidade
de conhecer muito bem as altera¢oes indicadas pelo controverso «Acordo Ortografico da
Lingua Portuguesa de 1990», de forma a poder adaptar e corrigir os textos.”

A Ancora Editora é contra as novas regras ortograficas, pelo que os seus livros
continuam a ser publicados segundo a convengdo de 1945, exceto quando os autores
manifestam claramente pretender adotar o novo acordo. Durante o estagio, s6 fiz revisoes
segundo a ortografia anterior a 1990.

Para além do conhecimento aprofundado da lingua e do tema da obra, é indispensavel
ter bons auxiliares. Nas revisoes que desenvolvi durante o estiagio contei com o apoio de
importantes recursos:

— dicionarios (Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa, Grande Diciondrio da Lingna
Portugnesa, Diciondrio Priberam da Lingua Portugnesa, Diciondrio de Diividas, Dificuldades e
Subtilezas da Lingna Portugnesa e O Nosso Diciondrio — este foi particularmente util na revisao
do segundo volume da obra Mewdrias — Um Combate pela Liberdade, por possuir um apéndice
histérico-geografico);

— gramaticas (com destaque para a Nova Gramatica do Portugnés Contemporaneo),

— enciclopédias (A Enciclopédia, do jornal Priblico, e a Infopédia);

— prontuatios (Prontudrio Ortografico e Guia da Lingna Portuguesa € Pronto a Escrever — Prontudrio
da Lingua Portuguesa),

— livros de estilo (particularmente o do jornal Prblico);

32 Tenho vindo a verificar nos ultimos tempos, com base nos textos que me passam pelas maos, que ha uma
tendéncia a escrever com “meio” acordo. Quem quer escrever com a nova ortografia muitas vezes nao aplica as
regras todas, ou nao as aplica bem, e quem quer continuar a utilizar a ortografia anterior a 1990 por vezes é
“traido” pelos corretores automaticos dos processadores de texto, apresentando algumas palavras segundo as
novas regras. No geral, as principais dificuldades verificam-se relativamente a utilizagdo do hifen, das consoantes
mudas e das maidsculas/mintsculas.
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— referéncias como o Guia Essencial da Linguna Portuguesa para a Comunicagao Social € oS sites
Ciberdividas da 1ingna Portugnesa, Cddigo de Redagao Interinstitucional e Portal da Lingua Portugnesa;
— a minha rede de contactos, fundamental para esclarecer duvidas relacionadas com a

grafia de palavras estrangeiras e de vocabulario especifico de determinadas areas do saber.

Para fazer a revisio de um texto em papel, geralmente recorre-se a um conjunto de
sinais convencionados numa norma portuguesa: a NP-61. A sua utilizagdo permite uma
melhor comunicagao entre a pessoa que reve, o autor e a pessoa que efetua as alteragdes no
ficheiro digital. Os prontuarios que referi também incluem listas com os sinais de revisio,
tendo o cuidado de niao incluir alguns obsoletos, como os que indicam “letras defeituosas ou
sujas” ou “letras voltadas ou deitadas”, pois este tipo de erros, mencionado na NP-61, deixou
de existir quando a produgdo de livros passou a ser informatizada. Ao mesmo tempo, incluem
alguns sinais complementares, nao referidos na norma portuguesa (por exemplo, “/C.A.” e
“/c.b.” para identificar, respetivamente, letras que devem passar a caixa alta (maitdscula) ou
caixa baixa (minuscula).

O Prontudrio Ortogrifico e Guia da Lingua Portuguesa apresenta ainda indicagOes uteis,

destacando a minuciosidade do processo:

Ainda que extenso o numero de sinais apropriados, ¢ suficiente que sejam
conhecidos os de uso mais corrente. Para alguma correc¢do menos vulgar pode
escrever-se a2 margem das provas uma nota explicativa, isolada do texto, devendo ter-se
o cuidado de circunda-la de um traco a fim de, na grafica, ao proceder-se a sua leitura,
nao a suporem uma frase a intercalar

As correcces podem fazer-se ordenadamente em ambas as margens das provas e
ndo apenas na margem direita.

Na correcgdo em que se induzem uma ou mais letras é vulgar, em vez de colocar o
traco diagonal da chamada (/) entre duas letras do texto, cortar uma delas e escrevé-la a
margem juntamente com a letra ou as letras em falta. Este procedimento é da mais
perfeita clareza e nio traz qualquer problema a quem tiver de fazer as emendas, o que ¢é
de levar em conta face ao cuidado que este tipo de trabalho implica da parte de todos os

que nele intervém. (Bergstrém e Reis, 2008: 373)
Uma revisao eficiente implica varias leituras, de preferéncia efetuadas por pessoas
diferentes. Contudo, hoje em dia é cada vez mais raro haver revisdes de segundas e

terceiras provas.

O tempo vai passando, todas as coisas tendem a ficar mais rapidas, mas nem

sempre velocidade é sindonimo de perfeicio e ou qualidade. As pessoas procuram por
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agilidade e baixo custo em tudo que almejam. Nio é diferente o que ocorreu com as
editoras, que trocaram as duplas de revisdo por apenas um revisor e, curiosamente, ainda
querem trabalhos rapidos. Com isso, tarefas que poderiam ser divididas com a finalidade
de nao sobrecarregar passaram a responsabilidade de apenas um profissional. Isso pode
causar danos aos textos. Se aumentar mais a velocidade da informacio, os textos tendem

a chegar aos leitores com mais incorregdes. (Passos e Santos, 2011: 7s)

Geralmente, o processo inicia-se com a normalizacio do original, ou seja, com uma
“limpeza” apoiada pelas ferramentas automaticas do processador de texto. O livro Pronto a
Escrever — Prontudrio da Lingna Portugnesa destaca algumas das intervengdes mais comuns:
«eliminar duplos espagos e espagos antes dos sinais de pontuagao»; substituir o hifen sempre
que ¢ incorretamente usado em lugar do travessiow; «substituir n°/n°. por n.° e os numerais
ordinais 1°/1* por 1.°/1.%; «teescrever as abreviaturas no corpo do texton; «substituir
redondo por italico em expressdes latinas e estrangeirismosy; «tirar pontos de siglas e
acronimos» (Costa, 2009: 132). Mas ha outras operagdoes que se podem fazer, como a
normalizagdo de caixas altas e baixas, a insercdo das notas de rodapé em pé de pagina
(muitos autores colocam-nas no corpo do texto), a verificagao da correta utilizagdo das aspas
(respeito pela hierarquia; confirmar se abrem e fecham), a substituicao de trés pontos pelo
sinal de reticéncias, ou a corre¢ao de erros ortograficos e/ou gramaticais identificados pelo
corretor ortografico (embora este nunca substitua o trabalho de um revisor, pode constituir
uma ferramenta de trabalho util).

Na Ancora Editora, o texto geralmente s6 ¢ revisto depois de paginado. Nem sempre é
feita uma revisdo na editora, ficando esta, por vezes, a cargo do autor.”

A obra Pronto a Escrever — Prontudrio da Lingua Portugnesa enumera algumas das tarefas a

desenvolver durante a revisao das provas em papel:

— Verificar a pessoa gramatical para que tende mais o texto e confirmar a
sua coeréncia;

— Confirmar a coeréncia de tendéncias graficas e ortograficas — uso de maiusculas,
italicos, aspas, versais e versaletes, corpos de texto, citagdes, hierarquia e sequéncia de
capitulos, subcapitulos, tabelas, figuras, etc.;

— Verificar varia¢oes de grafia em antropénimos e topénimos;

— Consultar fontes crediveis em caso de duvida na grafia de uma palavra; ou para
confirmatr factos;

— Confirmar se as aspas e os parénteses abrem e fecham sempre, bem como os

travessOes nas expressoes intercaladas;

3 Quando o autor revé o proprio texto, faz-se uma rapida visualizacdo das paginas na editora, antes de enviar o
livro para a grafica, de modo a identificar se existem erros e se é necessario fazer uma revisao mais atenta.



— Confirmar se a translineacdo esta de acordo com a correta divisdo das silabas e se
foi usado duplo hifen nas translinea¢Ses de palavras hifenizadas;

— Verificar a correspondéncia dos cabegalhos com os respetivos capitulos;

— Confrontar as notas de rodapé com a bibliografia final;

— Confirmar se a bibliografia segue as normas;

— Confirmar o indice. (Costa, 2009: 133)

Relativamente a translineagdo, também ¢é necessario verificar se foram cumpridos
determinados procedimentos que «promovem um maior equilibrio da mancha grafica,
proporcionando uma leitura mais fluida e, consequentemente, uma melhor compreensao da

mensagem escrita»:

Deve privilegiar-se uma translineacdo que ndo separe vogais graficas. [...] Numa
palavra composta ou numa combinacio de palavras em que ha um hifen, ou mais, deve
privilegiar-se a translineacdo coincidente com o final de um dos elementos ou membros.
[...] Deve evitar-se a translineagdo nos dissilabos. [...] Deve evitar-se vogais isoladas no

final ou no inicio de linhas. (Costa, 2009: 52s)

Ha outros aspetos graficos a ter em conta: os capitulos devem comecar sempre em
pagina impar e, quando a pagina anterior fica em branco, ¢ preciso verificar se o paginador
apagou a respetiva numera¢ao; nao devem restar palavras ou silabas “solteiras” em fim de
paragrafo nem linhas “vidvas” ou “6rfas” no fim ou inicio de pagina; o tipo de letra utilizado
deve ser o mesmo ao longo do livro e deve respeitar a cole¢io a que a obra pertence.

E ainda necessario verificar se os elementos das primeiras paginas do livro estio
cotretos. Na Ancora Editora, a primeira pagina é branca, seguindo-se a ficha técnica, com a
indicacdo da reserva dos direitos, os contactos da editora, o autor da capa e das fotografias, o
nome da pessoa ou empresa que fez a pré-impressao, o nome da grafica, a referéncia interna
da edi¢ao, o nimero e a data da edicdao, o depdsito legal e o ISBN. A pagina 3 corresponde
geralmente a pagina de anterrosto, com o titulo da obra (e o logétipo da colegao, quando
existe), a seguir ha uma pagina com a listagem das obras da colecdo e, depois, a pagina de
rosto, com o nome do autot, o titulo da obra e o logétipo da editora.

O livro deve ser constituido por maltiplos de 8 (ou seja, meio caderno de 16 paginas ou
um quarto de caderno de 32 paginas), pois os planos de impressao sao geralmente dobrados
em cadernos de 16 ou 32 paginas. Se o numero de paginas do livro ndo for multiplo de 8,
solicita-se uma reorganiza¢ao dos conteudos ao paginador.

Também ¢ preciso rever o plano da capa e o marcador, lendo todas as palavras e
verificando se todos os elementos estdo corretos: na capa, deve constar o titulo, o autor, a

edi¢ao (se nao for a primeira), prémios literarios e o logétipo da editora; na badana da capa,



geralmente fica uma fotografia do autor e a respetiva biografia; a badana da contracapa ¢
preenchida com uma sinopse e o cédigo de barras; a contracapa normalmente tem excertos do
prefacio ou introdugio... Na Ancora Editora, as lombadas sio sempre ascendentes, com o
simbolo da editora no fundo, seguido do titulo da obra e do nome do autor escritos de baixo
para cima, de forma a facilitar a leitura quando os livros estao numa estante.

Depois de o livro seguir para a grafica, sdo feitos os ozalides, as provas efetuadas antes

da impressao:

O ozalide ¢ a dltima prova antes de serem produzidas as chapas e a sua principal
funcio, para além de permitir verificar se ndo houve alteragdes no ficheiro, é aprovar a
imposi¢ao, ou seja, confirmar se todas as paginas estdo na ordem certa, bem como se as
frentes se relacionam correctamente com os versos. [...] Os ozalides permitem também
confirmar se as dobras ou medidas estio correctas. [...] O nome «ozalide» vem do
material utilizado neste tipo de prova, um papel da marca Ozalid (anagrama de diazol).

(Barbosa, 2009: 60)

Depois de feitos os ozalides, nao deve haver mais do que meia duzia de altera¢oes, pois
tal implica a produgdo de novos ozalides, o que representa um aumento dos custos e do
tempo de produgao da obra.

Ha revisGes mais ou menos profundas: abordagens restritivas e extensivas. Durante o
estagio, tive a oportunidade de fazer trés revisdes muito diferentes no seu grau de extensio:
uma revisao de ozalides, uma revisao ao nivel linguistico e tipografico, e uma revisio de
conteudo, que envolveu a confirmagao de alguns dados e a reconstrugao de algum texto.

A primeira revisao que efetuei foi precisamente a dos ozalides da 3.* edi¢ao do livro
Memdrias de um Guerreiro Colonial, de José Talhadas. O objetivo era fazer uma verificagao rapida,
sem muitos pormenores, pois o livro ja tinha sido revisto nas outras edi¢oes. Contudo, detetei
algumas gralhas no miolo. Verifiquei ainda que faltava o ficheiro do extratexto (um caderno de
fotografias a preto e branco), que tinha ficado esquecido (as impressoes anteriores tinham sido
feitas noutra grafica). Contatei o designer que fez o extratexto e, depois de verificar que o
ficheiro de que dispunha nio era o final, pedi para efetuar algumas corregoes, antes de este
seguir para a grafica. Os contatos foram feitos por correio eletronico, tendo assinalado as

corregOes em texto corrido, da seguinte forma: «Onde estd... deve estar...».



JOSE TALHADAS

MEMORIAS

de um guerreiro colonial

Fig. 7 — Capa do livro Memdrias de um Guerreiro Colonial

Verifiquei também os elementos da capa, constatando que estava tudo de acordo com a
edicao anterior, tendo sido apenas alterado o nimero da edigao.

Ainda no més de setembro, fiz a revisio do livto O Dinbeiro da Repriblica — Memdria do
Escudo, de Joao Fragoso Mendes. O mesmo foi langado a propodsito das comemoragoes do

centenario da Republica, no dia 16 de outubro de 2010.

Fig. 8 — Capa do livto O Dinbeiro da Repiiblica — Memdria do Escudo

Esta obra teve a particularidade de ser paginada pelo proprio autor, que foi também
coeditor. Foi publicada sob as chancelas da Ancora Editora e da Prosafeita — esta ultima,
dirigida por Joao Fragoso Mendes.

O livro tinha por base um outro, Mewidria do Escudo [As Notas e Moedas Portugnesas do
Séenlo XX, editado pela Prosafeita em 2005, estando o novo mais desenvolvido e trabalhado.
Tive acesso a provas em papel, a preto, do livro ja paginado, e ricamente documentado com
imagens das moedas e notas, bem como fotografias da época.

Fiz uma leitura integral do texto, incluindo as legendas. Verifiquei se as descri¢oes das

legendas correspondiam as imagens e se as remissoes eram feitas para as paginas corretas.
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Dado o tema da obra, senti necessidade de confirmar os nomes de alguns termos técnicos, que
surgiam com diferentes grafias. Recorri ao Sistema Internacional de Unidades para apurar
como deveriam ficar registadas as medidas e as unidades monetarias. Normalizei abreviaturas
e caixas altas e baixas.

No fim, reuni com o autor, explicando-lhe as minhas anota¢des. Este, enquanto autor,
paginador e editor, depois de ouvir as minhas explicagdes, fez as suas escolhas livremente,
adotando as corre¢des que considerou relevantes. Tendo sido alterado para a utilizacdo
preferencial das aspas portuguesas (« »), disse preferir as altas (“ ), por uma questao estética.
Como a Ancora Editora também nio tem regras rigidas a esse respeito, uma vez que nio tem
um livro de estilo proprio, nao insisti na questao, tal como veio a acontecer ja depois do fim
do estigio no decorrer da produgio de outros livros.™

A revisao dos ozalides ficou, também excecionalmente, a cargo do autor.

Por fim, fiz a revisdo do 1I volume da obra Mewidrias — Um Combate pela 1.iberdade, de
Edmundo Pedro. Este trabalho constituiu um verdadeiro desafio, pois nao se tratou de uma

“simples” revisao, mas de uma tarefa muito mais abrangente.

Edmundo Pedro

Memorias

Um Combate pela Liberdade

Fig. 9 — Capa do 11 volume da obra Mewmidrias — Um Combate pela 1iberdade

O texto estava a ser revisto por uma colaboradora externa, estando previsto o
langamento para o dia 8 de novembro de 2010, data em que o autor completou 92 anos.
Como o tempo era escasso e a colaboradora nio tinha tempo para efetuar a revisio, foi-me
passada a terceira versio no dia 3 de outubro, pouco menos de um més antes da data de
langamento prevista. Esta terceira versio constitufa, portanto, o terceiro “original”, pois o

autor tinha feito pela terceira vez alteragdes no texto sem as identificar.

3 Considero que, a par da produgdo de um guia de normas graficas, seria util criar um livro de estilo, com regras
gerais relativamente aos critérios de revisao, e disponibiliza-lo no si#e da editora, de forma a facilitar o trabalho de
autores, revisores e paginadores e a comunicagao entre si.
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Comecei por verificar o que tinha sido revisto até entdo e que indicagées poderia
“aproveitar”. Havia muitos pontos de interrogacdao, no proprio texto, digitados pelo autor, e
nas margens, assinalados pela revisora, em frases que pareciam ndo fazer sentido ou que
suscitavam duvidas. Procurei resposta para essas questdes (e outras que entretanto surgiram)
junto de livros e outras fontes crediveis, anotando tudo para esclarecer com o autor.

Nao ha duvida de que um livro desta natureza tem uma grande importancia para a
constru¢ao da histéria portuguesa contemporanea, mas nao ¢é facil repescar as nossas
memérias com 92 anos e passar todas as nossas ideias para o computador, sem a ajuda de
alguém. Portanto, era normal que houvesse algumas repeti¢oes, duvidas, confusdes.

Assim, o meu trabalho foi muito mais do que ortografico e gramatical: revi e confirmei
conteudos, datas, nomes, a ortografia de palavras em diferentes linguas (espanhol, franceés,
inglés, latim e adaptagdes de palavras russas), palavras de vocabulario técnico especifico
(termos da medicina, da matematica e da biologia), etc.”; sugeti a eliminagio de texto e/ou
ideias repetidas; sugeri a elimina¢ao de notas de rodapé que considerei desnecessarias e a
criagio de novas quando constatei que era indispensavel explicar determinados assuntos;
confirmei as citages de livros sempre que consegui ter acesso a0s mesmos; coloquei 0 nome
verdadeiro das pessoas referidas ao longo do livro junto da primeira vez que aparecia a
respetiva alcunha; sugeri o encurtamento dos titulos de alguns capitulos e a reorganizacao da
ordem que seguiam na obra; auxiliei na escolha das fotografias a figurar no miolo e na
construcao das respetivas legendas; etc.

Fiz a minha primeira revisio no documento Word, comegando por normalizar o mesmo.
Depois fui assinalando a vermelho o que seria de eliminar e a verde o que considerava que
deveria ser alterado. De seguida, reuni-me em casa do autor para ver as modifica¢Oes.

Foi entao que percebi que a terceira versao ja nao era a versao final — e entretanto foram
surgindo outras versoes “finais”, pois o autor alterava os ficheiros a2 medida que se recordava
de novos dados. Acabou para haver um conjunto de varias revisdes — a certa altura, o texto
passou novamente para as maos da revisora externa, que assinalou virgulas a retirar e a
acrescentar e outras corre¢oes, com o intuito de acelerar o processo —, que passaram a ser
feitas no papel.

Além dos dias de trabalho na editora, passei varios a verificar a revisao em casa do autor,
esclarecendo assuntos e verificando se concordava ou ndo com as minhas sugestoes.

Fiz ainda a digitalizagdo das fotografias para o miolo e fui recolhendo, a2 medida que ia
revendo, os nomes e as alcunhas de todas as pessoas, para preparar um indice onomastico.
Estava também prevista a realizacio de uma lista de siglas e de um indice geografico, mas estes

acabaram por nao se concretizar, pois verifiquei que teriam poucas entradas.

% Para a confirmacio da ortografia das palavras estrangeiras e do vocabuldrio técnico recorri a colegas de
trabalho e amigos com conhecimentos nessas areas.



Nao houve outra hipdtese sendo adiar o langamento. Estava previsto ser eu a fazer
também a paginagao do livro, mas, face ao tempo que previ que ia demorar (depois de uma
revisdo ardua, teria pela frente a minha primeira paginagdo, que seria necessario fazer em
tempo recorde), o editor decidiu que esta seria feita por um colaborador externo.

Reuni uma vez com o paginador, para lhe dar a dltima versaio com as corregoes em
papel, mas muitas nao foram corretamente interpretadas ou executadas. Assim, tive ainda pela
frente uma longa “batalha”, escrevendo as corre¢Oes a fazer em longos e-mails, mas foi dificil
chegar ao texto final. As emendas eram muitas vezes executadas sem ter em atengao as
implicagoes graficas, pelo que me vi, a certa altura, cercada entre um vaivém de e-ails relativos
a viuvas e hifens nao duplicados nas translineacdes. Mesmo na verificacio do ozalide, ainda
havia varias corre¢Oes a fazer, pelo que este ficou sem efeito, tendo sido preparado um novo.

Acompanhei também a execugdo da capa e do marcador, efetuados por outro designer, e
fiz a respetiva revisao, tendo o cuidado de chamar a aten¢do para a importancia da coeréncia
com o I volume.

Fiz alguns contactos com a grafica onde o livro foi impresso, recorrendo ao telefone e
ao correio eletrénico. A obra acabou por ficar pronta apenas em marco de 2011, ja depois do

estagio ter terminado.



5. OUTRAS ATIVIDADES

Além do trabalho que desenvolvi nas areas da comunica¢ao e da revisdo, fiz outras
tarefas pontuais.

Relativamente ao design, preparei alguns convites, como ja referi, embora nio tenha tido
trabalho a nivel criativo, pois segui 0 modelo ja existente. Participei também na construcao de
um marcador para integrar o livto A Hierarquia dos Actos Normativos e o Processo Legislativo em
Portugal, de Feliciano Barreiras Duarte, reunindo as capas e informagdes sobre os livros
juridicos anteriormente publicados pelo autor na Ancora Editora e sugerindo formas de
apresentar essa informacao, em colabora¢ao com o orientador e com o designer que o preparou.
Estava previsto fazer paginacdes (pelo menos a do segundo volume de Mewdrias de Edmundo
Pedro), mas tal s6 veio a concretizar-se depois de o estagio terminar.

Como também ja referi, participei na venda de livros em lancamentos e apresentagoes, o
que me proporcionou novas aprendizagens: atendimento/contacto com o publico final,
afixacdo de precos, utilizagdo do servico multibanco portatil, realizagdo de contas para o
apuramento das vendas, etc.

Desenvolvi tarefas administrativas, como a preparagdo e o envio de cartas e de pacotes
com livros, e levei-os a estacao de correios. Atendi telefonemas e procurei resolver os assuntos
ou encaminha-los. Pesquisei, sugeri e enviei candidaturas de obras para prémios literarios.

Servi ainda de intermediaria no inicio da negociagio das condi¢des de publicagao de
uma obra em colabora¢gdo com uma camara municipal, no ambito de um prémio literario, o
que me permitiu perceber como funcionam estes processos, nomeadamente na troca de
sinergias: a autarquia assume uma parte dos custos de producao sob a garantia de publicagdo e

distribuicao da obra premiada, com o destaque da atribuicao do prémio na capa.
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CONCLUSAO

O estagio na Ancora Editora permitiu-me desenvolver as competéncias adquiridas na
parte letiva do Mestrado em Estudos Editoriais, numa vertente profissional, de uma forma
muito positiva, pois, tratando-se de uma empresa com uma equipa muito reduzida, tive a
possibilidade de experimentar tarefas diversificadas e perceber como funciona toda a estrutura,
desde que a editora recebe os originais até a chegada dos livros aos pontos de venda.

O mestrado complementou muito bem a minha formacido anterior, em Ciéncias da
Comunicagao — Jornalismo, Assessoria, Multimédia — Ramo de Jornalismo, e permitiu-me
alargar horizontes, descobrindo o entusiasmante mundo dos livros. Todas as disciplinas foram
importantes, mas devo salientar, pela estreita relacio com as tarefas que desenvolvi durante o
estagio, as de Marketing Editorial, Multimédia Editorial, Revisio de Texto, Design Editorial,
Gestao Editorial, Propriedade Intelectual e Direitos de Autor, e Literatura Infanto-Juvenil
(esta ultima pela visdo abrangente sobre diferentes aspetos da literatura para os mais novos,
que pude aplicar nos livros em geral).

Cheguei a Ancora Editora cheia de ideias e com vontade de inovar, mas cedo percebi
que primeiro tinha que conhecer bem a empresa para perceber a exequibilidade de novos
projetos. Tinha chegado para aprender e, se tudo corresse bem, talvez depois a empresa
pudesse também tirar partido dos meus conhecimentos académicos. A este nivel, destaco a
importancia de repensar a imagem da editora e de analisar custos e beneficios de uma
mudanca ao nivel do logétipo, em conjugagdo com um NOVO s/ € uma maior aposta em
diferentes ferramentas de comunicagdo onkine, de forma a modernizar a empresa,
acompanhando a sua atual expansao.

A integracao na Ancora Editora foi muito boa, apesar de, no inicio, ter sentido que tinha
sido atirada “as feras”. Perdida numa nova cidade, numa nova atividade laboral, e sem um
apoio pratico, ou seja, sem alguém que me pudesse dizer «Para fazer x vais ao menu y e
selecionas z», refugiei-me em livros técnicos e sifes para descobrir o que nao sabia. Tentei,
experimentei, criei. E consegui.

O estagio revelou-se tao frutuoso que continuo a trabalhar na editora até hoje, tendo
expandido os meus conhecimentos e capacidade de trabalho a praticamente todas as areas
relacionadas com a edigdo. Ter que fazer tarefas diferentes e descobrir, muitas vezes sozinha,
como ultrapassar obsticulos permitiu-me desenvolver as minhas competéncias e sentir-me

mais forte para enfrentar novos desafios.
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I — Anuncio publicitario publicado no Jomal da Bairrada, em novembro de 2010

ARMOR PIRES MOTA

ESTRANHA

Noiva de Guerra

Leitura
irresistivel

Apresentacao
Dia 13 Novembro

Centro Cultural Prof. Elio Martins, Silveiro
16 horas
Apresentacao de Mario Beja Santos

(] “Nisto surge nessa terra de ninguém uma ra-
pariga dizendo: - Mim ajuda branco, mim vai ajuda
branco. Chama-se Mariama e promete leva-los até
Mansaba. Este Bravo Elias ja leva 18 meses de guerra
quando recebe auxilia desta rapariga bonita que sabe
manejararmas e é guerrilheira. E aqui que se comeca
adesenvolver umas das tonicas dominantes deste no-
tabilissimo romance: a convulsao da guerra que atrai
os opostos, levando-os da confronta¢ao a reconcilia-
cao. E a metafora da paz, o mistério do amor cristao,
abonanca a seguir a tempestade. Aqueles dois seres
humanos levam a padiola do Perdiz, seqguem esgota-
dos, correndo todos os riscos, atravessando bolanhas
fétidas, sujeitos a todas as incleméncias da Natureza.
Eirresistivel (...

Mario Beja Santos

OUTRAS APRESENTACOES:
- Associacao 25 de Abril, Rua da Misericordia 95 -

Lisboa - Dia 10/11 - 18h30
- Livraria Bertrand - Férum Aveiro - Dia 19/11 - 21h




II — Comunicado de imprensa sobre o livro O Prego da Borrega

A

jieditora

Julho 2010

O PRECO DA BORREGA

OBRA

No estilo que a ficgdo consente, 0 autor procura registar, neste
livro, experiéncias vividas e factos passados no mundo rural, de que
se falava em Evora, nos anos 40 e 50 do século que findou, era ele
um adolescente a viver e a estudar na cidade, mas com um razodvel

conhecimento da vida do campo.

Nesta obra transparece a preocupagio do autor em descrever
ambientes, oficios, objectos, costumes e pessoas, com o cuidado e
o rigor préprios da ciéncia etnografica, numa prosa caldeada com
pinceladas de intencionalidade artistica, ou poética, na exacta

medida da sua sensibilidade.

O AUTOR

A. M. Galopim de Carvalho é doutorado em Geologia e professor
catedritico jubilado da Faculdade de Ciéncias da Universidade de
Lisboa. E autor de vasta bibliografia cientifica, de divulgacio e de
ficcdo. Foi director do Museu Nacional de Histéria Natural, a partir
do qual continua a desenvolver acgdes de divulgacio, salvaguarda e

valorizagio do patriménio geoldgico nacional.

Prego de capa € 10,00{com IVA)
Numero de paginas 88
Formato 14 x 230 mm

ISBN 978 972 780 284 5

O"Prego da
Borrega

/" 2.4 Edigao

s

Avenida Infante Santo 52 3.° Esq. 1350-179 Lisboa

tel. 213951221—fax 213951222
www.ancora-editora.pt . ancora.editora@ancora-editora.pt




III — Comunicado de imprensa sobre o livro Porto — Nagon de Falares

1CCiehr
gndti oo rta

; Alfredo Mendes

Porio.

Nagcom de Falares
Alfredo Mendes

138 pp.

Preco € 13.00

“Lebe este carreinho de folheta. sinhuor.™ E de frases como esta. impregnadas do sabor
do calao portuense. que a mais recente obra de Alfredo Mendes se compde. O calao e
algumas expressoes usadas na regido do Porto foram aqui rigorosamente compiladas.
explicadas ¢ até aplicadas em pequenas historias presenciadas pelo proprio autor. que
uma vez mais nos proporciona uma leitura fluida ¢ prazenteira. Tal como refere o Prof,
Helder Pacheco no preficio: “Sem travas na lingua. nem regras estereotipadas de
compéndio. eis a imaginagdo. a inconveniéncia ¢ a malandrice a rédea solta.”

Este livro apresenta breves contos da vida quotidiana tripeira. envolvendo figuras
ilustres ou gentes simples do povo que. melhor que ninguém. mantém viva esta forma
de expressdo tao peculiar ¢ curiosa. Porto. Nacom de Falares junta nada mais nada
menos que 1.735 palavras do caldo — presentes nos pequenos contos e explicadas
posteriormente no glossario — e termina com algumas expressoes tipicas daquela que
para muitos ¢ uma nagom.

Alfredo Luis Diogo Mendes nasceu em Janeiro de 1956. em Almendra. concelho de
Vila Nova de Foz Coa. Tem sido colaborador do JN desde os 17 anos ¢ de diversos
drgdos de comunicagao social. entre os quais da RTP ¢ da RTP-N. Assinou reportagens
em mais de 20 publicagdes de variado teor.

Profissionalizou-se no DN em 1980. tendo desenvolvido activa participacio nas sccgdes
de desporto. cultura. informagdo geral. sociedade. politica ¢ em suplementos de regides.
Integrou o nicleo redactorial da obra Noticias do Milénio. responsabilizando-se pela
Historia de Portugal de 1100 a 1699. ¢ o Departamento de Publicagdes Fspeciais do /N,

Autor do livro Cavado — Rio Lindo. editado pelas Aguas do Cavado. do Livio de Ouro
do FC do Porto. imiciativa do DN. ¢ do Café Ancora D Ouro — Piolho. Um Século de
I'ivéncias. editado pela Ancora Editora.

Premiado pelo Clube de Jornalistas do Norte ¢ Clube Portugués de Imprensa. Membro
de varios juris. apresentador de livros e orador em multiplas sessoes publicas.

Ancora Editora
Avenida Infante Santo 32 3" Esq 1350-179 Lishoa
Celef 212395122 15w Fax: 217395012 22

%

Pessoa colecting €976 o Matrcula 7857 CRC de Lishoa e Capital soceal 16 G900, 00 ¢
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IV — Esbog¢o do novo modelo de comunicado de imprensa
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V — Comunicado de imprensa sobre o livro A Batalha do Bussaco

A

jieditora

Batalha do Bussaco em Banda Desenhada

No d4mbito das comemoragoes dos 200 anos da Batalha
do Bussaco, chega as livrarias A Batalha do Bussaco - A
Derrota Fatal dos Marechais de Napoledo Bonaparte.
A obra em banda desenhada, da autoria de José Pires,
sera langada as 16 horas de sabado, 11 de Setembro, no

Convento de Santa Cruz do Bussaco, na Mealhada.

0 livro, que retrata detalhadamente um momento crucial

da histoéria portuguesa e europeia, serd apresentado pelo

Coronel José Geraldo, director do Jornal do Exército.

Nimero de paginas: 32

A Batalha do Bussaco é um album publicado pela Forate: 21853055

Ancora Editora, com o patrocinio da Cimara Municipal ISBN 978 972 780 288 3
de Mealhada. Preco de capa: € 11,00
A OBRA

Uma vez que Masséna tomara Ciudad Rodrigo, ultrapassara facilmente a praga-
forte de Almeida, contornara as posi¢des de Wellington, obrigando-o a bater em
retirada para o abrigo das Linhas de Torres, pode considerar-se o Bussaco como
uma vitdria dos luso-britanicos? A resposta é afirmativa e incontroversa, pois os
seus efeitos minaram a moral e a confianca dos franceses. A invencibilidade do
exército francés era encarada como certa, pois era comandado por alguns dos seus
mais notaveis marechais. A vitoria parecia garantida e era isso mesmo o que
pensava Napoledo Bonaparte. Mas o facto de terem sido derrotados no Bussaco, e
com pesadas baixas por uma for¢a mista, sem reputagio militar e nada
experimentada em manobras de tamanha envergadura, foi um choque traumatico
para um exército que batera as mais fortes e bem equipadas poténcias militares
europeias da época. Jamais os franceses se recompuseram de tremenda
humilhagdo que sofreram. Do Bussaco resultou a demonstragdo do valor e da
coragem dos militares portugueses - até ai colocados em causa - mas cujo

comportamento debaixo de fogo levou o “Duque de Ferro” a chamar-lhes



carinhosamente os meus galos de combate. Na verdade, a infantaria portuguesa foi
ao ponto de colocar em debandada a que até ai era olhada como a melhor
infantaria do mundo, com cargas de baioneta, manobra onde os franceses tinham a

reputagio de imbativeis.

Eis porque a Batalha do Bussaco, cujo duplo centendrio agora se comemora, é um
dos mais notaveis exemplos da coragem e do valor nacionais, o que enche os

portugueses do mais legitimo orgulho.

O AUTOR

José Pires, natural de Elvas, reformado da sua actividade de publicitario, dedica-se
agora por inteiro a sua paixdo de sempre: a Banda Desenhada. O presente album
foi-lhe proposto pela Camara Municipal da Mealhada, concelho onde se travaram
os acontecimentos que marcaram os destinos do Imperador dos Franceses e do

resto da Europa.

Trabalhou para a mitica revista Tintin, de parceria com Jean Dufaux, na
personagem Irigo. Com Benoit Despas publicou varias séries nas revistas Tintin,

Kuifje e Hello BD e o dlbum Le Sang et la Gloire.

Em 2009 publicou com ele, nas Editions Orphie, Alexandre Dumas - Le Diable Noire,

pai do autor de Os Trés Mosqueteiros.

Colaborou nas revistas Cavaleiro Andante, Mundo de Aventuras e Selecgdes BD. Tem

publicados varios dlbuns sobre temas histéricos em Portugal.

Livros de José Pires publicados na Ancora Editora:
- Pedro Alvares Cabral e o Brasil - Da Serra da Estrela a Costa do Descobrimento (22 edicio);
- Historia de Gouveia - A Princesa da Serra;

- Historia de Celorico da Beira - Terra de Granito e Férrea Vontade.

Lisboa, 8 de Setembro de 2010

Ancora Editora | Avenida Infante Santo, 52, 3.° Esq. 1350-179 Lisboa
Tel: 2139512 21 | Fax: 21 395 12 22
www.ancora-editora.pt | ancora.editora@ancora-editora.pt




VI — Comunicado de imprensa sobre o livro Ls Lusiadas

.

jieditora

Dia da Lingua Mirandesa Celebrado com Camaoes

No Dia da Lingua Mirandesa, 17 de Setembro, é

apresentada a primeira tradugdo para mirandés dos
8816 versos que compde Os Lusiadas. A sessdo decorre as
21 horas, no antigo Pago Episcopal, junto a Sé Catedral de

Miranda do Douro.

A traducdo Ls Lusiadas, de Fracisco Niebro, pseudénimo
do investigador Amadeu Ferreira, chega ao publico 11

anos apds o reconhecimento do mirandés como segunda

lingua oficial de Portugal, pela lei 7/99 de 29 de Janeiro.

Nimero de paginas: 368
Formato: 150 x 230 mm
comemorativa dos 25 anos de Os Lusiadas em banda ISBN 978 972 780 282 1

Em 2009, a Ancora Editora publicou uma edigdo

desenhada e editou, pela primeira vez, a sua versao em Preco de capa: € 23,00

mirandés, fruto de uma parceria entre Amadeu Ferreira e José Ruy, o autor
portugués de BD com o maior niimero de albuns publicados. No mesmo ano, foram
também publicados os albuns de banda desenhada Mirandés - Histéria de uma

Lingua e de um Povo e a correspondente versao em mirandés, dos mesmos autores.

Amadeu Ferreira (Sendim - Miranda do Douro, 1950) é professor na Faculdade de
Direito da Universidade Nova de Lisboa, vice-presidente da Comissdao do Mercado de
Valores Mobiliarios (CMVM) e presidente da Associagon de Lhéngua Mirandesa (ALM).

Assinou vdrias obras em mirandés, incluindo poesia, contos e literatura infantil.
Além de Os Lusiadas, Amadeu Ferreira traduziu para a lingua mirandesa obras de
escritores latinos (Horacio, Virgilio e Catulo), Os Quatro Evangelhos e duas

aventuras de Astérix.

Lisboa, 15 de Setembro de 2010

Ancora Editora | Avenida Infante Santo, 52, 3.° Esq. 1350-179 Lisboa
Tel: 213951221 | Fax: 213951222
www.ancora-editora.pt | ancora.editora@ancora-editora.pt




VII — Comunicado de imprensa sobre o livro Estranha Noiva de Guerra

“~

ji editora
Estranha Noiva de Guerra

Estranha Noiva de Guerra é um romance de Armor Pires Mota, cujos

ESTRANHA
Noiva de Guerra

direitos de autor revertem a favor dos Centros de Apoio a Inclusao
Social, da Liga dos Combatentes.

A obra, inserida na colecgio «Guerra Colonial», tem como pano de fundo
o conflito na Guiné. Amor e morte cruzam-se numa histéria onde duas
mulheres - Mariama, uma bela partisan, e Helena, mulher do capitao
Castro Matias - protagonizam duas ragas.

Jodo de Mancelos, escritor e professor da Universidade Catélica

Portuguesa, descreve a obra desta forma: «Um empolgante thriller Niimero de paginas: 152

bélico, narrado com desenvoltura, num estilo tio laborioso quanto Formato: 150 x 230 mm
ISBN 978 972 780 285 2

intenso. Para ler, da capa al fine - sempre com o cora¢do nas maos e a Prego de capa: € 16,00

memoéria no olhar.»

Armor Pires Mota nasceu em 0i3, em 1939. Concluido o ensino primario, ingressou no Seminario
de Aveiro, que abandonou em 1961. Foi mobilizado em 1963 e fez comissao de servigo na Guiné,
como alferes miliciano. A guerra deixou-lhe feridas de muitas histérias e vivéncias. Sobraram-lhe
dessa experiéncia varios livros (cronica, conto, romance e poesia). Entre eles, Tarrafo, apreendido
pela PIDE, e Bagabaga, prémio Camilo Pessanha.

A Camara de Oliveira do Bairro distinguiu-o com a Medalha de Mérito Cultural, grau ouro, e o
Rotary Club da mesma cidade atribuiu-lhe o galardao de Mérito Profissional, levando em conta os

seus mais de vinte anos de jornalismo.

Sessoes de langamento:

- 10 de Novembro, 18h30 - Associagao 25 de Abril, Lisboa — Apresentagdo: Dr. Mario Beja Santos;
- 13 de Novembro, 16h00 - Auditério do Centro Cultural Prof. Elio Martins, Silveiro, 0i3, Oliveira
do Bairro - Apresentagao: Dr. Mario Beja Santos;

- 19 de Novembro, 21h00 - Livraria Bertrand, Centro Comercial Férum, Aveiro - Apresentagao:

Dr. Jodo de Mancelos.

Lisboa, 27 de Outubro de 2010

Ancora Editora | Avenida Infante Santo, 52, 3.° Esq. 1350-179 Lisboa
Tel: 213951 221 | Fax: 213 951 222
www.ancora-editora.pt | ancora.editora@ancora-editora.pt




VIII — Comunicado de imprensa sobre o livro Nao Haverd Amanha

Numero de paginas: 280

Formato: 140 mm x 230 mm
ISBN 978 972 780 297 5
Preco de capa: € 19,50 (com IVA)

SESSAO DE LANGAMENTO:
- 16 de Novembro, 21h30, Porto
Fundagio Eng. Antonio de Almeida
Interpretagio de Cantares do Douro:
Orquestra e Coro Mi Allegro
Apresentacdo: Carlos Magno

editora

Nao Havera Amanha
Magalhaes Pinto

Com uma pequena freguesia, Sanhoane, como pano de fundo, o novo
romance de Magalhdes Pinto transporta os cheiros, as cores
e as texturas do Douro.

E neste cenario aparentemente idilico que o leitor ira descobrir
uma visdo nada abonatéria da politica e dos politicos, percorrendo
os bastidores a que o comum cidaddo ndo tem acesso.

As personagens e os acontecimentos narrados pertencem ao dominio da
ficgdao, mas o retrato do nosso pais revela-se perturbadoramente real.
Nao Haverd Amanha é um livro de cabeceira indispensavel para

0s que governam e os que sdo governados.

Magalhaes Pinto nasceu no Porto. Iniciou a actividade literaria
em 1994, com o romance A Divida. Antes da sua estreia no mundo
da escrita, ja era presenga assidua numa multiplicidade de jornais
e de estagoes radiofonicas, comentando os acontecimentos sociais
e politicos.

A sua breve e ascensionalmente rapida carreira politica levou-o
a conviver com o Poder, através de cargos desempenhados como
autarca e na direcgdo municipal, regional e nacional partidaria.
Interrompeu a carreira, desiludido com o modo de fazer politica
em Portugal sem, contudo, abandonar a intervencao civica.

Tem publicado na Ancora Editora, além do presente livro, a biografia
autorizada de Belmiro de Azevedo, Belmiro - Histéria de uma Vida,

e o romance Os Herdis e o Medo. Entre as suas obras, destacam-se
ainda a narrativa romanceada A OPA e os livros de cronicas A Feira
do Sucesso e O Meu Primo Calisto.

Lisboa, 15 de Novembro de 2010

Ancora Editora | Avenida Infante Santo, 52, 3.° Esq. 1350-179 Lisboa

Tel: 213951 221 | Fax: 213 951 222

www.ancora-editora.pt | ancora.editora@ancora-editora.pt



IX — Convite para o langamento do livro Ndbrega e Sousa — Miisica no Coragao

Nuno Gongalo da Paula

NOBREGA E SOUSA A Ancora Editora e a Fnac tém o prazer

Miusica no Coragdo

de convidar V. Exa. para o langamento do livro
Nobrega e Sousa — Miuisica no Coragdo, de Nuno Gongalo da Paula.

A obra sera apresentada pelo Prof. Marcelo Rebelo de Sousa.
A sessdo tera lugar no proximo dia 30 de Setembro,

quinta-feira, pelas 18:30 horas, na Fnac do Centro Vasco da Gama,
Av. D. Jodo II, Lote 1.05.02, Lisboa.

jiedi(orz
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X — Comunicado de imprensa sobre o langamento do livro Ndbrega e Sousa — Miisica no Coragao

A

jieditora

Carlos Paido segue Nobrega e Sousa

Depois da biografia de Nébrega e Sousa, Nuno Gongalo da Paula prepara a do
cantor e compositor Carlos Paido. O antncio foi feito na passada quinta-feira, em
Lisboa, durante a sessdo de langamento do livro Nébrega e Sousa - Musica no

Coragdo, do mesmo autor.

Com apenas 25 anos, Nuno Gongalo da Paula, estudante de Direito na Universidade
de Coimbra, manifestou desde cedo interesse pela Musica e pela Histéria. Nobrega
e Sousa - Musica no Coragdo é um tributo a uma personalidade que admira, embora
nunca a tenha conhecido pessoalmente. Em breve, prestara homenagem a mais
uma individualidade que deixou marcas na musica portuguesa do século XX,

também com a chancela da Ancora Editora.

Na sessdo de langamento de Nébrega e Sousa - Miisica no Coragdo, Marcelo Rebelo
de Sousa recordou memdrias da sua infincia e juventude, em que a musica do
compositor esteve sempre presente. Lembrou o percurso «marcante» de Nobrega
e Sousa na ex-Emissora Nacional, realgando o seu papel nas grandes mudangas que

aradio, a discografia e a televisdo viveram na segunda metade do século XX.

Perante uma audiéncia de meia centena de pessoas, entre as quais amigos e
familiares de Nobrega e Sousa, Nuno Gongalo da Paula reafirmou a sua vontade de

«chamar a aten¢do para uma geragio da arte portuguesan.

Lisboa, 6 de Outubro de 2010
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