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= Partes del estudio

El estudio se divide en dos partes y se compone de tres productos complementarios.
Cada uno ofrece una mirada especifica y, en conjunto, construyen un diagnéstico
integral del sector.

Parte I. Librerias. Parte Il. Lectura y consumo.

Estudio cualitativo: Encuesta de
® entrevistas en 03 opinion publica:
® lectura y consumo

profundidad a librerias
Estudio cuantitativo:
@ -ecncuestaa librerias

Las imagenes incluidas en este informe fueron generadas mediante IAy tienen un caracter ilustrativo. No representan casos reales.
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Contexto, objetivos y diseno del estudio
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El mercado del libro en Uruguay atraviesa un proceso de
transformaciéon marcado por cambios en las practicas
comerciales, el crecimiento de los canales digitales y la
aparicion de nuevos actores.

Esto plantea desafios para la sostenibilidad de las librerias y reabre
debates sobre el funcionamiento del sector y posibles
regulaciones, en un contexto con escasa evidencia sistematizada.

En este marco, se desarrolla el presente estudio,
orientado a construir un diagnéstico integral del sector
para orientar la toma de decisiones.
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Objetivos Metodologia Resultados

¢Qué queriamos saber? ¢Cémo lo hicimos? ¢Qué obtuvimos?

Analizar el funcionamiento del Estudio de enfoque mixto, que .
. . . . Como resultado del estudio:
mercado del libro en Uruguay para integra herramientas cuantitativas y
generar evidencia que oriente la toma cualitativas: e  Secelabord un Informe
de decisiones. PARTE I cualitativo en profundidad
. . . sobre dindmicas, percepciones
En particular: 1. Encuesta a librerias, (relevar P P Y

I . tensiones del sector
) practicas comerciales y estructura
° Caracterizar modelos de

del negocio). 5 avi P
negocio y practicas comerciales 9 . ) . * Se pro.ces.o ewdencm' ]
Anali | rol de d ; 2. Entrevistas en profundidad a cuantitativa sobre practicas

* na Ilzarde' r.i | € descuentosy librerias (comprender en detalle comerciales y habitos de
canales digitales SUS experiencias, percepcionesy consumo
° Comprender la estructura y estrategias).
condiciones de competencia PARTE II e  Se elabor6 una sintesis
L i integrada de hallazgos en esta
° Explorar habitos y decisiones de . s P ..

3. Encuesta de opinién publica ( presentacion.
compra L

explorar habitos de consumo,

e  Aportar insumos para la canales de compra y criterios de

discusién sobre regulaciéon decision).
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Parte l. Librerias.

Estudio cualitativo: entrevistas en profundidad
Principales resultados
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Metodologia

/ ° 20 entrevistas en profundidad, semiestructuradas (45-60 min).

e  Selecciéon intencional para captar diversidad del sector
= (territorio, asociaciéon o no con camara, tamanos, modelos,
trayectorias).

L]
: > o ° Enfoque exploratorio y analisis por patrones y diferencias
@ e=—= ° Resultados organizados en ejes tematicos y dimensiones

analiticas.

2 Informe completo disponible; aqui se presentan los principales
hallazgos
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El negocio librero hoy:
configuracionesy
modelos
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Tipos de librerias y modelos de negocio

. - . . "Para mi [la libreria] tiene que
Se identifican distintos modelos de negocio (no excluyentes): mezclarse con lo cultural, si no...

. . . . - . . : 5 1 2
e Librerias tradicionales: local fisico como eje; la mayoria ¢a qué vendria la gente?".

combina con venta online; peso creciente de redes.

Libreria pequeria/
mediana del

e Librerias experienciales: integran cafeteria, actividades
interior

culturales u otros usos; foco en experiencia.

° Librerias 100% online: sin presencia fisica; desde
emprendimientos pequenos hasta grandes plataformas
con fuerte capacidad logistica.

° Modelos multirrubro: integran libros con otros productos,

desde pequefas del interior a grandes cadenas "
Creo que hoy estamos en un auge

e Configuraciones hibridas: combinan venta con de ventas [...] pero como todo hay

distribucion, mayorista o integracién en cadenas un techo, creo que vamos a entrar
comerciales a una meseta”.
?

» Estas configuraciones responden tanto a decisiones
estratégicas como a condiciones estructurales del Libreria grande/

mercado cadena de
Montevideo




Estudio cualitativo | El negocio librero hoy ‘ S?L%atj:ya némcde

del Libro consultora

Estrategias de sostenibilidad

e Diversificacién (librerias pequenas): Incorporacion de
"Muchas veces hay gente que productos no editoriales, servicios y multiples canales de

viene a buscar articulos de venta para compensar margenes acotados

papeleria o de arte... que compra . ; . e
un libro... hay que tener variedad, En librerias grandes, diversificacion como motor de

’-ib’efig:;zziﬁge/ 5 el e S e expansién (generacién de lineas de negocio).

Montevideo

e Activacion del espacio fisico: presentaciones, talleres y
eventos que generan ingresos complementarios y
fortalecen el vinculo con el publico

° Construccion de visibilidad: uso de redes sociales,
participacion en ferias y otros espacios para ampliar
alcance y posicionamiento

"Yo vendo, pero yo salgo a buscar

la venta, me muevo montones... la

lucho diariamente, hago videos, te
llevo el libro a tu casa, te lo entrego

e Desarrollo de vinculo directo con el cliente:
comunicacién propia y canales de venta directos para
reducir dependencia de intermediarios

en la puerta del local". e Estrategias basadas en escala (actores mas grandes):
apoyo en volumen, estructura comercial y presencia
Libreria multicanal para competir en precio, stock y disponibilidad

pequefia/ »> La sostenibilidad depende de la capacidad de

interior combinar estrategias y adaptarse




Estudio cualitativo | El negocio librero hoy

"Las editoriales directamente
prevendian a los colegios.
Entonces nos puentearon todo
ese mes o mes y medio de ventas
Libreria pequeria/ extras... ya eso es historia, no

mediana de existe mds"
Montevideo

"Se necesitarian muchas mds
personas, pero la rentabilidad de
una libreria no lo permite... las
tareas tienden a ser absorbidas por
los propios duefos"

Libreria
pequena/
mediana del
interior

Estacionalidad y zafras

El negocio histéricamente se organizé en torno a picos
estacionales: vuelta a clases, fin de afio, Dia del Nifio y (en
menor medida) mes del libro

Hoy, la “zafra de textos” pierde centralidad. Disminuye la
venta en librerias tradicionales por cambios en canales y
practicas de consumo

Impacto en la estructura operativa: Grandes actores
siguen reforzando equipos en picos. Librerias
pequefias/medianas ya no pueden sostener personal zafral

Absorcion del trabajo y limites de rentabilidad. Duerios
asumen mas tareas; los costos restringen la expansion.

La digitalizacion reconfigura la demanda: Menos
concentracién en picos y mas actividad distribuida a lo
largo del ano

> La estacionalidad persiste, pero deja de estructurar
el negocio de forma homogénea
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El valor de la libreria y del libro como objeto

e La libreria fisica mantiene un valor simbélico y
experiencial: espacio de encuentro, exploracion y
recomendacion, mas alla de la compra

e La experiencia sigue siendo un diferencial para
parte del publico: contacto con los libros,
recorrido y vinculo con libreros/as

e Pero convive con légicas mas orientadas a la
conveniencia: precio, rapidez y disponibilidad
ganan peso en la decisién de compra

e El libro como objeto cultural vs. bien de
consumo: se tensiona su valor simbdlico frente a
dindmicas comerciales

> La experiencia y el valor cultural persisten,
pero ya no alcanzan por si solos para sostener
la venta
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Canales de venta y
transformacion digital
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El ecosistema digital de las librerias

e Adopcidén generalizada, con alto nivel de heterogeneidad: las librerias
combinan redes sociales, WhatsApp, webs propias y plataformas de
terceros. Redes sociales como canal de difusiéon, recomendacion,
interaccién y, en muchos casos, venta informal

° Venta directa y personalizada (librerias pequefias/medianas): uso de
WhatsApp y atencién a medida como diferencial.

° Desarrollo desigual de canales propios: algunas librerias consolidan ".Hoy es C{iﬁCi’ que se sostenga una
e-commerce; otras usan la web como vidriera libreria si no trabajas con todos los
canales... el canal principal de
e Plataformas de terceros (ej. Mercado Libre): presencia extendida pero venta es la libreria, pero lejos.

estratégicay no homogénea Ahora, sin ninguno _dc? {os otros
canales no sobreviviriamos".
e Distintos niveles de desarrollo digital: para muchas es un canal

complementario, algunos modelos mas profesionalizados equilibran
ventas entre canales mediante equipos y gestiéon especifica

e “Hay que estar” en lo digital: funciona como condicién basica de
visibilidad mas que como ventaja competitiva

e Alta demanda operativa con retorno incierto: requiere tiempo y

Libreria pequeria/
recursos que no siem pre se traducen en ventas mediana de
Montevideo

» Lo digital se vuelve un requisito para competir, pero no
garantiza resultados
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"Esa venta que aparecio en
Mercadolbre, yo no la tenia, no era
mia. Vos no venias a la libreria. Ese

cliente no venia. Entonces, si este
cliente en vez de dejarme el 40% de
margen me deja 10, bueno, es un 10
que no tenia”

"Lamentablemente somos rehenes
de su modalidad y no podemos
nosotros modificarla. Estamos
atados a su forma de trabajar”.

Libreria grande/
cadena de
Montevideo
Libreria pequena/
mediana del
Interior

"Mercado Libre fomenta mucho
la guerra de precios muy fuerte...
los mdrgenes son mds bajos, te
cobra mucho".

Plataformas y

dependencia: el caso
de Mercado Libre

Libreria pequeria/
mediana de

Montevideo
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El caso de Mercado Libre

Canal clave de acceso a la demanda: alta visibilidad y facilidad de
compra en entornos donde publico concentra su busqueda

Condiciones impuestas por la plataforma: comisiones, reglas y légica
de funcionamiento que afectan margenes y control

Competencia intensificada entre librerias: alta exposicion y
comparabilidad directa dentro de un mismo espacio

Refuerzo de la competencia por precio: se reducen otros
diferenciales como la curaduria o la experiencia

Relacion ambivalente: “no estar” implica perder ventas, pero “estar”
supone operar en condiciones percibidas como desfavorables

Lectura pragmatica (minoritaria): las plataformas permiten acceder a
clientes que no llegarian al canal fisico; incluso con menor margen,
representan ventas adicionales

Estrategias diversas de uso: desde presencia total del catalogo hasta
participacion selectiva o intento de redirigir a canales propios

» Lo digital se vuelve un requisito para competir, pero no
garantiza resultados
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La integracidon de canales

e Convivencia de miiltiples canales: las librerias
combinan espacio fisico, redes sociales, venta
directa y plataformas

e Lo digital como puerta de entrada: genera
visibilidad y consultas que luego se convierten en
distintos canales.

° Mayor alcance y vinculo con el cliente: permite
adaptarse a distintos recorridos y modos de
consumo

° Desafios en la gestion del stock: riesgo de
desajustes entre disponibilidad real y lo publicado

e  Alta carga operativa: coordinacion de consultas,
pedidos, envios y atencién simultanea

» La multicanalidad amplia las ventas, pero
complejiza la gestion del negocio

“Si querés vender mds todavia,
tendrias que tener alguien
dedicado al celular diciendo 'llego
tal cosda.'.. el celular es continuo,
continuo, continuo. Es imponente"

Libreria pequeria/
mediana del
interior

"Instagram es la ventana de la
web, pero también es la ventana
de todos los puntos de venta, o seq,
es la principal red que usamos".

Libreria grande/
cadena de
Montevideo
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La légica competitiva:
precios, descuentosy
percepcion de valor
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Precio de venta y sistema de descuentos

e EIl PVP fijado por editoriales se respeta: funciona como
referencia comun para todos los puntos de venta

e En la practica, el precio se redefine con descuentos: el
PVP opera como punto de partida

e Distintos tipos de descuentos:
» Tradicionales (*10%, sobre titulos o en periodos)
2 Mdas agresivos (generalizados o de mayor magnitud)
» Promociones bancarias (15% o mas)

° Impacto en los margenes: muchos descuentos son
absorbidos por las librerias, afectando su rentabilidad

° Mismo libro, distintos precios: varian segun canal,
libreria y medio de pago.

» La competencia se desplaza del precio de
referencia al precio final




Libreria pequefia/

Estudio cualitativo | La Iégica competitiva mediana del Interior

La com petencia por “Las librerias somos quienes tenemos
precios: presiones y que hacernos cargo de la mitad de

desigualdades ese descuento... lo que baja es
g nuestra rentabilidad, nunca baja el

costo para la editorial".

“Todas las cadenas, toda gente
mediano-grande tiene algun
tipo de convenio; ya no es un

diferencial, es algo esperado,
"Las pequenas librerias no tenemos estd dentro de la estructura”

esa espalda para poder hacer
descuento y competir a la baja; si lo
vendés con descuentos criminales, la
rentabilidad es menos un 5% y no

gands absolutamente nada” “Cada uno negocia en base a lo que Libreria grande/
puede; mayor infraestructura cadena de Montevideo
permite mayor descuento, pero
también implica un costo operativo y
un gasto mucho mds elevado “

Libreria pequefia/

Libreria grande/
mediana del Interior

cadena de Montevideo
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La competencia por precios

"Un libro nuevo no puede tener tres
o cuatro precios diferentes... el
publico se acostumbroé al
descuento (...) Ese descuento no lo
paga el banco, lo compartimos en

parte; el editorial o el distribuidor
no participa de eso, no resigna un
solo centavo y cobra el mismo
precio de siempre"

Libreria pequena/
mediana de
Montevideo

Alta visibilidad y comparacién permanente: por plataformas
digitales donde multiples ofertas conviven

Centralidad del precio final: pierden peso otros diferenciales
como la curaduria o la experiencia

Condiciones de competencia desiguales: capacidad de
descontar varia segun escala, costos y acuerdos

Impacto diferencial en librerias pequefas: mas dificultades
para acceder a promociones o absorber descuentos

El costo recae en el punto de venta: librerias absorben los
descuentos, a diferencia de otros actores de la cadena

Tensiones en el sector: se percibe que la competencia por
precios profundiza brechas existentes

Miradas contrapuestas: actores grandes sefialan que la escala
también implica mayores costos y segmentacioén de publicos

» La competencia por precios reconfigura el mercado y
tensiona la sostenibilidad de las librerias
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El lugar del precio en la decisién de compra

"Alguien puede tener una

[ ] isié i6 8 i i 1 . . .
Decisién atra\/.t?sada por una tensién experiencia, V|r.1culo experiencia preciosa dentro de Ia
y recomendacidn vs. precio, descuentos y conveniencia libreria, pero estd mirando el

. . . . celular que en Mercado Libre estad
° Légicas de compra combinadas: un mismo lector puede 200 pesos menos |(..) te lo ofrecen

priorizar precio o experiencia segun el contexto un 25% o 30% menos y vos pensds Libreria pequeria/

que yo te estoy robando”. mediana de
Montevideo

° Los descuentos configuran expectativas: mas alla de su
impacto real en ventas, se vuelven una condicidn esperada

e Descuentos como requisito, no como ventaja: su
ausencia penaliza, pero su presencia no garantiza mayor
demanda

e Comparacién constante y foco en el precio final: se “Hay publico para todo; hay

instala como practica extendida entre consumidores p,Ub"a.) que busc,a prec:oysabe
ddénde ir, y hay publico que busca

e Impacto en la percepcién de valor: diferencias de precios la comodidad de un centro

. . . , comercial o una atencién mds
pueden erosionar la confianza en la libreria .
personalizada como un paseo

> El precio no solo define la compra, sino también la

relacion con el cliente
Libreria grande/

cadena de Montevideo
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Diversidad de actores, modelos y dindmicas

e Multiplicidad de actores y modelos: librerias
tradicionales, multirubro, puntos de venta no
especializados y actores 100% digitales

e Practicas informales o irregulares: generan
preocupaciones sobre control y condiciones de
competencia

e Condiciones de competencia heterogéneas:
diferencias en escala, recursos, acuerdos
comerciales y capacidad operativa

e Maercado percibido como “saturado”: multiples
actores compitiendo desde légicas no

equivalentes
e Nuevos frentes competitivos: actores no

tradicionales y entornos digitales amplian la
competencia y refuerzan variables como precioy

e Definicién de “libreria” en disputa: tensiones
sobre qué actores forman parte del sector

disponibilidad » La competencia no se da entre iguales,
e Plataformas internacionales: intensifican la sino entre modelos con reglas y légicas
competencia, pero también pueden funcionar distintas

como canal complementario (ej. acceso a titulos
no disponibles)
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Desigualdades territoriales

Diferencias estructurales entre Montevideo e interior: condiciones de
operacioén, acceso a recursos y dindmica comercial no homogéneas

Menor escala de mercado: impacta en rotacion de stock, volumen de
ventas y acceso a acuerdos

Altos costos logisticos: envios y reposicion afectan directamente la
rentabilidad

Doble presion competitiva: Librerias de Montevideo (mayor oferta y
visibilidad) y plataformas digitales (sin restricciones territoriales)

Légicas comerciales especificas: cercania, confianza y trato personalizado
como diferencial clave

Ecosistema local mas hibrido: convivencia con papelerias y comercios
multirrubro

Percepcion de menor representacion sectorial: demandas del interior
menos visibilizadas

> El interior no es una versién reducida: opera con reglas propias y
mayores restricciones
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La demanda:
habitos, percepcionesy
decisiones de compra
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Practicas de lectura y compra

e Cambios en los habitos de lectura: mas estimulos y
fragmentacion del tiempo. Convivencia entre menor dedicacién y
publicos lectores activos

° Lectura # compra: préstamo, intercambio y acceso digital
desacoplan lectura y adquisicion

° Proceso de compra multicanal: combinacion de librerias, redes,
webs y plataformas. Recorridos no lineales ni predefinidos

° Légica hibrida de consumo: blUsqueda, comparacién y compra
ocurren en distintos canales. Un mismo lector alterna canales
segun contexto y necesidad

» La compra ya no responde a un unico recorrido, sino a
trayectorias flexibles
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“Venia un cliente... entraba a la
libreria y me preguntaba por
diferentes tipos de precio y todos
se fijaban en Busca Libre... El libro
Libreria pequefia/ que estaba mejor de precio que
mediana de en la plataforma, me lo
Montevideo compraba”

“Querés gastar 200 pesos y decis:
'bueno, ;qué le compro? cuna
remera o un libro?'.. No es solo la
competencia entre el librero. Es
una competencia en el mercado
con lo que vos querés regalar”

Libreria
pequena/
mediana de
Montevideo

del Libro consultora

Camara
‘v Uruguaya némdde
Criterios de decision

Tres dimensiones en juego

Precio: descuentos y comparacion entre canales
Conveniencia: disponibilidad, rapidez y facilidad
de acceso

° Experiencia: recomendacion, vinculo y exploracion

Precio y conveniencia impulsan decisiones inmediatas.
Experiencia y vinculo sostienen elecciones mas cualitativas

Comportamiento flexible: un mismo lector combina
criterios segun contexto, tipo de compra y momento

El libro compite en un terreno mas amplio: no solo con
otras librerias o canales, sino con otros consumos (regalos,
ocio, etc.)

> La compra resulta de un equilibrio dindmico
entre variables econdémicas, practicas y
simbdlicas
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Visibilidad y construccion de demanda

La visibilidad como condicion basica

° “Estar presente” en multiples canales se
vuelve clave para existir en el mercado

° La demanda no es solo previa: se construye a
partir de la exposicion

Las librerias como agentes activos

° Curaduria, exhibicion, recomendacion y
generacion de contenido

° Construccion de identidad y vinculo, tanto
en lo fisico como en lo digital

.
J e némade
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Canales y amplificadores de visibilidad

Redes sociales: eje de difusidén y comunidad
Influencers y prensa: mayor impacto en
instalacion de titulos

Premios: no siempre asociados a mas ventas
Ferias y eventos: amplian alcance, pero con
retorno variable

Visibilidad # ventas

° Permite “estar en el radar”, no asegura conversion
° La decisién final sigue mediada por precio,
disponibilidad y conveniencia

» La visibilidad es necesaria, pero no suficiente: sin ella no hay demanda, pero por si sola no alcanza
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Parte l. Librerias.

02.

Estudio cuantitativo: encuesta a librerias



Cémara 2
Encuesta de Opinion Pdblica | Metodologia ‘v Uruguaya IIOIIIGde

del Libro consultora

Metodologia

/ e Encuesta online autoadministrada.

= e Realizada entre el 23 de marzoy el 22 de abril de 2026

e Universo: librerias de todo el territorio uruguayo.

: O = e Numero: 98 casos.

2 Algunos datos refieren al total de la muestra
» Otras a subgrupos (ej. librerias con venta online)

+» Otras son respuesta multiple (los porcentajes pueden
superar 100%)




LIBRERIA

CENTRAL

= CRAN CADENA —




‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Informacién general de la libreria Uruguaya ng!!!gme

del Libro

Informacién general de la libreria ¢Como describiria principalmente el perfil de la libreria?

@ Antigiiedad @ Cantidad de empleados @ Region

87,6%

41%

37,1%
29.9%
25,8%
& — E——

la4anos 5a9afnos 10 a 20 anos 21 0 mas Menos de 10 10a20 Més de 20 Montevideo Mixto Interior
anos empleados empleados  empleados




Informacion general de la libreria: perfil

Region
2 Un 51,5% de las librerias

encuestadas se encuentran
radicadas en Montevideo

2 Un 44,3% se encuentra en el
interior

2 4,1% tiene presencia en
ambos territorios.

Cantidad de
empleados

> El 87,6% de las librerias
encuestadas reportd tener
menos de 10 empleados

2 Un 8,2 tiene de 10 a 20

2 4,1% mas de 20 empleados.

Antigluedad

» El 37,1% tiene 21 o mas afos
» Un 25,8% de 10 a 20

»> EI 29,9% de 5 a 9 aios

2 Un72% dela 4.



Cémara 4
Encuesta a librerias| Informacién general de la libreria ‘ Uruguaya ngmgge

del Libro

Informacién general de la libreria ¢Cémo describiria principalmente el perfil de la libreria?
Respuesta Mdltiple

Libreria generalista

71,1%

Libreria de libros usados

24,7%

Libreria especializada

24,7%

Libreria universitaria / académica

11,3%

Libtatadiicativay essolas El 71,1% de Ias librerias encuestadas se
10,3% identifica como libreria generalista.

Libreria religiosa
2%

Otra
12,4%

*Pregunta de respuesta multiple. El nimero de selecciones (152) es superior al nimero de casos (n).



Encuesta a librerias| Informacién general de la libreria

Comercializacion,
canales de ventas y
relaciones comerciales

Camara
Uruguaya
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Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

Comercializacion y canales de ventas

74,2 <

1,4% 10%

23,7%

24%

24,7%

20%

Montevideo

Total
Menos de 2.500 2.500 a 4.999

Mixto

Region

m5.000 a 14.999

Camara 2
g  Gme  pnémade
g. Y consultora
del Libro

Aproximadamente, ;cuantos libros vende por aino?
En caso de estar respondiendo por un varias sucursales, tomar en
consideracién las ventas totales entre las seleccionadas.

25,6%

32,6%

Interior

m15.000 a 39.999

25,9%

28,2%

Menos de 10

empleados

m40.000 a 99.999

12,5%
10a20 Mas de 20
empleados empleados

Cantidad de empleados

m100.000 o mas

No sabe / Prefiere no responder

un 74,2% de las
librerias vende
menos de 15000
libros al ano,
dentro de las cuales
un 24,7% tiene
ventas anuales
inferiores a los
2500 libros.



Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

¢Como han evolucionado las ventas de su libreria en el Gltimo

Comercializacion y canales de ventas - . .
ano en comparacion con el anterior?

4% 4% 4,7% 4,7%
nex 9.4% A nivel general predomina
la percepcion de
movimiento y de
25,8% e —_— 28,2% disminucion: 37,1%
manifiesta que las ventas
han disminuido, un 32%
identifica un aumentoy un
26,8% considera que las
ventas se han mantenido
estables.

n,3% 12%

37.5%

12,5%

50% 50%

25,6%

Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Total Regién Cantidad de empleados

B Aumentaron mucho B Aumentaron algo ® Se mantuvieron estables = Disminuyeron algo  Disminuyeron mucho No sabe / prefiero no responder 98
n=



Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

¢Qué porcentaje aproximado de sus ventas
totales se realizan online?

Comercializacion y canales de ventas

75,3
Tiene entre 11% y 99% de sus ventas presenciales La Venta es
A predomlnantemente
hibrida, con fuerte peso

/31,9% \ del canal fisico

28,9%
21,6% no realizan

ventas online
21,6%

y 75,3% realiza ventas

tanto online como
presencial,

14,5%

mientras que 3,1% solo

31% realiza ventas online.

No vende online De1% a 10% De 11% a 50% De 51% a 99% Solo vende online

% de Vent li -
e Ventas online n=98



‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas Uruguaya ng!!!gm e

del Libro

L Canales utilizado por quienes venden online.
Comercializaciéon y canales de ventas o
Respuesta multiple.

Base: librerias que venden online (78,4% del total).

Redes Sociales ( Instagram,

Facebook) 58,8%

Las redes sociales y WhatsApp
son los principales canales de
venta online, seguidos por la web
propia, mientras que Mercado
Libre ocupa el cuarto lugar.

WhatsApp

59,8%

P&agina web propia 53,6%

AUn hay un grupo relevante que
no vende online (14,4%), lo que
abre oportunidades de
crecimiento.

g ® © ®

Mercado Libre 36,1%

Otro 4,1%

*Refiere a la concrecién de la venta y no a consultas/publicidad/ atencién al cliente o post-venta.

Pregunta de respuesta multiple. EIl nimero de selecciones (222) es superior al niumero de casos (n). n=98



‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas Uruguaya ng!!!gm e

del Libro
Venta por MercadolLibre

Argumentos en contra

Esta presente la idea de que las librerias fisicas
compiten con actores que no tienen los mismos
costos ni obligaciones, lo que habilita precios mas

bajos: “No pagan alquiler, impuestos”, “trabajan

n ou

desde su casa”, “muchos no facturan”

Argumentos a favor

Mercado Libre ha ganado relevancia por
su alta visibilidad, variedad y facilidad para
comparar precios, sumado a habitos de
consumo cada vez mas orientados a la A esto se suma una percepcion extendida de que
compra online, rapida y comoda. la plataforma impulsa una légica de competencia
centrada en el precio, donde: “gana el que vende
mas barato”; hay una guerra de descuentos”;“no
se respeta el precio de los libros”

Es un punto mas de venta para el
comercio, también ofrece la posibilidad de
estrategias de marketing.

Las librerias que quiere ser visibles y competitivos
en ML deben adaptarse a las légicas de
descuento que impone ML: “te obligan”, “te

disciplinan”, “hay que adaptarse”




Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

¢Como evalua la experiencia de venta en Mercado Libre?

Comercializacion y canales de ventas

La mitad de las librerias no

vende por Mercado Libre.
28,6% Entre quienes si lo utilizan,

predominan evaluaciones
50% 52,1% 50% regulares y negativas por
sobre las positivas.

77.1% . q o . o
A nivel territorial, el interior

muestra menor uso de la
plataforma, mientras que en
Montevideo se concentra

66.7% una Mayor proporcion de

28,6% valoraciones negativas.
19,6% 50%
17,9% 15.0% AUn cuando se usa, la
4% experiencia de venta en
- . - . Mercado Libre esta lejos de
=z ser satisfactoria.
Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a20 Més de 20
empleados empleados empleados

Total Region Cantidad de empleados

®mMuy positiva  m Positiva Regular mNegativa ®Muynegativa mNo vendo por Mercado Libre

n= 98



Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas ‘ Uruguaya ng!!!gm e

del Libro

cPor qué evalia de esa manera a la experiencia

Comercializacion y canales de ventas .
de venta en Mercado Libre?

3-Regular

Costos elevados de
comision.

Competencia desigual:
las librerias mas grandes
aparecen con mayor
visibilidad en relacién a
las librerias pequenas.

Dificultades en cuanto a
la cantidad de

informacién que solicita
para subir los productos.

n= 98




‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas Uruguaya ng!!!gm e

del Libro

¢Considera que Mercado Libre compite en igualdad de
condiciones con las librerias fisicas?

Comercializacion y canales de ventas

Ccasi9 de cada 10

librerias considera que
Mercado Libre no compite
en igualdad de condiciones
87.6% 86% 88.4% 85,9% que las librerias fisicas.
100% 100% 100%
Un 12,4% considera que si lo
hace.

12,4% 1,6% 14,1%

Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a 20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Total Regioén Cantidad de empleados
mSi =~ No



Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas ‘ Uruguaya ngmgm e

del Libro

¢Qué dificultades encuentra al vender por Mercado Libre?
Respuesta Multiple

Comercializacion y canales de ventas

Comisiones elevadas
72,2%

Competencia por precio s67% 72,2% destaca en
I sc. primer lugar las

Logistica / envios ..
—38,1% comisiones elevadas,

Gestion de stock

P 56,7% ubica la
Atencién al cliente R
23.7% com petena a por
Beisliiciones precio en segundo
23,7% lugar
Otra
1%
Ninguna
41%
Omiten respuesta o prefieren no responder

7,2%

Pregunta de respuesta multiple. El nimero de selecciones (251) es superior al nimero de casos (n). n=98



Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

Comercializacion y canales de ventas

Mayor alcance de clientes

Mayor visibilidad de los productos
— 33%
Plataforma de pago segura
e 25,0%

Posibilidad de competir a nivel nacional
17,5%

61,9%

Confianza que genera en los clientes
16,5%

Logistica / envios facilitados (ej. envios integrados)
15,5%

Integracién con stock / sistemas
14,4%

Facilidad para concretar ventas
14,4%

Otra

B 1%
Ninguna
8,2%

Omiten respuesta o prefieren no responder
14,4%

*Pregunta de respuesta multiple. El nimero de selecciones (220) es superior al nimero de casos (n).

Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro

¢Qué facilidades/ventajas encuentra al vender
por Mercado Libre? Respuesta Multiple

61,9% indica mayor
alcance de clientes,

33% mayor visibilidad
de lo productos,

29,9% gue es una
plataforma de pago
segura.

n= 98



‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas Uruguaya ngmgm e

del Libro

cUtiliza Mercado Pago (MP) como
medio de cobro en su pagina web?

Comercializacion y canales de ventas

3 de cada 10 librerias
= No tiene web propia no tiene web propia.

50%

Dentro del 69,8% que

m La libreria tiene pagina web y s s .
NO L'ltiliza Mercado Pago como sl tiene pag|na Web
medio de cobro un 18,8% no utiliza MP

y un 51% si lo hace.

m Si, integrado en la web Y como
enlace externo

Entre quienes lo

12,5% 25% = i, como enlace externo utilizan la modalidad
\ 62.5% mas frecuente es
16,3% integrandose a la
42,9% Si, integrado en la web we b
31,3% o
25% ga.c% 25%
18,6%
Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Total Region Cantidad de empleados

n= 98



Camara 2 d
4 némade

Encuesta a librerias| Comercializacion y canales de ventas
| y g;‘lal:’?ga consultora

Del total de libros que vende, aproximadamente
qué porcentaje anual corresponde a:

Comercializacion y canales de ventas

Nacionales Extranjeros
20
Los/as autores
v 15 extranjeros/as tienen
~§ mMas peso en las ventas.
()
8 Los autores nacionales
'ﬁ suelen concentrar entre
- 10 el10y el 50% de las
'g ventas de las librerias
) mientras que los autores
v extranjeros suelen
8 5 concentrar entre el 50 y
el 90%
A_A_A A_A A J\ A_A M_A SIS
O Nacionales
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
% en el total de ventas % en el total de ventas

n= 98



Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

Encuesta a librerias| Comercializaciéon y canales de ventas

cPodria ordenar en un ranking los géneros
mas vendidos por su libreria?

Comercializacion y canales de ventas

Ficcion (novela y cuento) 2,35 Biografias / Memorias 516
Libro de autoayuda/desarrollo personal 3,31 Comics/Manga/Novela grafica 5,26
Literatura infantil o juvenil 3,42 Poesia 5,41
Actualidad/ politica/ sociedad 415

Los tres rubros que son ubicados en las primeros tres
lugares son: Ficcién, libros de autoayuda/desarrollo

Ensayos 4.4 . . e A
personal y literatura infantil o juvenil.
Libros académicos (historia, filosofia, etc) y | 4,46 Mientras que luego del podio se ubican
técnicos actualidad/politica/sociedad; ensayos y libros académicos.

*Valores inferiores del promedio implican un posicionamiento superior (cercano a 1) en el ranking de géneros vendidos. o8
n=



‘ Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Comercializacién y canales de ventas v Uruguaya homaae

del Libro consultora

Comercializacién y canales de ventas cOfrece modalidad de retiro en tienda (pick up)?

14%
21,9% 25% 50.5% 22,6% 25% Casi 8 de cada 10
» C " .
tiene modalidad de
retiro en tienda.
En Montevideo
-85,7%- este servicio
0, - P .
100% estd mas extendido
85,7% .
78,1% i 75% 77,4% 75% que en el Interior
69,8% -69,8%-.
Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Total Regidon Cantidad de empleados
uSi = No

n= 98



Camara 2 d
, némade

Encuesta a librerias| Relaciones comerciales
| g;:‘lalé?za consultora

¢Cémo evaluaria hoy la relacion comercial con
editoriales y distribuidores?

12,5%

Relaciones comerciales:

18,8%

La relacion con
editoriales y
distribuidores es
evaluada como buena o
muy buena en el 75,7%
de los casos, este
porcentaje es menor
entre librerias radicadas
en el interior del pais,

Total Montevideo Mixto Interior Menosde 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Regién Cantidad de empleados

¥ Muy buena ¥ Buena Regular ® Mala W Prefiero no responder n= 9 8
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Camara 2 d
4 némade

Uruguaya consultora

Encuesta a librerias| Redes sociales y marketing digital

del Libro
Redes sociales y marketing digital: ¢Su libreria tiene redes sociales?

Casi un 96% de las
librerias indica tener
redes sociales.
Un 3,1% indica no usarlas.
Este grupo minoritario
corresponde a librerias
del interior de menos de
10 empleados.

Total Montevideo Interior Menos de 10 10a20 Mas de 20

empleados empleados empleados
Regién Cantidad de empleados
uSi No 1 Prefiero no responder

n= 98



Uruguaya consultora

Camara 2
Encuesta a librerias| Redes sociales y marketing digital ‘v nomCde
del Libro

Redes sociales y marketing digital: ¢Cuales utiliza?
Marque todas las que corresponda

Base: librerias que tienen redes sociales (96% del total)

Instagram

100%

Facebook

Entre quienes utilizan redes, el 100% senalé usar

- 8.6% Instagram. Le sigue Facebook, utilizada por el 731% y
’ TikTok por el 17,2%.

- 7,5% Entre quienes sefalan “otra” emerge Whatsapp como
red social y YouTube como sitio de difusion.

*Pregunta de respuesta multiple. El nUmero de selecciones (192) es superior al nimero de casos (n).

n= 94



Encuesta a librerias| Redes sociales y marketing digital

Uruguaya
del Libro consultora

.4 ’Cé"‘afa némade

: e ¢Para qué las utiliza principalmente?
Redes sociales y marketing digital: Marque todas las que corresponda

Base: librerias que tienen redes sociales (96% del total)

Promocionar libros
82,8%

Informar novedades

82,8%

Generar comunidad
72%

<
(1)
=
Q
o
=

58,1%

La promocion de libros y difusion
Atencion al cliente de novedades son las principales
razones por la que las librerias
utilizan redes sociales.

g
R

Una proporcion algo menor
indica que las utiliza para generar
comunidad. Las ventas y la atencion
al cliente se ubican en el cuartoy
quinto puesto

*Pregunta de respuesta multiple. El nimero de selecciones (328) es superior al nUmero de

casos (n).
n= 94



Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

Encuesta a librerias| Redes sociales y marketing digital

¢Qué tipo de acciones de marketing digital realiza su libreria?

Redes sociales y marketing digital:
Marque todas las que corresponda

Publicaciones organicas en redes sociales
78,4%

Publicidad paga en redes sociales

54,6%
Envio de newsletters / email marketing
N 20,6%
Publicidad paga en buscadores (Google u otros) Un 12,4% de las librerias encuestadas no identifica
9,3% realizar acciones de marketing digital. Entre quienes si
Otris identifican hacerlo destacan las publicaciones
2,1% organicas, en casi 8 de cada 10 casos. Le siguen la
. _ L publicidad paga (54,6%) y con mayor distancia el envio
No realiza acciones de marketing digital de newsletters o email marketing (20,6%).

I 12,4%
La publicidad paga en buscadores es utilizada por el
9,3% de las librerias.

*Pregunta de respuesta multiple. El nimero de
selecciones (172) es superior al nUmero de casos (n). 98
n=



Cémara 4
Encuesta a librerias| Ferias y actividades ‘ nomade

g;‘la‘:;za consultora
: » ¢Participa en ferias de libros
Ferias y actividades: (departamentales/ infantiles/ etc.)?
3 T20% T 24% C23%
25,0% 250% 25,0%
395% Algo mas de 1de
% 48,0% 459% cada 2 librerias
participa en
ferias de libros,
este porcentaje es
mayor al observar
librerias de mayor
porte.
Total Montevideo Mixto Interior Menosde 10 10a20 Masde 20
empleados empleados empleados
Regién Cantidad de empleados
mSi No

¥ Prefiero no responder

n= 98



g  Gmre  pndmade
Encuesta a librerias| Ferias y actividades Uruguaya consultora

del Libro

¢COmo evalua el impacto de las ferias en el
volumen de sus ventas anuales?

. Entre aquellas librerias
que si participan de

Ferias y actividades:

ferias, un 80% considera
que las mismas tienen
un impacto positivo en
833% H
o 462% 457% sus ventas. Casi el 50%
100,0% opina que el efecto es
80% < moderoado, m‘lentras que
el 30,9% considera que el
impacto es significativo.
oo - 08% s48% 33% Menos de 2 de cada 10
.y librerias considera que no
L tienen impacto.
Total Montevideo Mixto Interior Menosde10 10a20 Masde 20
empleados empleados empleados
Regién Cantidad de empleados

Aumenta significativamente las ventas Aumenta moderadamente las ventas B No tiene efecto sobre el volumen de ventas B Prefiero no responder



Encuesta a librerias| Promociones y descuentos

Promociones y
descuentos




Camara 2 d
4 némade

Encuesta a librerias| Promociones y descuentos g;ra!:’%a consultora
Promociones y descuentos: ¢Realiza promociones o descuentos?

3 de cada 4

237% 22,0% 235% 25,0% 25,0% . L

i librerias

encuestadas
Mmanifestaron
implementar
promociones o
descuentos.
Esta proporcion
se mantiene al
observar librerias
de distinto porte.

Total Montevideo Mixto Interior Menos de 10a20 Mas de 20 empleados

10 empleados empleados
Regién Cantidad de empleados
mSi No

n= 98



Encuesta a librerias| Promociones y descuentos

Uruguaya
del Libro consultora

.4 ’Cé”‘a’a némade

¢Con qué frecuencia?
Base: librerias que aplican descuentos (75,3% del total)

Promociones y descuentos:

La estrategia de
fechas especiales
es la mas utilizada.

En las librerias de
mayor porte la
proporcion de
descuentos
permanentes se

64,5%
56,8% 564% 60,0% hace mayor.
50,0%
Total Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Region Cantidad de empleados
En fechas especiales " Permanente M En ferias del libro M Prefiere no responder

n= 74



Camara 2 d
4 némade

Encuesta a librerias| Promociones y descuentos g;ralg%a consultora

¢Qué tipo de promociones utiliza?

Promociones y descuentos:
Marque todas las que corresponda.

Base: librerias que aplican descuentos (75,3% del total)

Descuentos directos
37%

2x1/3x2

37%

Convenios con bancos
28,8%

|
-
=
o]
w

11%

Predominan los descuentos directos y las mecanicas tipo 2x1/3x2,y en
segundo lugar los acuerdos con bancos.

Otros mencionan combinar descuentos regulares (mensuales) con
descuentos por fechas especiales o implementar descuentos para un tipo
de cliente especifico (como estudiantes o clientes frecuentes).

*Pregunta de respuesta multiple. El nUmero de selecciones (93) es superior al nUmero de casos (n).

n= 74



Encuesta a librerias| Promociones y descuentos

Total

La libreria

Promociones y descuentos:

7,7%

50,0%
66,7%
25,0%
Montevideo Mixto
Regién

Se comparte entre varios actores

I
6,5%

66,2%
516%

Menosde10
empleados

Interior

B Depende de la promocién / varia segun el caso

50,0%
333%
10a20 Masde 20
empleados empleados

Cantidad de empleados

M No sabe/ prefiere no responder

&
némade

Uruguaya consultora

del Libro

‘v Camara

¢Quién suele absorber principalmente ese descuento?
Base: librerias que aplican descuentos (75,3% del total)

Casi 6 de cada 10 librerias que
aplican descuentos absorben
ellas mismas el costo de la
promocion.

Casi1de cada 10 lo comparte
entre varios actores.

El 66,2% de las librerias
pequenas absorbe el costo
de las promociones que
aplican mientras que las
librerias de mayor porte
dividen los costos o
manifiestan que esto varia
segun la ocasion.



Encuesta a librerias| La ley de Precio Unico

9
del Libro

La ley de Precio Unico



g  Gmre  pndmade
Encuesta a librerias| Ley de precio Gnico Uruguaya consultora

del Libro
.Estarias de acuerdo con una ley de precio Unico que
contemplara descuentos maximos del 10% durante los
primeros 18 meses de publicaciéon de un libro?

Ley de precio Unico:

0% 20% 2%
6% 25% Algo mas de 8 de cada 10
s 200% e librerias estaria de acuerdo
con una ley de precio unico.
50,0%
Casi 2 de cada 10 no estaria de
0% acuerdo o prefiere no
responder.
La proporcion de librerias que
no estaria de acuerdo es
mayor en aquellas de gran
porte.
Total Montevideo Mixto Interior Menos de 10 10 a 20 empleados Mas de 20
empleados empleados
Regién Cantidad de empleados

uSi No I Prefiero no responder n= 98



Cémara 2 d
Encuesta a librerias| Ley de precio Gnico ‘ nomaae

Uruguaya
del Libro consultora

¢Cual es su opinién sobre este proyecto
de ley de precio Gnico?

Ley de precio Unico:

o 7 de cada 10

librerias considera que
tendria efectos
positivos.

2 de cada 10 se
posicionan
neutralmente.

206% 20,0%

50,0%

250% La opinion favorable
es mayor en aquellas
librerias que tienen

e S =95 o 375% sucursa les

0% 250% unicamente en

departamentos del

Total Montevideo Mixto Interior Menosde 10 10a20 Masde 20 Interior del pa IS.
empleados empleados empleados

Regién Cantidad de empleados

¥ Muy positiva I Positiva Neutral W Negativa M Muy negativa M Prefiero no responder

n= 98



Encuesta a librerias| Ley de precio Gnico

Ley de Precio Unico: Argumentos a favor

“Si valoramos el concepto de
libreria fisica como un espacio
cultural y punto de encuentro para
compartir el amor por los libros, es
necesario establecer controles de
mercado que las protejan”

“En el interior no se puede
competir con los descuentos”

“Descuentos maximos del 5% no
mas de cinco dias al ano en libros
con Mas de 24 meses en plaza. La
restriccion debe aplicar para todo
tipo de descuentos: con tarjetas,
compras web, mercado libre y todas
las modalidades de compra-venta.”

“La competencia en precios genera
que se consoliden monopolios, |o
cual es perjudicial para todo el
mundo: librerias, distribuidores y
editoriales. También destruye la
bibliodiversidad y la competencia
justa. Muchas veces los descuentos
ni siquiera tienen en cuenta un
margen de ganancia razonable,
como es el caso de grandes
plataformas que venden por
internet, sacrificando la posible
ganancia en un producto solo con el
fin de captar a los clientes y buscar
la ganancia en otro producto que
tenga mas margen”

“Es necesario, urge para competir
en la misma igualdad”

“Es muy dificil competir por
precio. Da demasiado trabajo ser
mediador de lectura y asesorar
clientes, si al final te dicen que van
a comprarlo a tal lado porque
tienen el 25 de descuento con tal
tarjeta. Es demasiado frustrante”

“Sin ley del precio Unico que evite
la competencia desleal, las
librerias, al menos las librerias
independientes, van a
desaparecer. Y donde crezca
Buscalibre o venga Amazon, las
cadenas corren riesgo”



Encuesta a librerias| Ley de precio Gnico

Ley de Precio Unico: Argumentos en contra

“Es inviable para nosotros por
acuerdos con financieras”

“No considero que el mercado deba
estar limitado. Al contrario, apuesto
al libre juego y a la decision propia

de los consumidores”

&
némade

consultora

‘ Camara
Uruguaya
del Libro

“No estoy de acuerdo porque
restringe la flexibilidad comercial
de las librerias, limita
promociones y puede afectar las
ventas, sin necesariamente
resolver las desigualdades
competitivas existentes.”



Cémara 2
Encuesta a librerias| Ley de precio Gnico ‘v Uruguaya nomcde

dellibro consultora

Ley de Precio Unico: Posiciones intermedias

“..puede tener sentido desde el punto de vista de proteger la vida comercial del libro. Sin embargo,
en su aplicacion practica genera una distorsiéon importante en el sector.

Las librerias que trabajamos “al firme” debemos abonar a distribuidoras y editoriales en plazos que, en
general, no superan los 60 dias. Esto implica una inversion real y un riesgo economico concreto sobre
cada titulo incorporado. En cambio, las librerias que operan bajo modalidad de consignaciéon no
asumen ese mismo riesgo, ya que pueden sostener stock durante largos periodos sin necesidad de
haberlo pagado. Si se establece un plazo de hasta 18 meses para la liquidacion o devolucién de libros, sin
modificar simultdneamente las condiciones de pago en toda la cadena comercial, se genera una clara
desventaja competitiva para quienes trabajamos con compra firme.

Esta situacion termina favoreciendo modelos de negocio de bajo riesgo en detrimento de aquellos que
sostienen inversion, diversidad de catalogo y compromiso con el mercado. Por lo tanto, resulta
necesario que cualquier regulaciéon contemple un equilibrio real entre plazos de pago y
condiciones de comercializacién, evitando profundizar desigualdades ya existentes.”






Camara 2
Encuesta a librerias| Expectativas y futuro ‘ Uruguaya ngmgge

del Libro

¢Cuadles son hoy los principales desafios para esta libreria?

Expectativas y futuro:
P Y (Marque hasta 3)

Competencia de plataformas online

57,7%
Margen comercial bajo
39,2%
Costos de alquiler
36,1%
Costos de personal
28,9%
Caida de la demanda
A UIIETR, 28,8%
Costos logisticos / envios . . B .
13,4% Casi 6 de cada 10 librerias manifiesta que la
Falta de lectores competencia de plataformas online es hoy en
10,3% dia uno de sus principales desafios, le siguen el
Dificultad para mantener stock margen comercial bajo (39,2%) y los costos de
9,3% alquiler (36,1%).

Otro
14,4%

*Pregunta de respuesta multiple. El nUmero de selecciones (229) es superior al nidmero de casos (n).

n= 98



Camara 2
Encuesta a librerias| Expectativas y futuro ‘ Uruguaya ngmgge

del Libro

Pensando en los préximos 2 ainos, ;cOmo cree que
evolucionara el mercado del libro en Uruguay?

I La proyeccion
mas frecuente es
gue el mercado

750% .
del libro se

Expectativas y futuro:

mantendra
estable (44,3%).

443% 442% 435% o Un 36,1%
375% considera que

I podria empeorar

Total Montevideo Mixto Interior Menosde 10 10a20 Mas de 20
empleados empleados empleados
Regién Cantidad de empleados

W Mejorara mucho " Mejorara algo Se mantendra igual W Empeorara algo B Empeorara mucho M Prefiero no responder n= 98



Estudio cualitativo | Sintesis analitica

Sintesis analitica: integracion componente
cualitativo y cuantitativo



Estudio cualitativo | Sintesis analitica

Un mercado en transformacion
con tensiones estructurales

Cambios en modelos de negocio,
habitos de consumo y dinamicas
competitivas, en un contexto de
demanda estable pero limitada

Centralidad del precio y los
descuentos

El PVP pierde peso frente al precio
final efectivo. Descuentos y
promociones organizan la
competencia. Presion sobre
margenes y profundizacion de
desigualdades

Ecosistema diverso y
fragmentado

Convivencia de multiples modelos y
estrategias. Actores con condiciones
y objetivos heterogéneos. Mayor
complejidad competitiva

Demanda hibrida y decisiones
complejas

El precio convive con conveniencia,
experiencia y vinculo. Coexisten
distintos perfiles y l6gicas de
consumo. Exige propuestas
comerciales mas adaptativas

Digitalizacién como condicién
estructural

Presencia online como requisito de
visibilidad. No garantiza ventas, pero
redefine la competencia. Genera tanto
presion (precio) como oportunidades de
expansion.

Desafios estructurales y
reconfiguracion del sector

Costos, territorio, nuevos actores y
tensiones de representacion.
Emergencia de estrategias de
adaptacion y expansion. Debate
abierto sobre regulacion (precio
Unico) y rumbo del sector



Estudio cualitativo | Sintesis analitica

La principal tension Nno es
unicamente la venta sino la
rentabilidad

En un ecosistema fragmentado y
heterogéneo, donde la digitalizacion y la
competencia por precio profundizan las
desigualdades, emerge la necesidad de
ordenar el mercado, fortalecer la articulacion
sectorial y avanzar hacia condiciones mas
equitativas.



Estudio cualitativo | Sintesis analitica

Lineas de accién

1. Fortalecer la
demanday la
visibilidad del libro

Promover la lecturay
ampliar el publico
lector

Posicionar al libroy a
las librerias frente a
otros consumos
culturales

Impulsar acciones
colectivas de visibilidad
Yy promocion

2. Avanzar hacia
condiciones de
competencia mas
equilibradas

Atender asimetrias
entre actores en un
entorno digitalizado

Ampliar la discusidn
regulatoria mas alla del
precio del libro

3. Incorporar la
dimension territorial
y de escala

Disefiar iniciativas que
contemplen diferencias
entre contextos

Considerar desafios
especificos del interior

Explorar estrategias de
expansion apoyadas en
logistica y digitalizacion

4. Fortalecer la
articulaciony la
representacion
sectorial

Promover espacios de
didlogo y construccion
de acuerdos

Abordar tensiones en la
representacion de
intereses

Clarificar roles y
agendas dentro de los
espacios sectoriales

Considerar viabilidad y
objetivos del sector

5. Impulsar politicas
sectoriales y
produccion de
informacion

Revisar mecanismos de
compras publicas (gj.
fragmentacién de
licitaciones)

Generar herramientas
que dinamicen el sector
de forma mas distribuida

Fortalecer la produccion
continua de informacion
y analisis del mercado



Informe estudio mixto | 2026 | Camara del libro ‘ Cémara némcde

Uruguaya
del Libro consultora

Parte Ill. Lectura y consumo.

03.

Encuesta de opinion publica



‘ Camara Py
Encuesta de Opinion Publica | Metodologia v Uruguaya nomdde

del Libro consultora

Metodologia

/7 e Encuesta online autoadministrada.
= - e Realizada entre el 9y el 24 de marzo de 2026
— e Muestreo por cuotas. Variables de segmentacion: sexo,
7 0 — edad, nivel educativo (ECH 2024).
e Numero de casos: 1583 casos.

e Los datos fueron ponderados por lugar de residencia,
sexo, edad y nivel educativo.

e Universo: Poblacion de 18 ainos o mas a nivel pais.




Encuesta de opinién publica | Lectura

Identificacion de poblacion lectora

Con el fin de establecer un criterio de encuestados lectores y encuestados no lectores, se les
consulté por sus habitos de lectura en los pasados 12 meses.

A aquellos que respondieron haber leido al menos 1 libro en el
Gltimo afo se las consideré personas lectoras .

51,2% de la poblacién uruguaya menciona haber leido al menos uno,

mientras que un 48,8% no lo hizo.

@ Con estos datos, Uruguay se posiciona de manera similar a la poblacién argentina en donde,
segun la Encuesta Nacional de consumos culturales, el 51% de la poblacién habia leido al menos
un libro en el 2022.

n= 1583



Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomCde

Uruguaya

A consultora
del Libro
Identificaciéon de poblacién lectora
273%
39,6% 42,4% 379%
466%
488% 51,4% 51,6% 55,6% 53,0% 51,6%
63,9%
Total Mujer 18a34afios 35a59afios 60ymasafnos Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
mSi No

n= 1583



Encuesta de opinién publica | Lectura

Mujeres, jovenes, residentes en Montevideo y quienes alcanzaron
niveles educativos altos son quienes pueden identificarse como
lectores en mayor proporcion.

53,4%

de las mujeres
encuestadas leyo al
menos 1 libro en los
Ultimos 12 meses,

en contraposicion los
varones que |lo hicieron
en un 48,6%.

6 de cada 10

jovenes de 18 a 34
afhos leyeron al menos 1
libro en el ultimo ano,
mientras que 4 a 5 de
cada 10 personas de
mas de 35 anos
también lo hizo.

Los/as jévenes se
distancian de la
poblacion de mediana
y mayor edad en mas
de 10 puntos.

57,6%

de los montevideanos
leyeron al menos 1 libro
en el Ultimo ano,

presentando mayor
proporcion que las
personas que residen
en el interior del pais
(47%).

72,7%

de quienes alcanzaron
niveles educativos
altos son lectores/as,
duplicando en
proporcion a quienes
tienen nivel educativo
bajo (36,1%).

Asi, el nivel educativo
de la persona juega un
rol fundamental



Encuesta de opinidén publica | Lectura

Habitos y
preferencias de la
poblacion lectora

Una vez identificados a las personas
lectoras, es posible comenzar a describir
los habitos y preferencias al interior de
este grupo.



Cémara 2
Encuesta de opinién publica | Lectura ‘ Uruguaya ng!!!gge
del Libro

Aproximadamente, ;cuantos libros
leiste en el ultimo ano?

EEECR
10,0%
16.2%

179%
19,8%
21,7% 19,7%
218%
248%
86,8%
76,6% 778% 73.9%
700% 68.1% ge 2 e 64,7%
64,5% Y 60,6%
50,9%
Total Mujer Varén 18 a 34 afios 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
4 a 6 libros M 7 a0 libros M Mas de 10 libros n= 810

1a3libros



Cémara 4
Encuesta de opinién publica | Lectura ‘v Uruguaya IIOIIICde

del Libro

7 de cada 10 lectores dice haber leido 1 a 3 libros en los ultimos 12
meses. Mayores cantidades de libros acumulan progresivamente
menores porcentajes de la poblacion.

Aunque los jévenes son
quienes mas leen al
menos un libro, dentro
de esa poblacion
registran una menor
intensidad de lectura
que los adultos/as.:

Casi 2 de cada 10
ley6 4 a 6 libros,

un 6,3% leyd 7 a 10
libros

y el 59% leyé mas

de10. un 22,2% de las

personas de 18 a 34
anos leyd 4 o mas libros,
frente al 31,9% de 35 a
59y el 39,4% de 60 o
mas.

n= 810




Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomade

Uruguaya
A consultora
del Libro
Pensando en tu habito general,
idirias que leés libros...?
34/4% 354%
49,6% 50,1% 49,0% 50,0% 49,5% 519%
55/4% 58,5% 2
Total Mujer 18a34afios 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
M De forma regular durante todo el afio Solo en vacaciones o periodos de descanso

n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

La poblacién se encuentra dividida: una mitad identifica leer de
manera regular durante todo el aho mientras que la otra mitad lo
hace solo en vacaciones o periodos de descanso.

Las mujeres suelen ser lectoras Entre lectores del interior la lectura
regulares en mayor medida, regular es mas frecuente (65,6%) que
mientras que entre varones la la lectura vacacional (34,4%).

lectura vacacional es mas . .

U Sin embargo en Montevideo cada

opcion acumula el 50%.

n= 810



Encuesta de opinidn publica | Lectura

¢Con qué frecuencia leés en tu tiempo libre?

206%

n5%

Total

6,1%
N4%
21,0%
202%
145% 7.9%
Mujer Varén
Género

M Todos los dias

S Gt 92% 82%
163%
16,0%
229% 20,1% 213%
212%
20,7%
B s e S
18 a 34 afos 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Bajo

Edad

M Varias veces a la semana

M Varias veces al mes

Residencia

Varias veces al afio

Camara 2
J o, nomade
del Libro consuftora
6,8% 59% 55%
152%
235% 222%
Medio Bajo Medio Alto Alto

Nivel educativo

Rara vez o nunca

n= 810



Camara 2 d
, némade

Uruguaya consultora

Encuesta de opinién publica | Lectura
del Libro

La frecuencia de lectura mas popular entre los lectores/as
uruguayos/as es la de varias veces a la semana (30,5%) seguida por

varias veces al mes (28,9%).

Mujeres, personas de mayor
edad y quienes alcanzaron
niveles educativos altos son
quienes leen con mayor
frecuencia.

n= 810




Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomade

Uruguaya

A consultora
del Libro
¢Lees mas de un libro a la vez?

61,8%

757% 724% 743% 74,5% 186 769% e
79,6% 799% 78,7%
90,3%
Total Mujer 18a34afios 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo

msi No n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

La lectura simultanea de 2 o mas libros no es un habito frecuente
entre los lectores uruguayos. E| 75,7% de ellos manifiesta no leer mas

de un libro a la vez mientras que un 24,3% si lo hace.

Sin embargo, se observan
diferencias notorias al observar
al interior de dos variables en
particular: el género y el nivel
educativo.

27,6% de las mujeres lectoras

lee mas de un libro a la vez mientras que en
los varones esta categoria alcanza el 20,4%.

38,2% de las personas con nivel

educativo alto lee de manera simultanea, lo
cual desciende progresivamente en los
niveles intermedios hasta llegar al 9,7% entre
guienes tienen nivel educativo bajo.

n= 810



Cémara 2
Encuesta de opinién publica | Lectura ‘ nomCde

Uruguaya
del Libro consultora

¢Qué tipo de libros preferis leer?

Elegi los 3 principales

Novelas/ Novela ficcionada/Novela histérica

Libros académicos (historia, filosofia, etc) y técnicos
— 31,2%

Libro de autoayuda/desarrollo personal

63,3%

29%

Bioiraﬂ’as/ Memorias —_— La novela es el género preferido por mas de 6 de cada

10 lectores uruguayos. Le siguen los libros académicos

Actualidad, Eolu’ticaisociedad - (31’2%) y los de autoayuda (29%)‘

Cuentos

I 22% En la categoria “otros” los lectores especificaron otros

Comics/Manga/Novela grafica géneros de su preferencia, los mas nombrados hacen
10,9% alusién a gastronomia/ cocina, deportes, salud,

Poesfa policiales, suspenso y terror entre otros.

I 0,8%

Ensayos
i 3,9%

Religién/ Teologia / Biblia
2,5%

Otro *La opcidn Religidon/Teologia/Biblia no estaba entre las opciones ofertadas originalmente.
I 5% Se trata de una recodificaciéon de respuestas dentro de |la categoria “otros”.
*Pregunta de respuesta multiple. El niumero de selecciones (1601) es superior al niUmero de casos (n).

n= 810



Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomade

Uruguaya

del Libro consultora
cTenés preferencia por autores o editoriales
nacionales o extranjeras?
69,7% 70,8%
I de e 79,9% 788% ot ob% 78,7% Lo 782%
15,7%
17,7% 254% 10,1%
17, ’ 20,1% 14,8% 188%
0% 16,7% 1B1% # . 163% A 17,6%
Total Mujer Varén 18a34afos 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
® Nacionales Extranjeros Ambas por igual

n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

75,8% de la poblacién lectora no tiene preferencia por autores
nacionales o extranjeros.

El 24,2% restante, que 179 prefiere a los extranjeros/as
Sl tienen preferenCIaS

marcadas La preferencia por autores y editoriales extranjeras

es mayor en jovenes y personas residentes en
Montevideo.

7,2% prefiere a los nacionales.

La preferencia por autores y editoriales nacionales
es mayor en personas de 60 y mas anos y lectores
de nivel educativo bajo.

n= 810



Camara 2 d
4 némade

Encuesta de opinidn publica | Lectura Urug.uaya consultora
del Libro

iLeés resenas o criticas antes de elegir un libro?

195% 175% 20,0% b
ZLe 242% 234% 23% 237% 253% 22 23,4% Las mujeres, las
personas de
mayor edad y las
personas de
niveles
500% educativos mas
. 529% altos son quienes
547% 51,6% 529% 56,1% e T con mayor
576% 590% 56,4% frecuencia leen
resefnas antes de
elegir un libro.
Total Mujer Varén 18a34afios 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
M Si, con frecuencia A veces Nunca

n= 810



Encuesta de opinidn publica | Lectura

¢Leés libros en formato electrénico?

464%
60,8% 595% 62,4%

762%

45,4%

330%
34,0%
351% 312%

20,1%

58,
63,8% i

34,6%
331%

Total Mujer Varén 18a34afios 35a59afos 60ymasafios Montevideo Interior
Género Edad Residencia
M Si, exclusivamente Si, alterno entre formato impreso y electrénico

Camara 2 d
4 némade

(ijéra‘:;za consultora
o 58,8% 570%
67,6%
375%
353% 38,7% ?

. 45% 25% 55%
Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto

Nivel educativo

No, solo formato impreso

n= 810



Encuesta de opinidn publica | Lectura

Uruguaya
del Libro consultora

.4 ’Cémara némade

6 de cada 10 lectores uruguayos/as lee exclusivamente

en formato impreso.

34% alterna

entre formatos
digital e impreso.

Con ellos suman un
94,8% que no deja
de leer en papel.

El 5,2% restante
dnicamente lee en
formato digital.

La preferencia por la
lectura en papel
asciende de manera
notoria en los tramos
de mayor edad.

No obstante, los
jovenes (aunque
alteran entre formatos
en un 45,4%) siguen
prefiriendo los libros
impresos en un
46,4%.

La lectura
electrénica exclusiva
no llega a acumular
un 10% en ningun
segmento estudiado.

n= 810



Encuesta de opinidn publica | Lectura

¢Escuchas audiolibros o podcasts literarios?

68,9%

Total

67,4%

Mujer

64,1%
706%

32,6%
259%
[35% [33%
Varén 18 a34 afos

Género

M Si, con frecuencia

68,8% 6% 66,7%
76,7%
20,1%
sa% 2% 2% 8%
35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior
Edad Residencia
A veces

746%

Bajo

Camara 2 d
4 némade

Uruguaya

del Libro consultora
69.2% 665% 652%
276% 293%

281%

Medio Bajo Medio Alto Alto

Nivel educativo

Nunca

n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

Casi 7 de cada 10 lectores reconoce no escuchar audiolibros
o podcasts literarios.

Algo mas de 3 de Esta actividad es mas frecuente en lectores

cada 10 si lo hace: jovenes (en donde asciende al 35,9%),
271% a veces y 4% residentes en el interior del pais (33,3%) y
con frecuencia. personas de nivel educativo alto (34,8%).

n= 810



Cémara 2
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Uruguaya
del Libro consultora

¢Cual es tu principal motivo para leer libros?

Por placer o entretenimiento

65,9%

Por aprendizaje o formacién personal

28,3%

Por razones laborales o académicas
3,2%

Para compartir con otros (clubes, conversaciones, etc.) Casi 7 de cada 10 personas leen por
I 22% entretenimiento

I 0.4% Le siguen objetivos de aprendizaje o de formacion
’ profesional (28,3%).

n= 810



Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomCde

Uruguaya
del Libro consultora

¢Usas plataformas digitales o redes sociales para descubrir, seguir o comentar libros

(por ejemplo, Goodreads, Instagram, TikTok, etc.)?

36,4% 375%
448% 466% 44is% 452% 44.9% eex %
55,0% 51,0% 49,8%
Total Mujer 18 a 34 afios 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior Medio Bajo Medio Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
M Si, con frecuencia W Aveces Nunca

n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

El 55,2% de los Esta practica se torna mayor entre jovenes
lectores usa (62,5%) y mujeres (63,6%) y menor entre

varones (45%)
plataformas para
seguir o comentar
libros.

A

n= 810



Encuesta de opinién publica | Lectura

El 70,2% (o [-N [o1

lectores uruguayos/as no
lee en otros idiomas.

El 29,2% si lo hace.

n= 810



Cémara 2
Encuesta de opinién publica | Lectura ‘ nomCde

Uruguaya
del Libro consultora

¢En qué otros idiomas, ademas del espariol, solés

leer libros?

Base: personas que leen en otros idiomas

Inglés

60,3%

41,7%

Italiano

Francés

Entre el 29,2% de lectores que leen en otros idiomas
ademas del espanol destacan el inglés (60,3%) y el
portugues (41,7%).

5,4%

*Pregunta de respuesta multiple. El nimero de selecciones (273) es superior al nUmero de casos (n).

n= 242



Camara
Uruguaya
del Libro

Encuesta de opinién publica | Lectura

Lectura infantil




Camara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ nomade

Uruguaya
del Libro consultora

¢Con qué frecuencia los menores de tu hogar leen libros que no sean escolares? En el caso de ninos y nifias que aun no

saben leer, se considera como lectura infantil la realizada por un adulto.

20,5% 208% 205% it e 18,5%
227%
256% 2a0% # Les consultamos a todos
los encuestados si
— convivian con menores de
30,8% =
264% 2E2s 18 anos.

303% e
A aquellos que

33,0%

respondieron
afirmativamente (33%) les
consultamos por los
habitos de lectura de los
menores en el hogar,
indagando
fundamentalmente por
lecturas extraescolares
realizadas por el nino o

Alto

Total Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto No lector Lector n | ﬁa 0 por un ad u |tO del

hogar.

Residencia Nivel educativo Adulto conviviente

W Todos o casi todos los dias M Varias veces por semana M Una vez por semana Con menor frecuencia Nunca

n= 523
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del Libro

Un 50,1% manifiesta que la lectura infantojuvenil en sus hogares
tiene una frecuencia menor a la semanal mientras que el 49,9%
restante identifica una lectura con una frecuencia semanal o mayor.

A su vez, en los hogares en los que
el encuestado fue clasificado
como lector la frecuencia de
lectura juvenil aumenta respecto
a los hogares en los que el
encuestado no es lector.

n= 523
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del Libro

Satisfaccion con
habitos de lectura




Encuesta de opinién publica | Lectura

Se clasificaron como poco lectores a aquellos que leyeron1a 3 libros o menos en
el dltimo ano (35,4%), como muy lectores a quienes leyeron 4 o mas (15,3%) y no
lectores a quienes no han leido libros (48,9%).

Un 31,8% de los
avidos lectores se
encuentra
satisfecho con la
cantidad de libros
[V -N[-T-RVAF
frecuencia con la
que lo hace

Entre quienes son lectores
pero en menor cantidad
existe un 16,1% que
manifiesta sentirse
satisfecho.

Un 10,6% de los no lectores
se siente de igual manera.

n= 1583
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Entre quienes manifestaron no sentirse satisfechos con sus habitos de lectura se
encuentran diferencias sustantivas entre aquellos grupos que logran hacerlo de
manera regular y quienes lo hacen en menor medida.

Muy lectores: Poco lectores: No lectores:

los principales las limitantes son la priman la falta de
motivos por los que falta de tiempo, el tiempo, la ausencia
no leen mas seguido cansancioo la de habito de lectura o
son la falta de dificultad para la preferencia por
tiempo, el cansancio concentrarse. otras actividades de
ocio por encima de la
lectura.

o el precio de los
libros.

n=1583




o mas (15,3%) y no lectores a quienes no han leido libros (48,9%)

Cémara 2
Encuesta de opinidn publica | Lectura ‘ Uruguaya ngmgge
del Libro
¢Cudles son las principales razones por las que no
leés libros o no leés mas seguido?
Muy lectores No lectores
Falta de tiempo Falta de tiempo Falta de tiempo
Cansancio / falta de energia Cansancio / falta de energia Cansancio / falta de energia
33,9% 37,2% 18,6%
Los libros me resultan caros Los libros me resultan caros Los libros me resultan caros
17,3% 13,5% . 5,1%
Dificultad para concentrarme Dificultad para concentrarme Dificultad para concentrarme
12,9% 21,7% 14,2%
Prefiero otros consumos (series, redes, etc.) Prefiero otros consumos (series, redes, etc.) Prefiero otros consumos (series, redes, etc.)
No encuentro libros que me interesen No encuentro libros que me interesen No encuentro libros que me interesen
s 6,8% | B3
No tengo el habito de leer No tengo el habito de leer No tengo el habito de leer
Boox -
No es algo que me interese especialmente No es algo que me interese especialmente No es algo que me interese especialmente
|o,7% 1,9% 11,9%
Otro Otro Otro
| ERtH 1,9% | Rt
*Se clasificaron como poco lectores a agquellos que leyeron 1a 3 libros o menos en el Ultimo afo (35,4%) y como muy lectores a quienes leyeron 4 n= 1583



Encuesta de opinién publica | Lectura

Es relevante
mencionar que la
dificultad para
concentrarse aparece
entre los cuatro
motivos mas elegidos
tanto en el grupo de
los muy lectores como
en el de los poco
lectores.

A su vez, el precio de
los libros parece no ser
un factor sustancial a
la hora de identificar
factores que distancian
a las personas del
habito de lectura.

Solo adquiere valores
mayores entre quienes
tienen el mayor
consumo.

Para aquellos que no
son lectores, los
motivos de no lectura
preceden a la compra.

Se trata sobre todo de
preferir otras
actividades, no tener
interés y no haber
generado el habito
anteriormente.

Dentro de la categoria
“otros” aparecen
razones interesantes,
como las dificultades
visuales y el acceso a
lentes, la lectura
llevada a cabo por
motivos laborales o
académicos o la
sustitucion de la
lectura por la lectura
breve y diaria de
distintos contenidos de
internet.

n= 1583
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Uruguaya
del Libro consultora

Sintesis | Lectura

=>» A grandes rasgos, la mitad de los uruguayos puede ser catalogada como lectora. Esta
poblaciéon suele leer con frecuencia semanal o mensual, alcanzando entre 1y 3 libros por ano.
En general, no leen mas de un libro a la vez y prefieren novelas de distintos géneros,
principalmente por placer. La lectura se realiza casi exclusivamente en espanol.

=>»  El habito lector se ve favorecido en entornos con alto nivel educativo y donde los padres o
referentes adultos también practican la lectura.

=>»  Sibien los jovenes han leido al menos un libro en el Ultimo ano en mayor proporcion, su

vinculo con la lectura es mas débil. En cambio, las personas de mayor edad que califican
como lectoras tienden a leer con mayor frecuencia y en mayor cantidad.

=>»  La escucha de audiolibros no es una practica frecuente.
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Compra de libros




Encuesta de opinién publica | Consumo

Con el fin de establecer un criterio de encuestados consumidores de libros y

encuestados no consumidores, se les consultd por sus habitos de compra en los pasados 12
meses.

A aquellos que respondieron haber comprado al menos 1 libro en el
dltimo ano se las consideré personas consumidoras .

47,5% de la poblacion uruguaya menciona haber comprado al menos uno, mientras que
un 52,5% no lo hizo.

n= 1583
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Uruguaya

A consultora
del Libro
Identificaciéon de poblacién consumidora
18,2%
351%
419%
495% 472%
52,5% g2k Eato 2 -
63,6% 4
743%
Total Mujer Varén 18a34afios 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
uSi No

n= 1583



Encuesta de opinién publica | Consumo

Mujeres (50,3%),

personas jovenes (50,5%) y de
mediana edad (52,8%),
residentes en Montevideo (59,1%)
y quienes alcanzaron niveles
educativos altos (81,8%)

son quienes son categorizables
como consumidores en mayor
medida

Las diferencias mas notorias se
producen al observar el lugar de
residencia del encuestado o su nivel
educativo. Entre los encuestados de
nivel educativo bajo un 25,7%
compro al menos 1 libro en los
ultimos 12 meses.

n= 1583



Encuesta de opinidén publica | Lectura

Habitos y
preferencias de la
poblacion
consumidora

Una vez identificados a las personas
consumidoras, es posible comenzar a
describir los habitos y preferencias al
interior de este grupo.



Cémara 2
Encuesta de opinién publica | Consumo ‘ Uruguaya ng!!!gge
del Libro

¢Cuantos libros compraste en el afio pasado ya se
para uso propio o para regalar que no sean
infantiles, ni juveniles?

5% 15% 3 ’ . " ; Tk
162%
198%

142%
17,9%
28,0%
78,7%
7%
68,9% 5 S0x 5% 672% = 63,4%
65:2% 62,6% 61,3% 66,4
49,7%
Total Mujer Varén 18 a 34 afios 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
1a3libros 4 a6 libros B 7 a0 libros M 11 a 20 libros B Mas de 20 libros
n= 752
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Encuesta de opinién publica | Consumo
del Libro

El 65,2% de los consumidores de libros uruguayos compro entre 1a
3 libros en los ultimos 12 meses. Mientras que el 34,8% restante

compro 4 o mas libros.

Las mujeres, los jévenes, los
montevideanos y las personas
de nivel educativo alto son
guienes compraron cantidades
superiores o iguales a 4 en
mayor proporcion.

n= 752




Encuesta de opinién publica | Consumo

¢Cuantos libros infantiles y juveniles compraste el
el aho pasado?

37,4%
e 36,2% 35,0% 35,0%
36/4% e 378%
357%
Total Mujer Varén 18 a 34 afios 35a59afios 60ymasafios Montevideo Interior
Género Edad Residencia

H Ninguno 1a3libros " 4 a6 libros M 7 a0 libros M 11a 20 libros

Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro consultora

05%

34,7%
39,4%
4 361%
Medio Bajo Medio Alto Alto
Nivel educativo
B Mas de 20 libros n= 752



Encuesta de opinién publica | Consumo

50,6% de los consumidores de

libros en Uruguay también
adquiere libros infantiles y/o
juveniles, mientras que el 49,4%
compra exclusivamente libros para
adultos.

En este caso, las principales diferencias
entre segmentos se observan en funcion
del género y edad de la persona
encuestada, sin identificarse patrones
claros en el resto de las variables
sociodemograficas. Las mujeresy las
personas de edad mediana son quienes
en mayor medida tienen este consumo.

Este resultado podria estar vinculado a la
distribucion de tareas dentro del hogar: es
posible que las mujeres de mediana edad
asuman con mayor frecuencia la compra
de regalos y/o las tareas de cuidado de
ninos, lo que las posiciona como
principales responsables de la adquisicion
de libros destinados a publicos infantiles y
juveniles.

n= 752
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Uruguaya

A consultora
del Libro
¢Qué tan probable es que elijas regalar un libro a
familiares o amigos?
43% 26% 56% )
% 1% 53% % 29%

56 68% o 5, 44 7,5% 6,6%

389% 37,7%

436% 40,5%
52,7% 529% 46,7%
49,6%
Total Mujer Varén 18 a 34 afios 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo

H Muy probable Algo probable Nada probable n= 752
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Uruguaya consultora

Encuesta de opinién publica | Consumo
del Libro

Casi la mitad de los uruguayos consumidores de libros (49,5%
declara que es muy probable que regale un libro a familiares o
amigos, mientras que un 44,9% lo considera algo probable.
Unicamente un 5,6% de los consumidores descarta hacerlo.

Las diferencias mas
marcadas se observan
por género: las mujeres
presentan una mayor
predisposicion a regalar
libros (56,8% lo considera
muy probable) en
comparacion con los
varones (40,5%), quienes
se concentran en mayor
medida en la categoria
“algo probable”.

En términos
educativos, se observa
gue el porcentaje de
guienes consideran
muy probable hacerlo
crece desde 42,7% en
niveles bajos hasta
59,4% en niveles altos.

n= 752
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Uruguaya
del Libro consultora

¢Doénde compras libros habitualmente?

(Marca todas las que corresponda)

Librerias fisicas en Urugua
85,1%

Ferias o eventos literarios
36%

Internet (sitios uruguayos, ej. Mercado Libre)

34,6%

Ferias barriales
27,7%

Cuando viajo al extranjero
10,2%

Internet (sitios internacionales, ej. Amazon, Buscalibre)
9,3%

o
-
-
o

— *Pregunta de respuesta multiple. EIl nUmero de selecciones (1546) es
2,5% superior al nimero de casos (n).

n= 752



Encuesta de opinién publica | Consumo

Las librerias fisicas son el método
de compra habitual del 85,2% de
los consumidores de libros
uruguayos.

Le siguen las ferias o eventos
literarios con un 36% y en tercer
lugar emerge la compra online
nacional 34,6%.

En los Ultimos lugares se posicionan los
origenes extranjeros de los libros ya sea
conseguidos digitalmente o en un viaje al
exterior.

En la categoria otros surgen otras vias de
compra, algunas de ellas se repiten con
alguna frecuencia. Ellas son: los
vendedores particulares de libros, second
hands de libros o la solicitud, los
supermercados o la solicitud de impresion
de los libros (sin identificar como acceden
a la version digital de los mismo)

n= 752
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del Libro consultora
¢Compraste libros usados en los ultimos 12
meses?
577% ke 58,4% 57,8%
60, 59,9%
60,8% ’ 645% 635% 671% 63,4% ,6% 651%
Total Mujer Varén 18a34afos 35a59afos 60ymasafios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo

msi No n= 752



Camara 2 d
4 némade

Encuesta de opinién publica | Consumo Uruguaya consultora
del Libro

cDonde los compraste?

Ferias
65,1%

Librerias de usados

52%

Redes sociales

14,1%

Mercado Libre

12,6%

*Pregunta de respuesta multiple. El nUmero de selecciones (425) es

superior al nUmero de casos (n). 295
n=



i nimade

del Libro &€ H

Encuesta de opinién publica | Consumo

La practica de compra de libros usados es extendida pero no
mayoritaria. 4 de cada 10 consumidores de libros compra libros
usados, mientras que 6 de cada 10 no lo hace.

Esta practica es llevada a cabo
en mayor medida por mujeres
(42,3%) y jovenes (46,9%).

Los consumidores provenientes
de distintos niveles educativos
se comportan de manera
similar entre ellos ante esta
consulta.

n= 752
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Encuesta de opinién publica | Consumo Uruguaya consultora
del Libro

cPor qué elegis libros usados?

Precio
45,3%

Acceso a titulos dificiles
28,1%

Interés por ediciones antiguas / valor simbélico

13,4%

Costumbre
8,5%

Sustentabilidad/ Medio ambiente
4,7%

El principal motivo que acerca a los consumidores de libros a los libros usados es su precio (45,3%)
seguidos por la posibilidad de encontrar en ellos titulos dificiles de acceder (28,1%). El valor simbdlico
o ideoldgicoy la tradicion o costumbre tienen un peso menor aunque no desestimable.

n= 295
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Encuesta de opinién publica | Consumo

Si compras fuera de Uruguay (ya sea online o en viajes al exterior), ;qué motiva esa eleccién?

(Marca todas las que corresponda)

Acceso a titulos no disponibles localmente
30,6%

Precio
21,4%

Acceso a ediciones no disponibles localmente
13,3%

Acceso a versiones en idiomas no disponibles localmente
6,3%

Otro

1,6%

No compro fuera de uruguay
52%

*Pregunta de respuesta multiple. El nUmero de selecciones (941) es superior al nUmero de casos (Nn).

n=725



Encuesta de opinién publica | Consumo

Un 52% de los consumidores de A partir de la lectura de la categoria otros
libros no compra libros en el se obtienen otros motivos que resultan de

H . . interés:
extranjero, mientras que un 48% si teres
lo hace. e Libro como souvenir o recuerdo

e Preferencia por eBooks

Un 30,6% menciona buscar acceder e Regalos a familiares que viven en el
a libros no disponibles localmente, el

° Libros acerca de cultura o historia

mientras que un 21,4% refleja que el local (en caso de viajes)

precio es un factor. El acceso a
ediciones o versiones en otros
idiomas son elegidos en menor
frecuencia.

n= 725
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¢Tenés una libreria de preferencia?

79,5% 82,6% 82,4%

Total Mujer Varén

Género

uSi

77,6%

Edad

18a34afios 35a59afos 60ymasafios

783% 806%
Montevideo Interior
Residencia

No

Camara 2
d G némade

del Libro consuftora
701%

80,6%

853% 829% 6
Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto

Nivel educativo

n= 725
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Encuesta de opinién publica | Consumo

¢Cuantas veces fuiste a tu libreria de

preferencia el afio pasado?

Base: quienes tienen libreria de preferencia

Ninguna vez
5,6%

1a3veces
49%

4 a 6 veces
26,6%

7 a 10 veces

11 a 20 veces
2,8%

Mas de 20 veces

4,6%

n=154
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2 de cada 10 consumidores de libros tiene una libreria de
preferencia.

Esta proporcion es similar en los
distintos segmentos creciendo
Unicamente en aquellos
consumidores de nivel educativo
alto, en donde 3 de cada 10
identifica tener una libreria
preferida.
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Uruguaya
del Libro consultora

¢Por qué la elegiste?

Buenos precios o descuentos convenientes

25,1%
Cercania al local
20,4%

O
B
o
I
Q
Q
®
n
]
=]
23
o
]

15,2%
Costumbre o tradicién

10,1%

Relacién con los duefios/ empleados/ funcionarios

9,5%

A 5
4 H
®

2 IS
®© .

4,6%

Otros servicios (cafeteria, actividades culturales, etc.)
4,5%

Es posible sentarse a leer algo del libro antes de comprarlo
1,8%

Otro

n=154
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lunares

¢Nos podrias indicar como se llama tu libreri:

La
. e
preferida? Buhardilla

Libreria Puro Verso Centro de

Literatura
Pocho Cristiana

Papacito

Yelmo de
Mambrino

Bookshop Escaramuza

Libreria
"El faro"

*Se visualizaron Unicamente las 19 librerias mas
nomlbradas

Bellota
Libros

n=154
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¢En tu libreria preferida es donde compras la

mayoria de los libros que adquiris?

Un 85,9% compra en su

libreria de preferencia la mayoria
de los libros que adquiere.

El 14,1% restante compra

principalmente en otras librerias.

n=154

Camara 2 d
4 némade

Uruguaya
del Libro

cPor qué no?

° Cercania a la libreria
‘Por cercania a mi localidad’
‘Me queda mads cerca otra’

e Precios o descuentos
‘Por qué es cara. Compro alli cuando hay descuentos o
de editoriales que no consigo’

e Disponibilidad o catalogo
‘No tiene tantos titulos’
‘No tienen todo el catdalogo de mi interes’

e Compraonline
‘Leo en su mayoria en inglés entonces compro en
Tienda Kindle que es lo mas sustentable y economico’
‘Porque compro en amazon'’

e Compra de usados
‘Porque compro usados’

consultora
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Uruguaya
del Libro consultora

Siendo 1 Nada y 5 Mucho, {Podrias indicarnos cuanto inciden los
siguientes atributos a la hora de elegir una libreria?

20,0%

361%

524%

ez B4A%
331%
26,1% 250%
190%
5% 39% 152% 20,3% 2
55% 53%
Precio Disponibilidad Descuentos Envio Los horarios Curaduria La comodidad El ambiente
delos de titulos adicionales gratis enlosque disponible para leer del local
libros con tarjeta esta abierta (luz, estética, etc)
1-Nada 2 u3 4 H 5- Mucho

n= 752
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El precio de los libros y la
disponibilidad de titulos se
posicionan como los factores mas
relevantes al momento de elegir
una libreria.

En ambos casos, mas de la mitad de
los encuestados los califica con la
maxima importancia (52,4% y 51,3%,
respectivamente en la categoria 5),
lo que los ubica como los
principales determinantes de Ia
decision de compra.

En un segundo nivel de importancia
aparecen los descuentos adicionales con
tarjeta y el envio gratis, o que refuerza el
peso de los incentivos econdmicos en la
eleccion.

Por su parte, las dimensiones relativas a la
experiencia en el local, el entorno de
lecturay la atencién como los horarios de
apertura, el ambiente (luz, estética) y la
comodidad para leer presentan
relevancias intermedias a bajas, siendo
estas dimensiones buscadas por
consumidores que buscan leer en el local
y tienen un vinculo de mayor cercania con
la libreria.

n= 725
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Encuesta de opinién publica | Consumo
del Libro

¢En qué tipo de librerias compras libros con
mayor frecuencia?

Librerias independientes / de barrio
19,7%

Librerias dentro de shoppings o supermercados
18%

Cadenas de librerias
10,9%

Compro principalmente online
9,6%

Otros puntos de venta (kioscos, ferias, eventos)

9%

Librerias especializadas (literarias, infantiles, técnicas, etc.)
3,6%

No tengo preferencia

29,2%

n= 752
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. . infl los d El precio termina de destacar: el 85,5% de los consumidores
¢Que tanto influyen los descuentos en tu considera que los descuentos influyen algo o mucho en su

o o - - ‘, o o ~
decision de compra de libros? e
El precio adquiere un peso mayor en la mujeres, y las personas de

60 0 mas anos.

39% 2,9% 53% 03% 4% 3,4% 4;% 2,0% r o
8,0% 83% 8,0%
,4%
Total Mujer 18 a 34 afos 35a59afios 60ymasafos Montevideo Interior Medio Bajo Medio Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo
Poco Nada n= 752

B Mucho H Algo
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.Solés esperar periodos de descuento para

comprar libros o regalos?

32,4%
38,4%
459%
415%
398%
375%
Total Mujer Varén

Género

uSi

37,0%

40,6%

18 a 34 afos

38,8%

40,3%

35a 59 afios
Edad

396% 41,1%

40,0%
S 39,7%

60 ymasafios Montevideo Interior

Residencia

489%

270%

Bajo

Camara 2
g G némade
v del ﬁibl’z consultora
BZ8% 349%
412%
Eae 422%
412%
Medio Bajo Medio Alto Alto

Nivel educativo

n= 752



Encuesta de opinién publica | Consumo

El 21,8% de los consumidores de libros declara esperar a periodos de
descuentos para comprar libros como regalo

Un 39,8% lo hace
ocasionalmente y un
38,4% senala que no
espera estas
instancias.

Las mujeres son el segmento en donde se observa
mayor planificacién en torno a estas fechas.

No obstante, es visible que en general la poblacién
no esta pendiente de las mismas, suele no
esperar estos periodos y en los casos que
identifican hacerlo mencionan esperar por ellos
unicamente a veces.

n= 752
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Encuesta de opinién publica | Consumo

Sintesis | Consumo

=>  Entérminos generales, el consumidor promedio compra entre 1y 3 libros al afno.

=>» La compra de al menos un libro en el Ultimo afo se encuentra fuertemente asociada al nivel
educativo. Mientras que este comportamiento se registra en el 25,7% de las personas con nivel
educativo bajo, asciende al 81,8% entre quienes tienen nivel alto. Ademas, no solo hay mas
consumidores en los niveles educativos altos, sino que, entre quienes compran, también
adquieren una mayor cantidad de libros en comparaciéon con los niveles mas bajos.

=> Las mujeres presentan una mayor participacion en la compra de libros infantiles y juveniles, lo
gue sugiere una distribuciéon de roles asociada a tareas de cuidado o compra de regalos.

=>» La compra de libros usados es una practica extendida, aunque no mayoritaria, y responde
principalmente a la busqueda de precios mas accesibles o de titulos especificos.

=  Asuvez un 48% de los consumidores adquiere libros fuera de Uruguay, lo que evidencia la
relevancia de canales internacionales en el acceso a libros.
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Sintesis | Consumo

=>  No suele existir una Unica libreria de referencia claramente consolidada: incluso entre quienes
tienen una libreria preferida cercana, la frecuencia de visita es baja (entre 1y 3 veces al afo).
Sin embargo, estas librerias contindan siendo el principal punto de compra.

=>  El precioy la disponibilidad de titulos son los factores mas determinantes en la eleccion de
una libreria. En un segundo nivel se ubican los descuentos y el envio gratis. En este sentido,
los consumidores priorizan acceder al libro deseado en condiciones econdmicas favorables
por sobre aspectos vinculados a la experiencia de compra. En linea con esto, el 85,5%
considera que el precio incide “algo” o “mucho” en su decision.

=>»  Finalmente, los periodos de descuentos no constituyen una estrategia predominante para la
compra de libros como regalo, sino que se utilizan de forrma mas ocasional.
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Descarga de libros:
e-Books y PDF.
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En los ultimos 12 meses, (descargaste libros

en formato digital (e-book o PDF)?

2% 54%
Total Mujer Varén 18 a34 afios 35 a59afios 60 ymas afios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto No Si
Género Edad Residencia Nivel educativo Lector y/o consumidor
¥ No descargué libros digitales W Si, solo desde plataformas pagas o legales B Si, desde sitios gratuitos que cuentan con autorizacién legal

n= 1583

1 Si, desde sitios gratuitos sin saber si tenian autorizacién Si, desde sitios que probablemente no tenian autorizacién
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La descarga de libros en formato digital no es extendida en la

poblacién general.
Un 71,8% de la poblacion declara no haberlo hecho en el dltimo ano.

El 28,2% restante que si lo hizo se
divide entre quienes mencionan
haber utilizado sitios gratuitos
que cuentan con autorizacion
legal (11,7%), seguidos por un 7,1%
que descargo de sitios gratuitos
sin saber si tenian autorizacién
legal, un 5,7% desde plataformas
pagas o legales y 3,7% desde sitios
gue probablemente no tenian
autorizacion.

n= 1583
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¢Es capaz de distinguir entre las paginas de
descargas ilegales a las que no lo son?
4%
48,7% 52,9% 471%
568% 574% 562% 575% 593% e B
651% 67,4% % 65,4%
234%
228% 254%
5% 20,9% 219%
201% 225% 19,9% 195% 19,0%
I I " I " I I
Total Mujer Varén 18 a34 aflos 35 a59 afios 60 ymas afios Montevideo Interior Bajo Medio Bajo Medio Alto Alto
Género Edad Residencia Nivel educativo Lector y/o consumidor

B Se distinguir las paginas para descargar libros de manera ilegal A veces tengo dudas de si la descarga es legal o ilegal No sé distinguir si la descarga es legal o ilegal n= 1583
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La gran mayoria de la poblaciéon (56,8%) reconoce no poder
distinguir entre descargas ilegales o legales.

Un 23,2% si reconoce
distinguirlas y un
20,1% tiene dudas a la
hora de identificar un
sitio de descargas.

Quienes se sienten mMas seguros son aquellos con
mayores niveles de instruccion y las personas de
menor edad.

En contraposicion quienes se sienten menos
seguros son quienes tienen el menor nivel
educativo o mayor edad.

n= 1583
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Espacios culturales
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¢Qué influye mas en tu decision de comprar
o leer un libro?
Interés por conocer/seguir autores especificos o teméticas
29,9%
Recomendacion de amigos o familiares
22,3%

Recomendaciones de referentes académicos/ docentes, etc.

N

Resenas en medios o blogs ) o

5,9% Los factores mas influyentes a la hora de decidir comprar o
Opiniones en redes sociales leer un libro son el interés preexistente en aL.J'EOI‘eS o
_5% tematicas concretas (29,9%) y la recomendacién de amigos o

8 2 = s familiares (22,3%).
Publicidad o promocién de librerias/editoriales

Le siguen las recomendaciones de referentes o las resefas en

Premios literarios medios o blogs_
Otro De la categoria ‘otro’ emergen respuestas como la mera
-1,8% lectura de la sinopsis de los libros.

n= 1014
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Encuesta de opinién publica | espacios culturales

¢Consumis o participas de espacios de

critica literaria?

El 84,7% de los lectores y/o
Foros de internet consumidores d.e .I|bros no
6,3% consume o participa de espacios

Booktubers / influencers literarios de critica literaria.

5,1% .
Entre los que si lo hacen, los foros

Cl”bez;ie Gt de internet son los mas populares.

Medios especializados
B2

No consumo ni participo de este tipo de espacios

L

*Pregunta de respuesta multiple. El niUmero de selecciones (1032) es

superior al niUmero de casos (n). n= 1014
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1. Un mercado con base amplia
pero de baja intensidad

Uruguay presenta una base lectora
relevante (alrededor de la mitad de la
poblacién), pero con una intensidad de
consumo baja: la mayoria lee y compra
entre 1y 3 libros al afio. Esto configura un
mercado mas extensivo que intensivo,
con amplio margen para profundizar
habitos.

4. Consumidores pragmaticos:
precio + disponibilidad

La decisidon de compra esta fuertemente
guiada por factores funcionales: precio y
disponibilidad de titulos.

Los aspectos experienciales (ambiente,
vinculo con el librero, etc.) tienen un rol
secundario.

2. El nivel educativo como principal
estructurador del mercado

El nivel educativo emerge como la
variable mas determinante tanto para la
lectura como para la compra. No solo
define quién participa del mercado, sino
también la intensidad del consumo,
generando una fuerte segmentacion
estructural.

5. Alta sensibilidad al precio, pero
baja planificacion

Aunqgue el precio es un factor central
(85,5% lo considera influyente), los
consumidores: no suelen esperar
activamente periodos de descuento,
incorporan promociones de forma
oportunista mas que planificada.

3. Las mujeres como actor central
del consumo

Las mujeres no solo leen mas, sino que
también compran mas libros adultos,
compran mas libros infantiles y regalan
mas libros. Esto las posiciona como actor
clave en la dinamizacion del mercado,
tanto en consumo propio como en
consumo indirecto.

6. Baja fidelizacion a librerias

Solo 2 de cada 10 consumidores tienen
una libreria preferida. Incluso entre ellos,
la frecuencia de visita es baja

El mercado presenta una baja lealtad
comercial, con decisiones de compra mas
oportunistas que relacionales.
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7. Mercado secundario relevante
pero acotado

La compra de libros usados esta
extendida (4 de cada 10), impulsada por:
precio y acceso a titulos especificos

Funciona como complemento, no como
sustituto del mercado formal.

8. Lectura como practica cultural,
no tecnolégica

La lectura mantiene un anclaje
tradicional, incluso en segmentos
jovenes.

9. Las barreras a la lectura no son
principalmente econémicas

Los principales frenos son: falta de
tiempo, falta de habito o preferencia por
otras actividades

El precio aparece mas como limitante
para intensificar consumo, no para
iniciarlo.



