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RESUMO

PROCESSO DE DECISAO EM PUBLICACAO DE LIVROS:
OLHARES SOB A PERSPECTIVA DOS DOCENTES DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA (UFSM)

AUTORA: Shani Carvalho Ceretta
ORIENTADOR: Daniel Arruda Coronel

Este estudo visa compreender e identificar como se desenvolve o processo de decisdo na
escolha de uma editora, para a publicacdo de livros cientificos, técnicos e profissionais (CTP),
adotada pelos docentes da UFSM. Atualmente, ha varios modelos de processo decisorio
voltados ao estudo do consumidor disponiveis na literatura, como o proposto por Nicdsia em
1960, e, mais recentemente, por McCarthy, Perreault e Quester em 1997, entre outros. No
entanto, devido a particularidades, esta pesquisa baseou-se em Zeithaml e Bitner (2003) e
Blackwell et al. (2011), bem como em trabalhos voltados ao processo decisorio de Prado
(2008) e Barcellos (2002). Este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa de natureza
exploratdria descritiva, com abordagem qualitativa, realizada via entrevistas semiestruturadas
e examinada via técnica de analise de contetdo. Os sujeitos da pesquisa sdo formados em
parte por docentes vinculados a Universidade Federal de Santa Maria, que tenham publicado
ao menos um livro como autor ou organizador de obra. Os resultados obtidos iniciam-se com
a caracterizacdo dos perfis pessoal, profissional e das publicacdes referentes aos 20 autores
participantes, seguida pela identificacdo e sistematizacdo do processo de decisdo adotado
pelos docentes da UFSM na escolha de uma editora, passando pela busca de informacoes,
avaliacdo de alternativas, consumo dos servigos e avaliacdo pos-consumo. Ainda, foram
identificadas as estratégias de decisdo utilizadas para a determinagdo da editora empregada
pelos participantes, evidenciando, entre outros aspectos, o baixo fator de lealdade para deciséo
em publicagdo de livros e que a escolha se delineia principalmente a partir dos atributos,
possuindo relacdo de dependéncia com a intencdo que o autor pretende para o livro. Por fim,
sdo propostas melhorias nas préaticas de gestdo da Editora UFSM que atuem em consonancia
com as demandas dos autores, verificadas a partir dos critérios identificados.

Palavras-chave: Processo decisorio; Publicacdo; Livros; Editora; Editora UFSM.






ABSTRACT

DECISION-MAKING PROCESS IN BOOKS PUBLISHING:
VIEWPOINTS UNDER THE PERSPECTIVE OF
FEDERAL UNIVERSITY OF SANTA MARIA (UFSM) TEACHERS

AUTHOR: Shani Carvalho Ceretta
ADVISOR: Daniel Arruda Coronel

This study aims to understand and identify how the decision process is developed of a
publishing company in the selection of publication of scientific, technical and professional
books (CTPs) adopted by UFSM professors. There are several models of consumer decision-
making available in the literature, such as the proposed by Nicosia in 1960 and more recently
by McCarthy, Perreault and Quester in 1997, among others. However, due to the
particularities, this research was based on Zeithaml and Bitner (2003) and Blackwell et al.
(2011), as well as papers focusing on the decision-making process of Prado (2008) and
Barcellos (2002). This work can be classified as a descriptive exploratory research, with a
qualitative approach, carried out through semistructured interviews and examined through the
content analysis technique. The subjects of the research were formed by the professors linked
to the Federal University of Santa Maria, who have published at least one book as author or
organizer of the work. Among the results obtained, it begins with the characterization of the
20 participating authors' personal and professional profiles, besides its publications; followed
by the identification and systematization of the decision process adopted by UFSM teachers
in choosing a publisher, through the search for information, evaluation of alternatives,
consumption of services and post-consumer evaluation. Also, the decision strategies used by
the participants to choose a publisher company were identified, evidencing, among other
aspects, the low loyalty factor for decision in book publishing and that the choice based
mainly on attributes, having a dependency relation of with the intention of the author with its
book. Finally, improvements are proposed in the management practices of UFSM's Publishing
Company (Editora UFSM) that acts in accordance with the demands of the authors, verified
from the identified criteria.

Keywords: Decision making; Publication; Books; Publishing company; UFSM Publishing
Company.
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1 INTRODUCAO

A Associacdo Brasileira de Editoras Universitarias (ABEU) completa, em 2019, trinta
e dois anos de representacdo associativa em protecdo a producdo editorial universitaria
brasileira, ainda que os primeiros segmentos de publicaces em instituicbes de ensino no pais
datem de 1955, em Pernambuco (PE). Desse modo, pelos feitos desse segmento, Di Renzo
(2016, p. 29) reconhece suas contribuicdes efetivas desenvolvidas em prol da educacao,
mediante a difusdo do conhecimento cientifico, o que revela a “maturidade académica das
instituicbes de ensino, publicas e privadas, permanentemente evoluindo em contextos de
mudancas severas locais e globais decorrentes de questbes politicas, agruras econdémicas,
avancos tecnoldgicos e revolucdes sociais”.

A partir disso e decorrente dos problemas macroecondémicos que o Brasil vem
enfrentando nos dltimos anos, pesquisas realizadas pela Fundagdo Instituto de Pesquisas
Econdmicas (FIPE)! revelam que o mercado editorial livreiro, de 2015 até 2018, sofreu uma
retracdo significativa, com reducdo 23% na producdo de novos titulos e reimpressdes, 30,2%
no total de exemplares produzidos, 5,3% no faturamento total e 19,2% em exemplares
vendidos. Nesse contexto, no periodo de 2015-2018, o subsetor mais afetado pela crise foi 0
de livros cientificos, técnicos e profissionais (CTP) — no qual as editoras universitarias se
enquadram —, com queda de 19,2 milhdes em exemplares vendidos, representando um
percentual 55% menor e uma diminui¢do no faturamento total de 32%. Ainda em relacdo a
quantidade de publicacdes do setor CTP, a pesquisa identificou que, em 2015, 15.775 livros
(titulos novos e reimpressdes) foram convertidos em 44,1 milhGes de exemplares; enquanto
em 2018, 12.434 livros convergiram em 27,8 milhdes de unidades, significando uma
diminuicdo de 21% em titulos novos e reimpressos e 37% no montante de exemplares. Essa
tendéncia demonstra que a tiragem média por titulo diminuiu, no periodo estudado, de 2.802
unidades (em 2015) para 2.236, em 2018, indicando que as editoras tém optado por tiragens
mais enxutas, decorrentes possivelmente da queda nas vendas.

Ainda nessa perspectiva, pesquisa feita com as 118 editoras filiadas a ABEU revelou
qgue, em 2015, 47,6% das editoras produziam até 500 exemplares de tiragem e 48,8%
produziam entre 500 e 1000 unidades por titulo. Ja em 2017, a tiragem de 500 exemplares
aumentou para 63,5%, enquanto a outra recuou para 28,2%?2. Tratando-se de editoras

! Disponivel em: <http://pesquisaeditoras.fipe.org.br/Home/Relatorio/1>. Acesso em: 05 jun. 2019.
2 Disponivel em: <http://www.abeu.org.br/farol/abeu/sobre/relatorio-de-gestao-2015-a-2019/459/>. Acesso em:
05 jun. 2019.
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vinculadas a instituicGes de ensino, nas quais a producdo cientifica € amplamente requerida e
estimulada por 6rgdos de fomento a pesquisa, pode-se inferir que a média poderia ser bem
mais ambiciosa. Trata-se, entre outros fatores, do desafio inferido por Thompson (2005,
2009), em que relata sobre a natureza desmaterializada do livro, ocasionada pelo desencadear
subito da producdo digital e da difusdo eletrdnica, as quais se mostram como opg¢des do
presente e para o futuro da circulagdo do conhecimento no meio universitéario, colaborando
para um papel coadjuvante reservado ao livro impresso, redimensionando-o ao plano
simbdlico e de legitimidade cultural da edicdo na e para a universidade.

Embora o cenédrio seja decrescente, ainda mantém sua relevancia para o
desenvolvimento da ciéncia e o resguardo do passado. Portanto, deve-se estimular a
continuidade dos servigos prestados por editoras, bem como a producdo autoral. Nesse
contexto, visando ao aperfeicoamento do setor editorial CTP, busca-se compreender em que
consiste 0 processo de tomada de decisdo dos pesquisadores docentes na escolha de uma
editora para publicacédo de suas obras, tendo em vista o quantitativo baixo de publicacdes nas
editoras universitarias, em comparacdo ao potencial de pesquisas gerado pelas instituicbes de
ensino superior. A partir disso, toma-se como processo de tomada de decisdo a “eleicdo por
parte de um centro decisor (um individuo ou um grupo de individuos) da melhor alternativa
entre as possiveis” (GOMES; GOMES, 2014, p. 1). Portanto, decidir é posicionar-se em
relacdo ao futuro, o que se faz a partir de um processo de coleta de informagdes, atribuicéo de
importancia a essas informacdes, busca por possiveis proposicdes de solucédo e, entdo, selecéo
por uma das alternativas.

Estudos exploratdrios a respeito da atividade de editoragdo universitaria ainda sdo
poucos no Brasil. Entre os principais, destaca-se o primeiro, realizado a partir de um
diagnostico baseado, no ano de 2001, o qual tinha como objetivo caracterizar e avaliar (em
termos editoriais, administrativos e financeiros) as editoras universitarias brasileiras
(MARQUES NETO, 2003). Outro, realizado entre 2012 e 2015, visava tracar um perfil das
editoras universitarias associadas a ABEU (ROSA, 2016). Ademais, hd alguns artigos,
dissertacOes e teses publicadas, que, de modo geral, abordam assuntos voltados a historia, a
politica editorial, ao vinculo das editoras com as instituicdes de ensino, a insercdo do e-book,
as contribuigdes a educacéo, tais como Bufrem (2009; 2014); Pinsky (1986); Mello (2012);
Marques Neto (2010); Gorini e Castello Branco (2000); Di Renzo (2016); entre outros.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O acesso a educacdo superior envolve a utilizacdo do conhecimento cientifico e
tecnoldgico, o qual, entre seus beneficios, promove a melhoria na qualidade de vida
individual e coletiva. A partir disso, é estabelecido como objetivo da educacdo superior a
busca pela exceléncia, que deve refletir em contribuicbes da academia perante projetos
regionais, formulacdo de politicas publicas, entre outras. Portanto, a finalidade da
universidade recai, hoje e amanha, na articulagdo de trés elementos: educacao, pesquisa e
promocao da disseminagio e uso do conhecimento (LUX; PEREZ, 2017).

Para Abreu-Rodrigues (2009), no ciclo do conhecimento cientifico encontram-se duas
etapas. A primeira concerne a producdo do conhecimento, que perpassa 0S processos de
elaboracdo do problema a ser investigado, selecdo da metodologia mais adequada, conducéo
da investigacdo e analise e interpretacdo dos dados obtidos. A segunda etapa refere-se a
divulgacdo desse conhecimento, que pode compreender palestras em reunides cientificas,
visitas a centros de pesquisa etc. No entanto, apesar desses formatos de divulgacdo, a
disseminacdo do conhecimento cientifico s6 € plenamente realizada por meio da publicacéo.
Ainda assim, “a publicac¢do, em si, ndo garante a qualidade do conhecimento, sendo crucial
que 0 mesmo desperte questionamentos em outros pesquisadores, promova novos trabalhos e,
assim, contribua para o desenvolvimento da &rea” (ABREU-RODRIGUES, p. iii).

Conforme Souza et al. (2016), desde 1976, quando houve o inicio do processo
avaliativo dos cursos de Pos-Graduacdo no Brasil pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES), além de uma curva vertiginosa ascendente na criacéo de
novos cursos de pos-graduacdo, scricto sensu, critérios de avaliagdo como infraestrutura,
proposta do programa, analise do corpo docente e discente e producdo intelectual passaram a
ser verificados. Os resultados obtidos pela avaliacdo subsidiam a deliberacdo do Conselho
Nacional de Educagdo/Ministério da Educacdo (CNE/MEC) a respeito dos cursos que serdo
renovados e dardo continuidade ao seu funcionamento.

Em resposta a isso, um levantamento realizado pelos autores citados anteriormente, a
partir de dados de 2015, revelou que as produgdes intelectuais dos programas de pos-
graduacdo obtiveram aumento de 34% na producao de artigos em periodicos cientificos, além
de a quantidade de estudantes que lograram titulo de mestre ou doutor ter ampliado de 50.411
em 2010, para em torno de 62 mil em 2013. Em contrapartida, enquanto o Brasil ocupava a

13° posi¢do no ranking quantitativo de producdo cientifica mundial em 2014, atualmente
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ocupa o 15° lugar?; o pais deixou de ocupar a 1172 posic¢éo para estar no 182° lugar do ranking
mundial de qualidade, em 2014 (SOUZA et al., 2016). Para estes autores, essa ndo é uma
caracteristica apenas do Brasil, mas também da maioria dos paises que lideram rankings
quantitativos de producbes. Esse cenario demonstra que a capacidade de producdo e
publicacdo académica se encontra em ascensao no pais, mas que ainda € preciso prezar pela
qualidade daquilo que é disseminado.

Dentre as formas de publicacdo encontram-se os periddicos e os livros. Lux e Pérez
(2017) afirmam que os periodicos académicos sdo indexados e circulam em ritmo mais
acelerado do que os livros. No que tange aos periodicos, o tempo de producdo é um fator
determinante para que assegure a regularidade do leitor, assim como € um indicador de
maturidade da publicacdo, pois demonstra que continuam recebendo contetdos de boa
qualidade e que os critérios editoriais estdo firmados em uma cadeia permanente de processos.
J& na produgdo de livros, os editores publicam textos resultantes de pesquisa de autores que
sdo, em grande parte, pertencentes a propria instituicdo, ainda que se objetive fomentar a
interlocucdo de autores entre as instituicbes. Conforme os autores, para as revistas cientificas,
0 espaco para a difusdo de contetidos produzidos por outras universidades ja é uma realidade.

O meio no qual esses professores encontram-se inseridos 0s exige, através dos 6rgaos
de fomento a pesquisa, que tenham produtividade e que atinjam certos indices de publicacé&o,
0S quais, em sua maioria, sdo conseguidos via publicacdo em periodicos. No entanto, ainda
assim, ha interesse e espaco para as publicac6es em livros, tanto no mercado comercial quanto
no académico.

Neste processo de contrato estabelecido entre autor e editora para a publicacdo de
livros, é necessario examinar COmo esse processo ocorre para aquele autor que é um docente
vinculado a uma instituicdo de ensino superior plblica. E importante investigar quais 0s
motivos o levam a publicar um livro — fruto de sua pesquisa, de sua tese de doutorado, de
alguma temaética que considera pouco explorada pela ciéncia, entre outras razbes — em uma
editora comercial ou em uma editora universitaria.

Atualmente, € indiscutivel a necessidade de as organiza¢Ges conhecerem o processo de
tomada de decisdo de compra ou contratacdo de servigos de seus consumidores para que
atendam melhor as suas necessidades e racionalizem seus recursos. Nesse sentido, torna-se

relevante identificar como se desenvolve o processo de decisdo adotado pelos docentes

3 Disponivel em: SClmago Journal & Country Rank. Country Rankings. <https://www.scimagojr.com/
countryrank.php>. Acesso em: 5 jun. 2019.
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doutores da UFSM na escolha de uma editora para publicacdo de livros cientificos, técnicos e

profissionais (CTP).

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Compreender e identificar como se desenvolve o processo de decis@o na escolha de
uma editora para a publicagdo de livros cientificos, técnicos e profissionais (CTP) adotada
pelos docentes da UFSM.

1.2.2 Objetivos especificos

- Caracterizar o perfil dos autores de livros cientificos, técnicos e profissionais (CTP)
docentes na UFSM;

— Identificar e sistematizar o processo de decisao adotado pelos docentes da UFSM na
escolha de uma editora para publicacdo de seus livros CTP;

— Identificar as estratégias de decisdo utilizadas para a determinacdo por uma editora
empregada pelos participantes;

— Propor melhorias nas praticas de gestdo da Editora UFSM que atuem em
consonancia com as demandas dos autores docentes da instituicdo, a partir dos critérios

identificados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Chartier (2016) defende que, apesar de terem sido escritores contemporaneos,
"Shakespeare conhecia a obra de Cervantes, mas ndo vice-versa". Essa afirmagédo leva em
consideragdo o fato de um personagem de Dom Quixote ser retomado em uma peca de
Shakespeare em um século em que o conceito de autoria era distinto ao de hoje e em que,
tampouco, havia a nogdo de plagio (LUX; PEREZ, 2017). De acordo com os autores, essa
passagem € relevante na medida em que reflete a respeito da producdo e circulagcdo do
conhecimento, os quais, independente das limitacdes de cada época, tém ultrapassado

fronteiras e se beneficiado desses intercambios.
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Marques Neto (2003) afirma que a atividade editorial académica € parte da maturidade
intelectual de uma instituicdo. Pereira Jr. (2007) complementa que, desde a Idade Média,
quando as universidades foram criadas, sua principal funcdo era a de transmitir o
conhecimento, e, ao longo do tempo, as sociedades cientificas foram responsaveis pela
invencdo e divulgacdo de instrumentos que revolucionaram a pesquisa cientifica. Até hoje, os
impactos dessas invencOes se mostram relevantes e baseiam estudos atuais, promovendo
transformacdes na vida humana.

A partir desse cenario, evidencia-se o papel que as editoras universitarias assumem
como elo entre a producdo académica e a sociedade, ultrapassando o didlogo entre os pares
académicos, 0s quais se abastecem também da comunicacdo virtual a partir dos periodicos
(MARQUES NETO, 2003). Nesse sentido, as editoras universitarias assumem um importante
didlogo com uma amplitude de leitores que buscam, no saber académico, contribui¢cfes para
suas profissdes e para compreenderem mais adequadamente estudos em voga no mundo
contemporaneo. Martins Filho e Rollemberg (2001, p. 47-48) reiteram essa ideia ao
afirmarem que a “atividade editorial universitaria se desenvolve no contexto dos propdsitos
universitarios e das fungdes que historicamente lhe sdo conferidas pela sociedade a qual serve,
mesmo que, em principio, esses propdsitos sejam profundamente diferentes daqueles que
animam a industria editorial comum”.

No entanto, Medeiros (2015) alerta que um dos aspectos que perpassam a producéo
cientifica como via de publicacdo, nas Ultimas décadas, € o privilégio a literatura de
periodicos, “crescentemente suportados em mecanismos de sele¢cdo com base num sistema de
arbitragem cientifica” (MEDEIROS, 2015, p. 600). Diante de um cenario que indica que a
publicacdo em livros é menos visada pela comunidade académica, Marques Neto (2018), em
artigo ao Publish News, afirma que:

A resiliéncia das editoras universitarias contra esse estado de coisas que apontam
para o retrocesso da pesquisa e da sua divulgacdo adequada ndo deve, a meu ver,
caminhar apenas para o protesto e a censura aqueles que comandam a volta do Brasil
para vinte anos atras. E preciso encontrar caminhos que viabilizem a manutengéo de
programas editoriais que privilegiam o melhor do que foi produzido pelos
académicos e, a0 mesmo tempo, possam sobreviver economicamente mesmo em
tempos de alta restricdo das fontes de financiamento [...]. Refletir profunda e
livremente sobre a historia das nossas editoras universitarias e de seu provavel
futuro considerando o presente é atitude prudente e necessaria nesses tempos de
irracionalidade, quebra de direitos, autoritarismos, desprestigio da inteligéncia e
corte profundo de recursos. E prudéncia requer coragem e ousadia, estratégias de

atuacdo, discernimento inteligente do que pode e deve ser feito para manter o
crescimento e 0s objetivos das iniciativas editoriais.
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A partir desse cendrio é que esta pesquisa se insere. Baseando-se no orgamento do
governo federal voltado para a pesquisa, € preciso considerar para onde tais pesquisas estao
sendo destinadas. Para atender essa demanda, encontram-se principalmente os periddicos
cientificos e os livros. Conforme o Portal da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES)* para algumas areas do conhecimento, os livros constituem a
principal modalidade de veiculacdo de producéo artistica, tecnoldgica e cientifica; enquanto
para outras areas de conhecimento, a producdo quase ndo se expressa nesse formato, mas
preferencialmente na forma de artigos em periodicos.

Nesse sentido, para as publicagbes em livro existem editoras comerciais e
universitarias, como é o caso da Editora UFSM. Dentre as finalidades dessa editora, destaca-
se implantacéo e execucdo da politica editorial da UFSM. Desse modo, € de interesse que 0s
resultados de pesquisa produzidos e desenvolvidos pelos profissionais que atuam na UFSM,
qguando no formato livro, sejam canalizados primeiramente por essa editora, antes de
vislumbrar a publicagdo por outras instituicdes de ensino ou por editoras comerciais. Pode-se
justificar essa afirmacéo tendo em vista a fonte dos recursos para a pesquisa, financiados por
Orgdos publicos e que, portanto, ndo deveriam ser materiais de editoras comerciais, as quais
tem menor contribuicdo para tais instituicbes publicas.

Desse modo, a importancia do estudo sobre essa tematica consiste também em se tratar
de uma questdo pouco explorada e que é de interesse daqueles que atuam na gestdo das
editoras universitarias. Assim, este trabalho se insere numa busca pelo alinhamento entre os
interesses de autores docentes da UFSM e da Editora que representa a instituicdo. Entende-se
que, quando a origem da pesquisa e do pesquisador estd ancorada a marca UFSM — presente
no livro —, essa associagédo fortalece a imagem da instituicdo, do pesquisador e da qualidade
da producdo cientifica que esta sendo desenvolvida, principalmente para o publico de
interesse, para o leitor e para o pesquisador de determinado assunto.

Assim, ao explorar o tema vigente, sera possivel ampliar os conhecimentos e estudos
nessa area, podendo servir como fonte de informacéo para o desenvolvimento e melhoria das
editoras universitarias ja constituidas e para aquelas que virdo a ser desenvolvidas nas
instituicdes de ensino, principalmente publicas.

Muitas questbes referentes a gestdo de organizacdes publicas ainda se encontram em
estagio insipiente e, portanto, necessitam de estudos com maior acuidade, que elaborem

instrumentos para se adequarem as peculiaridades dessas organizagdes, desenvolvendo

4 Disponivel em: <http://www.capes.gov.br/avaliacao/instrumentos-de-apoio/classificacao-da-producao-intelectu
al>. Acesso em 21 fev. 2018.
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melhorias, servindo de modelo para outras editoras em estagios anteriores e promovendo a
qualidade e eficiéncia da gestdo. Como verificado anteriormente nas evidéncias abordadas
pela literatura, € preciso que as editoras universitarias se reinventem e busquem formas de se
manter como importante membro das instituicGes, mantendo sua representatividade que
continua sendo de interesse para uma ampla parcela da sociedade.

Nesse contexto, este estudo visa contribuir para melhorias nas praticas de gestdo da
Editora UFSM que atuem em consonancia com as demandas dos docentes autores da
instituicdo, tendo em vista que estes representam a maioria das obras encaminhadas para
publicacdo e que sua categoria corrobora para a manutencdo e longevidade das editoras

universitarias brasileiras.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, além desta introducdo. No capitulo
seguinte, apresenta-se o referencial tedrico, que balizara o trabalho, amparado em tematicas
que perpassam do marketing de servicos a tomada de decisdo; no capitulo terceiro, €
explanado o setor editorial de livros, objeto desta pesquisa; o capitulo quatro é dedicado aos
procedimentos metodoldgicos; no quinto capitulo é realizada a andlise e interpretacdo dos
dados; por ultimo, apresentam-se as considera¢des finais da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa apresentar os principais alicerces tedricos que compdem este estudo.
Inicialmente, explanar-se-a sobre os conceitos marketing de servicos; posteriormente, como o
marketing se insere no setor publico, seguido pelo esclarecimento do usuario como
consumidor de servicos publicos. Em seguida, sdo apresentadas as concepgdes a respeito da
tomada de decisdo, mais especificamente sobre o processo de tomada de decisdo do
consumidor, os modelos de processo decisério utilizados na literatura e, por fim, uma

discussdo sobre as estratégias de decisdo utilizadas.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

A participagdo do setor de servicos vem crescendo em quase todas as economias
mundiais, até mesmo nas nacdes emergentes a producdo de servicos tem crescido
rapidamente, chegando a representar metade do Produto Interno Bruto (PIB). Conforme dados
informados pelo Data Sebrae® (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas),
no primeiro trimestre de 2018, no Brasil, o setor de servigos representou 72,5% do valor
adicionado do PIB brasileiro, a industria, 20,8% e a agropecudria, 6,7%. A projecdo é que 0
setor mantenha seu predominio e que até mesmo paises historicamente voltados a manufatura
deem maior espacgo aos servigos, como € o caso da China (LOVELOCK et al., 2011). Ainda
assim, na maioria das escolas de administracdo e marketing predomina a perspectiva
industrial.

Ainda que a conceituacdo dos servigos tenha sido discutida ha muitos séculos, por
grandes fil6sofos como Platdo, Sécrates e Aristoteles, e posteriormente por economistas como
Adam Smith, pode-se considerar que, até a década de 1970, poucos avangos em relacdo a
pesquisa foram evidenciados (SILVEIRA, 2015; FISK et al., 1993). Conforme Fisk et al.
(1993), houve pouca producdo voltada a pesquisa empirica até esse periodo, uma vez que o
interesse estava concentrado nas conceituagfes. O Quadro 1 mostra 0s avangos em estudos

voltados ao setor de servicos, que posteriormente evoluiram para o que se compreende hoje.

> Disponivel em: <http://datasebrae.com.br/pib/#3>. Acesso em: 17 jul. 2018.
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Quadro 1 — Avangos nos estudos em servicos

Autor/Ano Contribuicéo

Judd Critica a definicdo utilizada até 1960, de que os servi¢os eram tudo aquilo que néo era so6lido ou
1364 liquido. Em sua contribuicdo, infere sobre o que ndo é servigo, por exclusdo, em tentativa de
( ) explicar e definir servicos.

Regan Classificou os servicos como intangiveis — pois promovem a satisfacdo diretamente — e

(1963) intangiveis — quando a satisfacdo é promovida a partir de outro servigo.

Shostack | Criticou a ideia de que os servicos se diferenciavam dos produtos apenas pela sua
(1977) intangibilidade. Para a autora servigos sdo experienciados, intocaveis e ndo corpéreos.
Berry Servicos se caracterizam por acdes, esfor¢os e desempenhos ofertados pelas empresas aos

(1980) consumidores.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A partir das contribuicdes estabelecidas pelos autores ao longo das décadas, percebe-
se a insercdo do elemento intangibilidade, além de outros elementos que buscam compreender
0 que é o servico, elemento o qual ainda que tenha auséncia de forma, consiste em uma
entrega de uma organizacao para seu cliente. A partir disso, tém-se as conceituacdes utilizadas
até hoje.

Para Kotler e Keller (2006), o setor de servigos é amplamente variado e perpassa a
area governamental, as organizacfes ndo governamentais (ONGs), grande parte da area
empresarial, terceirizacGes na area de producdo, entre outras. Desse modo, 0s autores definem
servigos como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A execuc¢do de um servigo pode
estar ou ndo ligada a um produto concreto” (2006, p. 397).

Lovelock et al. (2011) inferem que, ainda que ndo haja transferéncia de propriedade,
existem grandes diferencas entre os tipos de servicos, de acordo com 0 que estd sendo
processado. Os autores citam que 0s servi¢os podem estar vinculados a pessoas (transporte,
salde etc.), objetos fisicos (cargas, manutencdo, lavanderia etc.), informacbes (assessoria
juridica, servicos bancarios e contabeis etc.) e estimulos mentais (educacéo, psicoterapia etc.).
Portanto, os servicos podem ser tangiveis, quando impactam nas pessoas e em suas posses
fisicas, e intangiveis, quando atuam na mente das pessoas e em seus ativos dessa natureza.

A evolucdo nas teorias a respeito dos servi¢os evidenciaram uma Série de
especificidades que os diferem dos bens. Tais caracteristicas influenciam decisdes estratégicas
e atividades de marketing das organizacGes, além de fundamentarem a teoria contemporéanea
sobre o marketing de servicos. O Quadro 2 evidencia elementos que particularizam o0s

servigos, a partir de autores-chave em marketing.
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Quadro 2 — Especificidades do setor de servigos, de acordo com autores-chave em marketing.

Autor/Ano Especificidades

Kerin et al. (2003) Intangibilidade, inconsisténcia, inseparabilidade e inventario.

Kotler e Keller (2006) | Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Intangibilidade, inseparabilidade de producéo e consumo, perecibilidade,

Pride e Ferrell (2003) heterogeneidade, relacionamentos baseados em clientes e contato com o cliente.

Solomon e Stuart (2003) | Intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e variabilidade.

Zeithaml et al. (2014) Intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e inseparabilidade.

Fonte: Elaborado pela autora (2018), baseado em Lovelock e Gummesson (2004).

Pode-se afirmar que, entre as caracteristicas que definem os servicos, a intangibilidade

e inseparabilidade sdo consideradas unanimes entre os autores. Paralelo a isso, para Levitt

(1990), ao invés de reportar-se como bens e servicos, declara que os termos mais adequados
seriam tangiveis e intangiveis, pois:

Até mesmo 0s mais tangiveis e experenciaveis dos produtos ndo podem, de fato, ser

confiavelmente testados ou experimentados de antem&o [visto que] o que esta mais

crucialmente em jogo, usualmente, sdo muitos complexos intangiveis, escorregadios

e dificeis, que podem fazer ou liquidar o sucesso do ‘produto’ (LEVITT, 1990, p.
105-106).

Portanto, a partir do discurso de Levitt, pode-se constatar que o autor considera que as
distincBes entre a oferta de bens e servicos sdo infimas, 0 que gera uma intangibilidade dos
produtos, a qual corrobora para uma tendéncia de uniformizacdo mercadoldgica nos
segmentos. Desse modo, a grande diferenca € que “os bens sdo produzidos € 0S Servi¢os sao
desempenhados” (RATHWELL, 1974, p. 58).

Assim, este estudo partird das caracteristicas a respeito de servicos tracadas e definidas
por Zeithaml et al. (2014):

a) Intangibilidade: principal caracteristica dos servigos, tendo em vista que se trata de
execucdes ou acdes que ndo podem ser estocadas, nem patenteadas com facilidade,
nédo podendo ser dispostos ou deslocados rapidamente e possuem dificil precificacéo;

b) Heterogeneidade: a execucdo de um servico e a satisfagdo do cliente dependem de
acdes do funcionario e do cliente; a qualidade do servigo depende de muitos fatores
incontrolaveis e ndo ha garantia de que o servico executado atende ao proposto e
planejado. Logo, ha variacdo na coeréncia de uma transacgao para a seguinte;

c) Perecibilidade: a sincronizagdo entre oferta e demanda é dificil e os servi¢cos nao

podem ser devolvidos ou revendidos;
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d) Inseparabilidade: os clientes participam a afetam a transacdo; os clientes afetam-se
reciprocamente; os funcionarios afetam o desfecho do servico; a descentralizagdo do

servigo pode ser essencial e a producdo em massa é dificil.

De acordo com Las Casas (2012), a principal distincdo entre o marketing de
intangiveis e do marketing de bens encontra-se no “aspecto da imagem e da administracéo de
evidéncia, [...] uma vez que ndo possuem uma parte mais tangivel para ser apresentada aos
clientes” (2012, p. 15). Portanto, ainda segundo o autor, o marketing de servigos também
precisa de consideracOes que se adaptem a ele. Assim, onde no marketing de produtos utiliza-
se 0s quatro Ps — produto, preco, praca e promog¢do —, no marketing dos intangiveis tem-se
perfil, processos, procedimentos e pessoas:

a) O perfil é o estabelecimento sede da prestacdo do servigo com todos seus elementos de
layout, design e higiene. Trata-se de onde o cliente busca evidéncias para apoiar sua
decisao;

b) Os processos referem-se ao trajeto do cliente na empresa até a obtencdo do servico
desejado. As interacGes que se estabelecem nesse percurso € 0 que caracteriza a
qualidade, eficiéncia e satisfacdo do cliente;

c) Para pessoas, o foco encontra-se nos conhecimentos, habilidades e atitudes no
desempenho das atividades;

d) Os procedimentos referem-se a unido dos processos e do atendimento, responsavel

pela qualidade total do servigo prestado.

Existem multiplas classificacfes sobre os tipos de servigos, variando conforme o
autor. A classificacdo dos tipos de servicos, conforme Wilson (1972), é baseada no conceito
de durabilidade do produto. Assim, 0s servigos podem ser de consumo ou empresariais,
variando em pereciveis (inferior a 6 meses), semiduraveis (de 6 meses a 3 anos) e duraveis
(superior a 3 anos). No primeiro tipo, 0s servigcos de consumo incluem, por exemplo, cinema,
eventos, contabilidade, agéncias de emprego, educacdo, seguro etc. JA 0s empresariais
incluem manutencdes, viagens, propaganda, arquitetura, consultoria, contratos de pesquisa e
desenvolvimento, entre outros.

A classificacédo a qual Las Casas (2012) se refere considera o esfor¢o do consumidor
na obtencgédo dos servigos. Portando, classifica os servigos como de consumo e industriais. Os
de consumo sdo prestados diretamente ao consumidor final e podem ser subdivididos em:

conveniéncia, que apresentam pouca distincdo entre seus tipos; de escolha, com custo
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diferenciado por apresentar maior diferenciacdo, como qualidade, prestigio da empresa etc.; e
de especialidade, que sdo altamente técnicos e especializados e, logo, exigem do consumidor
maior esforco para escolher o que atende as necessidades. Ja 0s servigos industriais sd@o 0s
prestados por organizacGes industriais, comerciais ou institucionais e se subdividem em: de
equipamentos, relacionados a instalacdo, montagem ou manutencdo; de facilidade, que
facilitam operagGes dos clientes, como os servigos financeiros; de consultoria, que auxiliam
nas tomadas de deciséo.

O subcapitulo seguinte propde-se a dissertar sobre como o0 marketing atua nos servi¢cos

publicos.

2.1.1 Marketing em servicos publicos

Os primeiros conceitos a respeito do servico publico foram tracados por matrizes
francesas e o consideravam como toda a atividade estatal. A partir disso, todas as demais
conceituacBes seguiram essa mesma linha na qual permeiam atividades que promovam o
bem-estar coletivo; financiadas por impostos, tarifas ou taxas; exclusivas do Estado ou
compartilhadas com a iniciativa privada. No entanto, Aragdo (2013) adverte que a satisfacdo
das necessidades do cidaddo ndo deve ser considerada como relevante para fins de
conceituacao dos servicos publicos. Nesse sentido, o foco deve ser dado ao regime juridico,
conforme a Constituicdo Federal de 1988, a qual alinha interesses publicos e privados, bem
como ideologias que envolvem sua elaboracdo e posterior aplicacéo.

Para Pereira (2008), o foco dos servigos publicos ndo estda na prestacdo, mas no
usudario que a usufrui. Esse posicionamento do autor é ancorado a partir do fundamento da
dignidade da pessoa humana, em que o Poder Publico conduz a valorizacdo da pessoa como
finalidade de atuacdo do Estado. Ademais, o foco no usuério € amparado pela ideia de que, no
Brasil, o servico publico ndo é percebido como a integralidade das atividades do Estado, mas
como servigos dirigidos a usuarios “determinados ou determinaveis e outras atividades
realizadas de modo difuso, que beneficiam a coletividade em geral e que ndo tém usuarios
identificaveis” (PEREIRA, 2008, p. 2).

Desse modo, Kotler e Fox (1994, p. 24) conceituam o marketing nesses setores como:

Anélise, planejamento, implementacdo e controle de programas cuidadosamente
formulados para causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e alcancar
0s objetivos institucionais, [...] usando prego, comunicacao e distribuicdo eficazes
para informar, motivar e atender a esses mercados.
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Em obra datada de 1978, Kotler esclarece sobre o interesse em ascensdo que 0S
administradores publicos comecavam a desenvolver a respeito de pensar planejamentos,
estratégias e acOes publicas voltadas ao marketing para tracar objetivos, mensurar a eficiéncia
e estabelecer os mecanismos de controle a serem utilizados diante da variedade de problemas
enfrentados. Conforme o autor, os 6rgdos do governo, bem como quaisquer demais
organizacOes, possuem diversos publicos com os quais devem estabelecer relagfes. Portanto,
0 papel do marketing em 6rgdos publicos € “estabelecer as necessidades de varios publicos,
desenvolver produtos e servigos adequados, arranjar sua distribuicdo e comunicacéo eficientes
e aferir o grau de satisfagdo” (KOTLER, 1978, p. 334). Ainda assim, o autor faz o
levantamento de alguns pontos que dificultam a implantagdo do marketing ou em que este ndo
seria tdo vantajoso a esfera publica: custo excessivo — como no caso de pesquisas, projetos,
inovacdo e comunicagdo —, privacidade da populacdo e comunicacdo manipulada.

Anos mais tarde, a complementar a opinido de Kotler, Walsh (1994) relata sobre a
presenca do marketing nos servicos publicos essenciais, como salde e educacdo, ainda que
muito aquém das abordagens utilizadas no setor privado, mas em um notavel
desenvolvimento. A presenca do marketing, para Walsh, é marcada pela consciéncia do
cliente (usuéario), pela melhoria da comunicacdo, amplitude de escolhas e por sistemas de
reparacdo, como os sistemas de reclamacdo. No entanto, o autor afirma que ainda ndo é
possivel superestimar a influéncia do marketing para o setor publico, tendo em vista sua
atuacdo ainda essencialmente periférica, devido ao marketing ainda se encontrar em fase
inicial nesse setor e ndo ter se desenvolvido de forma especifica ao contexto publico.

Ainda assim, Walsh (1994) critica que o marketing ndo pode substituir o dialogo
politico entre o Estado e os cidaddos, pois isso prejudicaria 0 dominio publico. Desse modo, 0
marketing no setor pablico deve ser operado de modo secundario, posterior as decisdes sobre
0s propositos e contetdos definidos pelos 6rgdos de gestdo. Para tal, o marketing no setor
publico deve ser desenvolvido de forma consciente, como um conjunto de ferramentas para
melhoria da eficiéncia e da capacidade de resposta dos servicos publicos, a partir do uso de
pesquisas que contribuam para a tomada de decisfes sobre como 0s servigos podem se tornar
mais receptivos. Assim, "o marketing para o servico publico precisard desenvolver uma
psicologia da cidadania que corresponda a psicologia do consumidor™ (WALSH, 1994, p. 70,
traducédo da autora).

Kotler e Fox (1994) afirmam que o marketing € uma atividade presente e central nas
instituicbes modernas e vem crescendo em busca de tornar eficazes as demandas. Para isso, as

instituicdes devem conhecer seus mercados, de modo a atrair recursos suficientes para que
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possam ser convertidos em programas, servicos e ideias apropriadas para distribuicdo aos
pablicos consumidores. Ainda na mesma obra, 0s autores insistem que pensar
estrategicamente orientado para o marketing significa concentrar-se em satisfazer aos
publicos, pois, sem estes mercados satisfeitos, as instituicbes encontrar-se-iam, em breve, sem
clientes e em uma espiral de esquecimento.

O proximo subcapitulo propde-se a esclarecer quem sdo os consumidores dos setores

publicos, chamados usuarios.

2.1.2 Usuério como consumidor dos servicos publicos

Conhecer o consumidor possui importancia fundamental para o marketing, pois
permite saber com quem a organizacao esta realizando suas transa¢fes, bem como quando e
como elas acontecem de modo que se possa interferir no processo e facilitar sua decisdo (LAS
CASAS, 2012). Além disso, o consumidor de servicos possui particularidades que nao
perpassam a maioria das empresas de produtos, como uma maior ddvida sobre o que sera
fornecido e maior envolvimento do cliente durante o processo. Ainda conforme o autor
(2012), podem ser estabelecidas formas distintas de obtengdo de informagGes a respeito do
publico-alvo da organizacdo, tanto pela pesquisa formal, método mais adequado, quanto pela
observacdo e analise empirica. Essa Ultima pode levar a concluses baseadas em julgamentos
pessoais; ainda assim, combinada com a primeira técnica, conduzem a um melhor
conhecimento dos consumidores.

A compreensdo sobre o que é consumidor tem diferentes vertentes. A teoria
econdmica define como consumidor:

Qualquer agente econémico responsavel pelo ato de consumo de bens finais e
servicos. Neste aspecto, deve-se notar que o agente consumidor para a tomada de
muitas decisGes € a familia, e ndo o individuo. [...] A demanda de consumo pode, pois,
ser parcialmente considerada no contexto de decisGes grupais — refletindo alguma

funcdo de bem-estar social que cobre todos os membros da familia (PEARCE, 1983,
p. 80).

No servico publico, ao inves de “consumidor” utiliza-se o termo “usuério”. Por mais
que a interpretacdo seja semelhante, os conceitos séo juridicamente distintos. Ainda que néo
haja uma defini¢do legal para “usuario”, a Lei n°. 8987/95, em seu art. 7°, contempla seus
direitos e deveres. Portanto, como direitos dos usuarios constam: receber servico adequado;
receber do poder concedente e da concessionaria informagdes para a defesa de interesses

individuais ou coletivos; e obter e utilizar o servigo, com liberdade de escolha entre varios
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prestadores de servigcos, quando for o caso, observadas as normas do poder concedente. A
partir das consideragdes a respeito de usuario e consumidor, pode-se considerar que,
diferentemente do ultimo, o usuario pode ou ndo ser o destinatario final de um servico,
tampouco o0s servigos sdo onerosos a ele. Neste trabalho, ainda que haja a compreensdo dessa
distincdo, os termos consumidor, cliente e usuario serdo utilizados como sinénimos.

De forma geral, Zeithaml et al. (2014), afirmam que ha uma lacuna que corresponde a
diferenca entre suas expectativas do cliente e suas percepcgdes a respeito do servico. Desse
modo, as expectativas sdo o0s elementos de referéncia a respeito do servigo que o consumidor
possui e acredita que obterd a partir do que encontra nas suas fontes, que sdo os fatores
controlados pelo mercado e aqueles nos quais os profissionais do marketing tém capacidade
limitada de interferir. As percepcdes sdo as avaliacGes realizadas a partir das experiéncias
com 0s servigos. Logo, a satisfacdo do cliente ocorre quando os servicos de qualidade fazem
com que esta lacuna seja preenchida equiparando expectativa e percepcdo ou, caso as
percepcdes sobressaiam, superando as expectativas prévias.

Para Las Casas (2012), as expectativas dos consumidores sobre um servi¢co variam de
acordo com o fornecedor daquele servigo. Além disso, “como0 Servi¢os sao essencialmente
experiéncias, os clientes tendem a preferir empresas que ja proporcionaram servicos
anteriores de boa qualidade [pois] esta decisdo inclui menos riscos do que comprar de um
fornecedor desconhecido” (LAS CASAS, 2012, p.46). Essa afirmacdo demonstra o quanto
pode ser complexo uma mudanca de fornecedor quando se busca um nicho de publico ja
satisfeito. Portanto, fazem-se necessarias estratégias que visem conhecer as necessidades dos
clientes para, entdo, informar ao consumidor quais 0S requisitos que a organizagdo se
compromete em atender. Outro fator que contribui para minimizar a diferenca entre percepcao
e expectativa esta relacionado ao atendimento prestado ao cliente, de modo que seja
esclarecedor, para que ndo figuem ddvidas quanto ao que a empresa esta se propondo a
ofertar.

A partir disso, propde-se a importancia de investigar os clientes, consumidores ou
usuarios de determinada organizagdo, tendo em vista que a pesquisa visa compreender quem é
o cliente e quais sdo suas preferéncias, 0 que € essencial para a prestacdo de servicos de
qualidade. Zeithaml et al. (2014) consideram que empresas que ndo focam suas pesquisas nas
expectativas dos clientes podem falhar em conhecer o que € necessario para manter-se em
sintonia com as exigéncias dos seus publicos. A seguir expdem-se alguns objetivos de
pesquisa, que foram elencados por Zeithaml et al. (2014) e Las Casas (2012):

a) Descobrir as exigéncias ou expectativas dos clientes para com o0 servico;
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b) Monitorar e rastrear o desempenho do servico;

¢) Auvaliar o desempenho geral da empresa em comparagdo com a concorréncia;

d) Avaliar as lacunas entre as expectativas e as percepcdes dos clientes;

e) ldentificar os clientes insatisfeitos de forma a possibilitar a recuperacao do servico;

f) Mensurar a eficiéncia das mudangas na execugdo do servigo;

g) Medir o desempenho de individuos e de equipes na execucdo do servigo para fins de
avaliacdo, reconhecimento e recompensas;

h) Determinar expectativas dos clientes relativas a um servico novo ou demandas
ascendentes;

1) Monitorar as alteracdes nas expectativas dos clientes em um dado setor;

j) Identificar elementos de relevancia a serem enfatizados na propaganda;

k) Identificar qual publico-alvo deve ser priorizado nos esforcos de marketing e quais
canais de distribuicdo devem ser escolhidos;

I) Prever as expectativas futuras dos clientes; e

m) Identificar melhorias nos servigos prestados; entre outros.

A partir disso, Las Casas (2012) considera que existem dois vieses para se conhecer o
consumidor: mediante pesquisas que avaliam o marketing de servigos e mediante pesquisas
que avaliam a expectativa e a satisfacdo. No primeiro caso, as pesquisas que avaliam o
marketing de servigos podem partir de investigacGes sobre as expectativas dos clientes, por
meio, por exemplo, de grupo focal; através dos indices de reclamacdes de clientes, que podem
vir desde caixas de sugestdes a redes sociais; pesquisas de relacionamento, podendo ser
externa ou interna; e pesquisa de satisfacdo imediatamente apo6s prestacdo do servigo. Ja as
pesquisas que visam avaliar a expectativa e a satisfacdo utilizam como métodos o Servqual; o
cliente misterioso, que simula situacdes normais a partir de um pesquisador oculto infiltrado;
o benchmarking, no qual procura se identificar em outras empresas procedimentos e técnicas
de melhoria em determinada atividade; a verificacdo da satisfacdo em processos; 0s painéis,
nos quais sdo discutidos assuntos; a pesquisa de clientes perdidos, na qual € possivel
identificar motivos pelos quais os clientes ndo se mantem vinculados a empresa; e as
pesquisas etnograficas, mediante observagdo participante e entrevista semiestruturada.

A partir do exposto, pode-se concluir que o setor de servi¢os deve atuar de forma
estratégica, visando ao equilibrio entre a eficiéncia operacional e a necessidade de eficacia em
marketing, o qual pode colaborar com as operacGes de servigos, atuando de modo conjunto
(BATESON; HOFFMAN, 2016).



40

O capitulo sequente disserta a respeito dos percursos para a tomada de decisdo, de

modo a colaborar com as temaéticas exploradas até o0 momento.

2.2 TOMADA DE DECISAO

Pode-se considerar que todos os individuos sdo tomadores de decisdes, sendo estas
simples ou complexas, que percorrem campos de analise mentais tanto de nivel inconsciente,
guanto consciente para realizacdo da selecdo. O termo “sele¢do”, utilizado neste contexto, €
considerado por Simon (1965) como o fato de seguir determinado curso de acdo, descartando
outras opgdes. Para tal, informagdes sdo reunidas visando auxiliar na compreensdo dos
fendmenos, com vistas a desenvolver julgamentos adequados (SAATY, 2008).

Em alguns casos, 0 processo de selecdo pode ser considerado como uma acao reflexa
condicionada, como acontece, por exemplo, ao digitar um texto. Nesse caso, pode-se
considerar que a acéo é ate certo ponto racional, orientada pela finalidade. Em outros casos, a
selecdo necessita de uma cadeia complexa de planejamento, como é possivel analisar em um
projeto de engenharia. Independente do grau de complexidade, Simon (1965, p. 4) afirma que
algumas caracteristicas sdo comuns: “existe, a qualquer momento, grande nimero de acdes
alternativas (fisicamente) possiveis, qualquer das quais pode ser selecionada pelo individuo;
por meio de um processo especial essas numerosas alternativas sdo reduzidas, entdo, aquela
que de fato ¢ levada a cabo”.

Conforme o levantamento realizado por Lehnhart (2016), os primeiros estudos a
respeito de tomada de decisdo remontam a meados do século XVIII, a partir de uma série de
abordagens que desencadearam em numerosos modelos. A percepcdo sobre a racionalidade
humana € notavel ao longo do tempo: os primeiros estudos evidenciavam uma tomada de
decisdo extremamente racional, voltado a utilidade em contrapartida ao esforco minimo
(caracteristico da Teoria Classica da Decisdo); atualmente, a Teoria da Racionalidade
Limitada, tracada por Simon, tem se tornado base para comportamentos de escolha. Nesse
novo contexto, os tomadores de decisdo realizam procedimentos sensatos para fazer suas
escolhas, a partir de uma série de limitagGes. De acordo com Buchanan e O’Connell (2006), a
limitacdo de tempo e poder computacional inadequado caracterizam um estado de
racionalidade limitada inerente aos individuos.

Critico a Teoria Classica de Decisdo, Simon (1955) afirma que a capacidade cognitiva
humana nao ¢ capaz de cumprir com todas as “exigéncias” presentes no processamento de

informagdes da tomada de decis&o racional, por isso, faz-se 0 uso de heuristicas, com vistas as
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tomadas de decisfes satisfatorias, ao invés de Gtimas, reduzindo, desse modo, a carga
cognitiva necesséria. Conforme Gigerenzer e Gaissmaier (2011, p. 454), heuristica pode ser
compreendida como a “estratégia que ignora parte da informacgdo, com o objetivo de tomar
decisbes de forma mais rapida, simples e/ou acurada do que com métodos mais complexos”.
A partir disso, pode-se dizer que os individuos buscam simplificar seus problemas de decis&o,
ja que sua capacidade limitada dificulta que processe todas as informacfes e avalie as
alternativas na integralidade. Portanto, a Teoria da Racionalidade Limitada constatou que,
devido as limitacbes genuinas dos tomadores de decisdes, 0 comportamento molda-se em
decorréncia da interacdo entre o processamento da informacdo e o contexto da tarefa
(SIMON, 1990).

A partir desse cenario, Simon (1965, p. 54) afirma que a tematica decisdo pode ser

compreendida como:

As decisfes sdo algo mais do que simples proposi¢des factuais. Para ser mais
preciso, elas sdo descri¢cdes de um futuro estado de coisas, podendo essa descri¢ao
ser verdadeira ou falsa, num sentido empirico. Por outro lado, elas possuem,
também, uma qualidade imperativa, pois selecionam um estado de coisas futuro em
detrimento de outro e orientam o0 comportamento rumo a alternativa escolhida.

Ainda nessa perspectiva, Freitas et al. contribuem afirmando que “é por meio de suas
decisbes que os administradores procuram conduzir seu negocio para uma determinada
situacdo desejada, sendo que a sociedade sofre a influéncia direta pelo modo como as
organizagoes sdo geridas” (1997, p. 11). A partir dos autores supracitados, pode-se inferir que
a decisdo pode tanto ser analisada do ponto de vista do gestor, o qual toma decisbes que
impactam as organizacdes e a comunidade as quais estdo inseridas, como também do
consumidor, o qual necessita tomar decisbes de compra ou de contratacdo de servicos
diariamente.

Para Daft (2010), as decisdes administrativas podem ser programadas quando
envolvem situacdes previsiveis e frequentes, das quais a experiéncia baliza decisdes futuras.
Ou ainda podem ser decisfes ndo programadas, decorrentes de situacdes incomuns, pouco
definidas e desestruturadas, que envolvem risco e incerteza, mas de grande relevancia e que
podem exigir maiores esforcos de planejamento.

Mais recentemente, um novo posicionamento a respeito da tomada de deciséo tem se
manifestado entre os pesquisadores, o qual assume como premissa basica essa fungéo aplicada
em cenarios realistas, dinamicos e complexos. Esse novo paradigma foi denominado como
Naturalistic Decision Making (NDM) e teve seus primérdios em 1989, a partir de uma

conferéncia de interesse do Instituto de Pesquisadores do Exército. Para Cohen (1993), os
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padrBes normativos classicos sdo insustentaveis para a perspectiva naturalista, tendo em vista
que os tomadores de decisdo, em cenarios reais, utilizam diversos processos cognitivos e
representacdes de modo qualitativo.

Orasanu e Connolly (1993) complementam que a teoria naturalista leva em
consideracdo o contexto do mundo real, no qual ndo é possivel o conhecimento de todas as
variaveis envolvidas durante o processo de tomada de decisdo. Nesse sentido, implica um
ambiente de informacfes ambiguas ou insuficientes, de objetivos pouco definidos ou
conflitantes, em um panorama complexo e dindmico. A partir disso, 0s autores tracaram
alguns fatores que ndo estdo contemplados pela pesquisa de tomada de decisdo e que a teoria
naturalista julga relevantes: incerteza em ambientes dindmicos, problemas mal estruturados,
pressdo do tempo, maultiplos decisores, objetivos e normas organizacionais e objetivos
concorrentes. Logo, o paradigma naturalista corrobora com a teoria racionalista; no entanto, é
divergente quanto a abordagem formal empirista em sua énfase explicativa a respeito das
representacdes e processos cognitivos (COHEN, 1993).

Estudos a respeito da tomada de decisdo tém ampliado o interesse de estudantes e
pesquisadores. Conforme Brasil da Franca (2012), em estudo bibliométrico que visou realizar
um levantamento da producdo cientifica sobre tomada de decisdo em anais do Encontro da
Associacdo Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em Administracdo (EnANPAD), no
quinquénio que abarcava 0s anos de 2004 a 2009, revelou que houve um crescimento de
200% em artigos da tematica. Ainda assim, por mais que o valor pareca alto, em nimeros
reais ainda é pouco, sendo a média de 7,6 artigos por ano. Devido a importancia do tema,
evidencia-se que ainda ha amplo potencial de pesquisa a ser explorado.

O subcapitulo sequente busca tracar como ocorre a tomada de decisdo, a partir das

particularidades enfrentadas pelos consumidores.

2.2.1 Processo de tomada de decisdo do consumidor

O processo de tomada de decisdo do consumidor pode ser considerado como as
atividades que visam a solucéo de problemas de consumo, as quais sdo permeadas por forgas
internas e externas que interagem afetando como os individuos pensam, avaliam e agem
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Tais decisbes de consumo podem ser simples e, portanto, a tomada de decisdo é
praticamente instantanea; como também podem ser complexos e que demandam maiores

elementos para a decisdo e, dessa forma, partem de pressupostos racionalizados; a deciséo
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ainda pode prover da emocéo, que envolve intuicdo e em que alguns elementos tampouco séo
observados. A partir dessa premissa, Solomon (2016) afirma que os tomadores de deciséo se
amparam em um repertorio de estratégias, o qual ele denomina como processamento
construtivo, no qual € analisado o esfor¢o necessario para chegar a determinada decisdo. Esse
repertorio é elaborado a partir do envolvimento, ou seja, a relevancia que o consumidor
percebe sobre o produto ou servico que deseja realizar a transacdo, a partir das suas
necessidades, valores e interesses. Dessa forma, o envolvimento “reflete nosso nivel de
motivacao para processar informacgdes sobre um produto ou servico que acreditamos que nos
ajudara a solucionar um problema ou atingir uma meta” (SOLOMON, 2016, p. 39).

Nessa mesma linha, Wells e Prensky (1996) consideram que, de acordo com o nivel de
esforco realizado durante todo o processo de escolha, ou seja, a intensidade dos recursos
cognitivos empregados pelo individuo no periodo, o processo de decisdo pode ser dividido em
trés categorias: processo extenso, limitado ou rotineiro. Pode-se inferir que, quanto mais
extenso for o processo, maior serd a complexidade dos fatores envolvidos, e quanto mais
rotineira a aquisi¢do, mais simples sera o julgamento. O Quadro 3 ilustra os niveis de tomada

de decisdo do consumidor:

Quadro 3 — Niveis de tomada de decisdo do consumidor

Atividades Extensivo Limitado Rotineiro
Busca de alternativas Significativo Limitado Né&o ocorre
Coleta de informacbes Sim Né&o Né&o
Desenvolvimento de critérios de decisdo Sim Né&o Né&o
Aplicacdo da regra de decisdo criada Sim Né&o Né&o

Fonte: Wells e Prensky (1996).

Os processos de tomada de decisdo extensos podem ser considerados como 0s mais
tradicionais, pois percorrem todas as fases. Geralmente ocorre para produtos ou servicos de
alto valor ou complexidade, os quais podem gerar riscos ou medo, dentre outros aspectos.
Além disso, esta vinculado a importancia atribuida pelo individuo para a aquisicdo, bem como
sua disponibilidade de tempo para decis@o ou a inexperiéncia ou auséncia de informac6es do
consumidor para estabelecer critérios de avaliagdo (BLACKWELL et al., 2011). Portanto,
envolve a reflexdo e avaliagdo do tomador de decisao.

As decisdes habituais ou rotineiras envolvem esfor¢os minimos e simplificados, com
pouca busca por informacfes e avaliagbes antes da aquisicdo. Nesse tipo de produto ou
servico, qualquer fornecedor que ofereca distingdo competitiva ou instigue o consumidor de

alguma forma pode levar este a optar por tal marca (WELLS; PRENSKY, 1996).
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Os processos limitados podem ser considerados como o centro dentro do continuum
extenso e habitual. Nesse sentido, necessitam de uma pequena quantidade de informacoes
para avaliacdo, as quais exigem moderada deliberacdo (BLACKWELL et al., 2011).

Diversos sao 0os modelos que abordam as fases do processo de tomada de decisdo dos
consumidores. Dentre eles, estdo Nicdsia (1960), Howard e Sheth (1969), Blackwell, Miniard
e Engel (2011) e McCarthy, Perreault e Quester (1997), os quais serdo explicitados no
subcapitulo dedicado aos modelos de processo decisério. De modo geral, conforme Blackwell
et al. (2011, p. 73), as fases do processo decisério visam “analisar como 0S individuos
ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisbes que sdo ldgicas e consistentes entre
eles”. Nesse sentido, afim discorrer a respeito desse assunto, serd utilizado o modelo de
Zeithaml e Bitner (2003), pois encontra-se voltado as particularidades do setor de servicos,
foco desta pesquisa.

Conforme Nelson (1970), algumas das diferencas que perpassam a avaliacdo de
processos para produtos e servigos preveem a distingdo entre duas categorias de atributos: de
procura e de experiéncia. Desse modo, os atributos de procura referem-se as propriedades
que o consumidor pode avaliar antes de adquirir um produto (como cor, estilo, preco, tato,
resisténcia etc.); portanto, se adequam a bens de consumo (como carros ou joias) que contam
com alta concentracdo de atributos, em virtude de suas propriedades serem passiveis de
especificacdo e avaliacdo antes da compra. Ja os atributos de experiéncia somente podem ser
avaliados apds a compra ou no momento do consumo e, logo, incluem o gosto e proprio uso.
Assim, servigcos como férias e alimentacdo se incluem nesse tipo de atributo, pois suas
propriedades ndo podem ser conhecidas antes de seu uso ou aquisicéo.

Ainda, Darby e Karni (1973) incluem uma terceira categoria: atributos de
credibilidade. Essa categoria concentra caracteristicas de servigos que podem ser dificeis ou
impossiveis de serem avaliados, mesmo ap6s seu consumo, pois tratam-se de elementos que
necessitam de conhecimento aprofundado para que seja possivel tracar avaliagdes — como 0
caso de servicos médicos ou mecanicos.

A partir disso, Zeithaml e Bitner (2003) inferem que a maioria dos bens possuem alta
concentracdo de atributos de procura; enquanto que os servicos, devido as suas caracteristicas
— intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade — se enquadram como atributos de
experiéncia ou credibilidade. Isso faz com que os consumidores se apoiem em diferentes
padrdes e processos para avaliar os servicos e alterem a ordem e os momentos das etapas do
processo de decisdo. Ainda segundo os autores, as areas de maior distingdo no processo

decisorio de produtos e servicos se encontram em aspectos relacionados a busca de
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informacgdes, aos critérios de avaliacdo, ao tamanho e a composi¢do das possiveis alternativas,
ao risco percebido, a adogdo de inovacdes, a lealdade a marca, a andlise de valor e a
mensuracdo da satisfacéo.

Portanto, o modelo tracado por Zeithaml e Bitner (2003) compreende as quatro
categorias principais: (i) busca de informacdes, (ii) avaliagdo das alternativas, (iii) compra e
consumo e (iv) avaliagdo pds-compra. A Figura 1 ilustra as categorias supracitadas, as quais

serdo mais detalhadas na sequéncia.

Figura 1 — Categorias da tomada de decisdo do consumidor e da avaliacdo de servicos.

BUSCA DE INFORMACAO AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS
- Uso de fontes pessoais - Conjunto de alternativas levadas
- Risco percebido em consideracao

- Emogao e humor

COMPRA E CONSUMO AVALIACAO POS-COMPRA
- Prestacdo de servigos como dramaturgia - Atribuigdo da insatisfagao
- Papeis e roteiros em servigos - Difusao da inovagao
- Compatibilidade de clientes - Lealdade a marca

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003).

(i) Busca de informagdes

A “busca de informagdes” ¢ a fase em que o consumidor coleta dados sobre o seu
objeto de interesse (KOTLER; KELLER, 2006). Essa fase pode ocorrer em dois niveis de
interesse: no primeiro, o consumidor esta mais receptivo a respeito das informacdes; no outro,
possui uma posi¢cdo mais ativa para ter ciéncia sobre aquilo que deseja. Nesse nivel, é
importante a identificacdo de quais séo as principais fontes que o consumidor recorre e qual
seus niveis de influéncia.

Tais fontes podem provir de pessoas (amigos, colegas, familia, especialistas etc.),
comerciais (propaganda, representantes, embalagens, dentre outras), fontes pablicas (meios de
comunicacgdo ou oOrgdos de classificacdo) (KOTLER; KELLER, 2006; ZEITHAML; BITNER,
2003). Para Kotler e Keller (2006), cada fonte desempenha uma funcéo diferente: enquanto as
fontes comerciais informam, as pessoais servem para avaliar e legitimar. A internet também
tem sido uma grande fornecedora de informagdes, a partir de descricbes pormenorizadas,

comparacgdes entre concorrentes e até videos instrutivos.
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Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que enquanto na compra de bens 0s consumidores
fazem uso intenso das fontes citadas, pois elas proporcionam informac6es que séo pertinentes
aos atributos pesquisados, na contratagdo e aquisicdo de servicos, 0s consumidores prezam
pelas fontes pessoais. Estas podem ser consideradas como mais confidveis, porque, alem de
caracterizarem a experiéncia com a prestacdo do servigo, essa fonte também é vista como uma
forma de “acesso” aos atributos antes da contratagdo, ja que o consumidor pode considerar
arriscado adquirir uma alternativa pouco conhecida.

Conforme o risco percebido pelo consumidor aumenta, ele busca obter mais
informagdes a respeito da compra e a fonte pessoal torna-se ainda mais fundamental. Pode-se
considerar o risco percebido como “a incerteza do consumidor sobre as potenciais
consequéncias positivas e negativas da decisdo de compra” (BLACKWELL et al., 2011, p.
113). O Quadro 4 apresenta os sete tipos de risco percebido na aquisicdo e uso de servicos, de

acordo com Lovelock et al. (2011):

Quadro 4 — Riscos percebidos na aquisi¢do e uso de servicos

Tipo de risco Sinalizador do risco
Funcional Desempenho insatisfatorio
Financeiro Perda monetéria, custos inesperados
Temporal Perda de tempo, consequéncias de atrasos
Fisico Ferimento pessoal ou danos a objetos
Psicoldgico Temores e emocdes
Social Pensamentos e reacdes
Sensorial Efeitos indesejados sobre qualquer dos cinco sentidos

Fonte: Adaptado de Lovelock et al. (2011)

Para Zeithaml e Bitner (2003), os servigos sdo mais passiveis de risco, tendo em vista
suas caracteristicas intrinsecas, como a intangibilidade, o que faz com que, via de regra, ndo
sejam padronizados, gerando incertezas quanto aos resultados e consequéncias da aquisicao.

(i) Avaliacdo das alternativas de servigos.

A fase de avaliacdo das alternativas consiste no processamento das informacdes sobre
as diferentes opgdes e seu respectivo julgamento. Ainda que ndo haja um Unico processo,
pode-se considerar que os julgamentos perpassam uma base racional e consistente (KOTLER,;
KELLER, 2006). Ainda conforme os autores (2006), o consumidor busca certos beneficios na
tomada de decisdo e, para tal, analisa cada uma das opcdes disponiveis a partir do seu
conjunto de atributos e sua capacidade de entrega. Desse modo, os atributos de interesse irdo
variar de acordo com o produto ou servigco que o consumidor esteja desejando no momento.

Conforme Solomon (2016), este estdgio despende de esforcos para escolher entre as
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alternativas disponiveis, j& que, na sociedade moderna, h&d muitas opgoes a disposi¢do. Ainda
assim, Kotler e Keller (2006, p. 191) inferem que “os consumidores prestardo mais atencédo
aos atributos que fornecerem os beneficios buscados [tendo em vista que] geralmente, o
mercado para um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos que sao
importantes para diferentes grupos de consumidores”.

Para Zeithaml e Bitner (2003), a avaliacdo das alternativas em servicos é
provavelmente menor do que em produtos. Na contratacdo ou aquisicdo de servicos, a
variabilidade de alternativas ndo se encontra em um ambiente Unico, geralmente, sendo
necessaria a visita ou contato com o estabelecimento. Dependendo do servico, a dificuldade
pode esbarrar em questdes geograficas ou na dificuldade em obter informacdes detalhadas
antes da aquisicdo, ainda que a internet tenha suprido boa parte desse tipo de problemas em
muitos ramos de servicos.

Entre as formas de avaliar as alternativas, ha o modelo de expectativa em relacdo ao
valor, o qual € sugerido por Kotler e Keller (2006). Segundo os autores (2006), o consumidor
avalia produtos e servicos combinando suas percepcdes sobre a importancia de cada atributo.
Portanto, sua crenca em relacdo as marcas € formada baseando-se em como cada uma se
posiciona para cada atributo. Ainda assim, na maioria das vezes, as decisdes levam em
consideracdo diversos atributos. A identificacdo dos atributos de maior relevancia para os
consumidores na fase de avaliacdo das alternativas € importante, pois contribui para que as
organizagOes desenvolvam estratégias para tornarem suas marcas mais atrativas.

(iii) Compra e consumo de servicos.

O estagio de compra e consumo de servigos pode ser considerado como 0 momento da
decisdo e, portanto, o consumidor passa para a esséncia da experiéncia de servico. Em
servicos, essa fase pode ser marcada por contatos com o fornecedor e, devido as
caracteristicas dos servigcos, concomitantemente ja pode ser iniciado o processo de avaliacdo
da qualidade em comparacdo com as expectativas demarcadas (LOVELOCK et al., 2011).

Zeithaml e Bitner (2003) atribuem algumas metéforas e estruturas que ajudam a
compreender o comportamento do consumidor durante a experiéncia de compra e consumo de
servicos: emocdo e humor; prestacdo de servigos como dramaturgia; papeéis e roteiros em
servigos; e compatibilidade de clientes de servicos. Para 0s autores, “emog¢do ¢ humor sdo
estados afetivos que influenciam as percepcdes e as avaliagcdes das experiéncias das pessoas”
(ZEITHAML,; BITNER, 2003, p. 55). Como o0s servicos sdo baseados em experiéncias e na
interacdo humana, os humores e as emogdes podem ser atribuidos como fundamentais para a

eficacia percebida; portanto, depende em larga escala que este intercdmbio aconteca de forma
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prazerosa. Conforme constatam os autores (2003), pode-se inferir que o humor positivo e
contatos bem-sucedidos podem tornar os clientes mais favordveis a dar continuidade na
prestacdo do servico. Tomkins (1980) considera que os humores e emocdes aprofundam e
ampliam as experiéncias, de modo a torna-las mais intensas positiva ou negativamente do que
quando estes estados afetivos ndo estao presentes.

Para Lovelock et al., a metéfora da prestacdo de servicos como dramaturgia pode ser
considerada como um modo de criar experiéncias com 0s consumidores, assim, consiste em
“uma série de eventos que os clientes vivenciam sob a forma de um desempenho (ou
atuacdo)” (LOVELOCK et al., 2011, p. 63, grifo do autor). Essa abordagem costuma ser
utilizada em servigos de contato mais intenso — como hotéis e em espetaculos de
entretenimento. Nesse contexto, as instalacdes fisicas podem ser consideradas como o palco
onde a interacdo se desenrola, e 0s atores sdo as pessoas que desempenham tais papeis de
linha de frente nas organizacdes.

No que se refere aos papeis e roteiros, infere-se que cada “ator” precisa compreender
seus papeis e roteiros para uma boa representacdo do servico que presta aos consumidores, ou
seja, compreender como 0s momentos sociais guiardo e direcionardo o comportamento em um
cenario especifico (LOVELOCK et al., 2011). A qualidade da execug¢dao do “conjunto de
papeis” e cumprimento das expectativas do cliente pode levar ao sucesso da prestacdo de
servicos (SOLOMON et al., 1985). Ainda, o roteiro € o que garante uma sequéncia coerente
durante a atuacdo, em consonancia com a presenca reiterada dos atores e objetos presentes.
Nesse sentido, organizacdes podem usufruir das teorias do papeis e roteiro para melhor
estruturar, treinar, comunicar e administrar a atuacéo, tanto para funcionarios, quanto para o0s
clientes.

No que tange a compatibilidade de clientes de servicos, pode-se considerar o papel dos
demais clientes que recebem o servi¢o ao mesmo tempo. Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 58),
de modo geral, “a presenga, o comportamento ¢ a similaridade de outros clientes que estdo
recebendo servicos tém um forte impacto sobre a satisfacdo e a insatisfacdo de qualquer
cliente”.

Ainda assim, conforme Jagdish (1974), por mais que haja preferéncia por determinada
marca, existem dois fatores que podem interferir sobre a decisdo: a atitude dos outros e 0s
fatores situacionais imprevistos. O primeiro caso estd relacionado a intensidade da atitude
negativa ou positiva, a motivacdo do consumidor em cumprir as sugestdes e ao nivel de
proximidade com a pessoa que esta interferindo. Ja o outro refere-se a situagdes que venham a

surgir e que mudem a inteng@o de compra.
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(iv) Avaliagdo pos-compra.

A etapa de avaliacdo pds-compra corresponde aquela em que os clientes avaliam o
desempenho dos servigos em comparagdo com suas expectativas prévias.

Para Lovelock et al. (2011), o consumidor realizara sua avaliacdo baseado em dois
critérios: satisfacdo e encantamento. A satisfacdo abrange um continuum que perpassa niveis
entre muito satisfeito e muito insatisfeito. Quando se obtém niveis de satisfacdo que
perpassam a zona de tolerancia, isto €, acima do nivel de servico adequado, os consumidores
ficardo satisfeitos, o que podera manté-los vinculados ao fornecedor e, até mesmo, fazer com
que recomendem a organizacdo. Ainda, o encantamento ocorre quando o cliente se depara
com prazer e surpresa.

Zeithaml e Bitner (2003) consideram que, em razdo de os clientes participarem, em
grande medida, da definicdo e da producdo dos servicos, eles podem se sentir corresponsaveis
em relacdo ao seu nivel de satisfacdo; desse modo, a qualidade de muitos servigcos pode ser
atribuida as informac6es que o cliente traz consigo no momento do servigo. Portanto, “a falha
na obtencdo da satisfacdo em qualquer um desses servicos ndo pode ser atribuida
completamente ao distribuidor ou ao produtor, uma vez que o cliente também devera
desempenhar adequadamente a sua parte no processo de produgdo” (ZEITHAML; BITNER,
2003, p. 58).

Em relacdo a difusdo da inovacdo, esta dependera da percepcdo dos consumidores
sobre cinco caracteristicas: compatibilidade, vantagem relativa, comunicabilidade,
divisibilidade e complexidade (ROGERS, 1962). No que tange aos servicos, pode-se dizer
que assumem propriedades menos comunicaveis — devido a sua intangibilidade e
exclusividade —, também sd@o menos divisiveis — pois ndo sdo passiveis de testa-los — e
envolvem menor complexidade do que os bens. Com relacdo a compatibilidade, muitos
consumidores ndo conseguem atribuir o devido valor que o fornecedor precisa cobrar para que
0 servico seja prestado com todo o rol de caracteristicas necessarias. Desse modo, 0s
profissionais de marketing precisam buscar incentivos para que os clientes conhegcam seus
Servigos.

Com relacdo a lealdade a marca, o grau de comprometimento com marcas especificas
pode ser atribuido a diversos fatores, entre eles: ao custo de mudanca de marca, a
disponibilidade de marcas substitutivas e ao risco percebido. A lealdade a marca, portanto,
pode ser uma “forma de economizar esfor¢co de decisdo substituindo decisdes deliberadas e
repetitivas por um hébito [e, logo,] funciona como um dispositivo de reducdo de riscos nas
decisoes dos consumidores” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 59).
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Para Kotler e Keller (2006), é necessario que a organizacdo efetue acdes de marketing
que venham a reforcar ao consumidor de que ele fez uma boa escolha. Portanto, deve
monitorar a satisfacdo do consumidor pds-compra para detectar se houve alguma dissonancia
cognitiva. De acordo com Prado (2008), a sensacdo de satisfacdo é gerada quando as
expectativas iniciais sdo confirmadas mediante o desempenho do produto ou a eficiéncia do
servico oferecido; j& o desapontamento ocorre quando as expectativas sdo frustradas. Nesse
sentido, Kotler e Keller (2006, p. 196) afirmam que “a satisfacdo ou a insatisfacdo do
consumidor em relacdo ao produto influenciard seu comportamento subsequente”. Isso
significa que se houver uma avaliacdo positiva, podera desencadear maiores probabilidades de
recompra ou de voltar a contratar 0 mesmo servigo.

O subcapitulo a seguir expbe diversos modelos de processos decisorio, tanto

gerenciais, quanto voltados ao consumidor.

2.2.2 Modelos de processo decisorio

A literatura vigente € composta por varios pesquisadores que tém se dedicado a
formular um problema de decisdo que possa representar corretamente todo o0 processo.
Conforme Shimizu (2006), os modelos tém como objetivo descrever, representar os fatos
como ocorrem na realidade, relacionando as variaveis com os objetivos, tendo como limitagéo
questdes referentes a tempo e a custos.

De acordo com o modelo de Racionalidade Limitada, devido as limitagcdes que todo
ser humano possui, ndo é possivel que um tomador de decisfes tenha conhecimento e acesso a
todas as possibilidades de acdo, mensurando todas as opg¢des disponiveis (MORITIZ;
PEREIRA, 2006). Nesse sentido, tais limitacdes impedem aos tomadores de decisfes
identificarem uma solucdo 6tima com as informacdes que eles tém disponiveis, conforme o
modelo racional pressup@e. Portanto, Simon (1965) sintetiza que a racionalidade deriva de um
contexto e por ele é limitada. Por essa razdo, o comportamento é formado por inimeras
incongruéncias e jamais sera previsivel e ideal.

Ainda conforme Simon (1965), nas tomadas de decisdo reais — contrarias a0 homem
econémico, o qual € capaz de avaliar todas as alternativas para efetuar sua escolha — as
alternativas sdo avaliadas sequencialmente e a primeira op¢do que se mostrar adequada
possivelmente serd a selecionada. A partir disso, Simon propés a teoria do homem
administrativo, que busca o estabelecimento de um modelo racional para o processo de

tomada de decisdo. Para tal, pressupde que a racionalidade é sempre relativa ao sujeito que
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toma suas decisOes, ndo existindo uma racionalidade tida como superior (MORITIZ;
PEREIRA, 2006). Dessa forma, o processo de tomada de decisdo é composto por trés etapas
denominadas inteligéncia, projeto e escolha, somada a um feedback constante.

Na primeira fase, inteligéncia (ou investigacdo), objetiva-se a definicdo do problema e
coleta de informacdes necessarias. Conforme Lehnhart (2016, p. 53), é a fase em que
“acontece a exploracdo do ambiente e é feito o processamento dos dados em busca de indicios
que possam identificar problemas e oportunidades, sendo as varidveis relativas a situacédo
coletadas e colocadas em evidéncia”. A segunda etapa, intitulada projeto (ou concepcao), trata
da modelagem do problema e evidencia o seu estado atual. Dessa forma, pode-se perceber 0s
possiveis cursos de acdo para obtencdo da melhor opcdo. A terceira fase, escolha, é a prépria
tomada de decisdo, caracterizada pela selecdo da melhor alternativa. Por fim, o feedback é
constante entre as fases e, por isso, por vezes faz com que fases anteriores sejam resgatadas.

O modelo proposto por Fisher (1994) possui quadro fases para tomada de deciséo:
orientagdo, conflito, emergéncia e reforco. A orientacdo caracteriza-se por esclarecimentos e
concordancias que se ddo a partir de problemas e suas respectivas restricdes e oportunidades.
Na etapa de conflito, ha o exame do problema e apresentacao de solucdes sob a perspectiva de
cada individuo. A fase de emergéncia € a mais longa e tende a uma unanimidade entre o
grupo. O autor aspirava definir durante essa fase 0 momento exato da tomada de deciséo, mas
constatou que isso ndo era possivel. Finalmente, a fase de reforco trata-se da observacdo sob
os diversos pontos de vista dos tomadores de decisdo. A partir da concordancia e reforco entre
0s membros, é atribuida a decisdo de aprovacao. O autor reflete ainda que tal modelo possui
alta complexidade de implementacdo, pois atribui uma aprovacgao a um grupo, que é composto
por pessoas com interesses diversos.

Bazerman (2004) apresenta um modelo de tomada de decisdo que se configura em seis
fases desempenhadas de modo totalmente racional. Os procedimentos desse modelo

encontram-se elencados no Quadro 5.

Quadro 5 — Modelos de processos decisorios gerenciais propostos na literatura, por autor e
ano

Autor/ano Fases

1) Inteligéncia: Coleta de dados; identificacdo do problema; classificacdo do problema; e
declaracdo do problema.

2) Projeto: Formulagdo de um modelo; defini¢do dos critérios para escolha; definicdo das
alternativas; e prever e medir os resultados apresentados.

3) Escolha: Solucdo para o modelo; selecdo da melhor alternativa; plano de implementacéo; e
projeto de um sistema de controle.

4) Feedback.

Simon
(1960)
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1) Orientacdo;
Fisher 2) Conflito;
(1994) 3) Emergéncia;
4) Reforgo.

1) Definicdo do problema;
2) Identificacéo dos critérios;
Bazerman | 3) Ponderagdo acurada dos critérios, segundo as preferéncias;
(2004) 4) Conhecimento das alternativas relevantes;
5) Avaliagdo acurada das alternativas com base em cada critério;
6) Calculo das alternativas com preciséo e escolha do maior valor percebido.

1) Definicdo dos problemas a serem alcangados;
2) Exame das alternativas antes da deciséo;
3) Analise do custo e beneficio resultante de varias decisoes;

(C;%%%r; 4) Procgra sistematica dg novas informacGes que ajudardo a avaliar as alternativas;
5) Avaliacdo das novas informagoes;
6) Reexame dos resultados em cada alternativa antes da tomada de deciséo;
7) Implementacdo da decisdo.
Mintzberg e Co.nvgrgéngia en?re: o . x
Westley Thll:lklng_Fll’StZ cientifico, basea}dg em plan_ejarr]ento e programagéo, ~palavras e fatos.
(2010) Seeing First: arte, baseado na visdo e imaginacéo, nas ideias e na visao.

Doing First: modo de vida, baseado no risco e na aprendizagem, na experiéncia e no instinto.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

O modelo proposto por Cohen (2008) é composto por uma maior quantidade de niveis,
sete no total. Os niveis que fazem parte desse modelo foram formulados levando em
consideracdo 0 processo cognitivo empregado. Dessa forma, nos niveis mais altos, 0 processo
é cognitivo e sistematico; enquanto que, nos niveis inferiores, 0 componente cognitivo € tdo
reduzido que algumas decisbes tampouco envolvem um processo, sendo realizadas
automaticamente. Ainda assim, cada nivel assume determinada funcéo e importancia.

Ja 0 modelo de Mintzberg e Westley (2010) assume proposi¢cdes um tanto destoantes
das apresentadas até aqui. Para os autores, nem sempre as decisfes percorrem o modelo
racional, no qual a defini¢do do problema se mostra como primeira etapa. Os autores propdem
um modelo no qual ha interlocucbes complementares — Seeing First e Doing First® — ao
processo racional, chamado por eles como Thinking First’, e que pode melhorar a qualidade
de suas decisBes. Nesse sentido, o Thinking First segue a Idgica do pensar antes de agir, de
acordo com a sequéncia racional: diagnosticar, projetar, decidir e fazer. Ainda assim, como na
vida cotidiana, nem todas as decisdes sdo tomadas apds esse processo formal. Os autores
consideram que algumas acles sdo desencadeadas a partir daquilo que se vé, como um
anuncio ou uma vitrine. Essas decisdes foram denominadas como Seeing First. Ja em relagéo
as decisdes Doing First, os autores consideram que o fazer primeiro se enquadra em situacdes

nas quais ndo hé certeza sobre como proceder, entdo é preciso a realizacdo da agéo, ainda que

6 Tradugéo: Vendo primeiro e fazendo primeiro.
" Tradug&o: Pensando primeiro.
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seu conhecimento sobre a efetividade seja limitado, portanto, caso néo seja a melhor deciséo,
novas tentativas sao realizadas até que se encontre a mais adequada. Portanto, ha uma relacéo
que perpassa os trés modelos de modo através dos vieses da ciéncia, da arte e de modos de
vida.

Os modelos apresentados até aqui evidenciaram o processo decisério gerencial, ou
seja, aquele pelo qual gestores e executivos percorrem durante sua trajetoria de tomada de
decisdo nas organizacOes. Portanto, conforme o Quadro 5, 0 modelo proposto por Simon
(1960) compreende quase todo o trabalho do executivo. Ja Fisher (1994) pressupde a presenca
de mais pessoas envolvidas e, portanto, é caracteristico de decisdes grupais, como geralmente
ocorre nas organizacbes. O modelo de Bazerman (2004) pode ser considerado como
extremamente racional, o que o distancia um pouco da realidade vivenciada. Por fim, o
modelo de Mintzberg e Westley (2010) ndo se enquadra em todas as situacOes: para questoes
claras, dados confiaveis e contextos estruturados, o modo racional Thinking First é o mais
adequado; em situacdes que envolvem criatividade se adequam ao Seeing First, e para
cenarios confusos e complicados, opta-se pelo Doing First.

Ainda que semelhantes em muitos aspectos, a literatura apresenta também alguns
modelos voltados ao processo decisorio do consumidor, que foram desenvolvidos a partir da
década de 1960 (MILNER; ROSENSTREICH, 2013).

O modelo de Nicdsia foi elaborado em 1966 e pode ser considerado como o primeiro
modelo de processo decisério voltado ao consumidor. Para o autor, mais importante do que a
compra em si era a compreensao sobre seu processo de decisdo, motivo pelo qual seu modelo
se diferenciou. A concep¢do de Nicdsia perpassa quatro campos, que se inicia com a
comunicacdo de informacdes que afetam a atitude do consumidor, seguida por um processo
de busca e avaliacdo, posteriormente a decisdo — comportamento, consumo, armazenamento,
experiéncia — e por Gltimo pelo feedback (NICOSIA, 1966).

O modelo de Howard e Sheth (1969) trouxe um avanco no que se refere ao nivel de
especificidade na relacdo entre as variaveis, incluindo, por exemplo, a intengcdo como variavel
moderadora. Ainda foi acrescido por uma maior quantidade de processos de entrada, se
aproximando dos modelos utilizados atualmente. As quatro etapas do modelo sdo: entradas
(marketing e estimulos sociais), construtos perceptivos (atencdo e busca de informacéo),
construtos de aprendizagem (motivos, critérios de escolha, compreensdo da marca, levando a
uma atitude, confiancga, intencdo e satisfacdo), e produtos (compra, intencdo, atitude, marca,

compreensdo e atencao).
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O modelo de Engel, Kollat e Blackwell, de 1968, foi ajustado a partir do modelo
tracado por Nicdsia. Um dos avangos apresentados no modelo sdo os feedbacks parciais, 0s
quais podem fazer com que o consumidor, por diferentes causas, opte por ndo concluir ou
adiar o processo de decisdo (MILNER; ROSENSTREICH, 2013). Nesse sentido, a
experiéncia estabelecida funciona como insumo para uma proxima identificacdo da
necessidade. Conforme a ultima versdo, portanto, o modelo percorre sete etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte.

O modelo proposto por McCarthy, Perreault e Quester (1997) é, em esséncia, uma
adaptacdo do modelo de Blackwell et al. (2011). Nessa nova versao foi acrescentado o
conceito de critérios de escolha, tarefa distinta a de avaliar as alternativas (MILNER;
ROSENSTREICH, 2013). O modelo percorre as seguintes fases: reconhecimento da
necessidade, busca por informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra.

O Quadro 6 compila os modelos de processo decisério utilizados pelo consumidor

apresentados até aqui.

Quadro 6 — Modelos de Processos Decisérios do Consumidor propostos na literatura, por
autor e ano.

Autor/ano Fases
1) Exposicéo aos atributos e comunicagdes da organizagéo;
Nicosia 2) Investigacdo e avaliacao;
(1960) 3) Deciséo;
4) Feedback.
Howard e 1) Entradas;
2) Construtos perceptivos;
Sheth ! i
(1969) 3) Construtos de aprendizagem;
4) Produtos.
1) Reconhecimento da necessidade;
2) Busca de informac6es;
Blackwell, L . . .
L. 3) Avaliacéo de alternativas pré-compra;
Miniard e ]
4) Compra;
Engel .
(2011) 5) Cons_umo, )
6) Avaliacéo pds-consumo;
7) Descarte.
McCarthy, 1) Reconheumento daNnec.essmade;
2) Busca por informagoes;
Perreault e L D
3) Avaliacéo das alternativas;
Quester 4) Decisio d .
(1997) ) Decisdo de compra;
5) Comportamento pés-compra.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Conforme Milner e Rosenstreich (2013), uma das limitacbes do modelo de Nicosia é

que houve pouco trabalho empirico para sustenta-lo. J4 em Howard e Sheth (1969), ha maior
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complexidade no decorrer do processo, desencadeado a partir da insercdo de varidveis e seus
multiplos relacionamentos. Esse fator, ainda que tenha gerado melhoria aos processos que
existiam até entdo, também foi considerado como uma das deficiéncias do modelo, pois ndo
era capaz de contemplar aquisices de rotina efetuadas pelos consumidores (OLSHAVSKY;
GRANBOIS, 1979).

Ainda de acordo com Milner e Rosenstreich (2013), o modelo de McCarthy et al.
(1997) é o contemplado na maioria dos livros de introducdo ao marketing, como em
Principios de Marketing, de Kotler e Armstrong (2007). E 0 modelo de Blackwel et al. (2011)
é um dos mais utilizados em estudos do consumidor no Brasil, como verificado na tese de
Prado (2008).

Além dos modelos de processo decisorio apresentados até o momento, tanto para
gestores, quanto para consumidores sera exposto, na sequéncia, o0 modelo de tomada de
deciséo proposto por Zeithaml e Bitner (2003). Esse, ainda que as etapas sejam semelhantes
as apresentadas anteriormente, foi adaptado as caracteristicas dos servicos e, portanto, sera o
utilizado neste estudo.

Desse modo, 0 modelo de Zeithaml e Bitner (2003) percorre quatro etapas principais:
(i) busca de informacgdes; (ii) avaliagdo de alternativas; (iii) compra e consumo; e (iv)
avaliacdo pds-compra. No que se refere a contratacdo de servicos, as categorias podem néo
ocorrer em uma sequéncia linear, tendo em vista que uma das diferencas destes para os bens é
que a avaliacdo ocorre ap0s seu consumo. Portanto, ainda que a sequéncia e as categorias
sejam parecidas, os estagios se diferenciam da avaliacdo de bens. O subcapitulo “Processo de
Tomada de Decisdo do Consumidor” abordou esse modelo de forma minuciosa.

O proximo subcapitulo visa identificar as estratégias que perpassam 0 processo de

decisdo.

2.2.3 Estratégias de deciséo

Decisdes sdo tomadas a partir de possibilidades entre as quais é possivel escolher. Para
Blackwell et al. (2011), as alternativas que se encontram disponiveis para serem escolhidas
fazem parte do chamado grupo de consideragdo ou grupo evocado. Dependendo da
localizagéo e do tipo de produto ou servico almejado, o grupo de consideragdo pode ser mais
ou menos expressivo. Consumidores extremamente fiéis tendem a restringir suas alternativas
e, possivelmente, terdo apenas determinada marca em seu conjunto de consideragio. E

importante que os consumidores tenham, dentre seu grupo, evocado a marca de determinada
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organizacdo que os tenha como publico-alvo, do contréario, tal marca ndo serd lembrada e,
logo, ndo fara parte do grupo.

Para Westenberg e Koele (1994), estratégias de decisdo baseiam-se no modo como
individuos processam as informacGes disponiveis, a partir de multiplos fatores que visam
atribuir argumentos para balizar a escolha final, dentre as alternativas possiveis. Payne,
Bettman e Johnson (1993) inferem que os individuos utilizam distintas estratégias, conforme
a situacdo, as quais incluem métodos de simplificacdo ou escolhas heuristicas, estas utilizadas
quando a tarefa de decisdo é complexa.

Ainda nessa perspectiva, Payne, Bettman e Johnson (1993) exemplificam que, quando
a tarefa de decisdo envolve até trés alternativas, possivelmente a estratégia de decisdo levara
em conta 0 maximo de informacdes relevantes, a qual sera determinada na medida em que
trade-offs ocorrem, eliminando atributos menos valorizados em detrimento de outros em que
haja maior interesse. No entanto, quando se trata de problemas de decisdo complexos, com
muitas alternativas, estratégias de simplificacdo (heuristica) sdo adotadas para utilizacdo da
informacao de forma clarificada.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011, p.203), os modelos cognitivos de tomada de
decisdo podem ser considerados com o “processo pelo qual os consumidores combinam itens
de informacdes sobre atributos para chegar a uma decisdo” que é sistematica e racional. Tal
modelo pode ser classificado em duas dimensfes principais: (a) se 0 processamento ocorre
por marca ou atributo e (b) se eles sdo compensatérios — atributos ruins podem ser
compensados por atributos bons — ou ndo compensatorios — atributos ruins eliminam

alternativas. A Figura 2 ilustra os tipos de modelos cognitivos de escolha.

Figura 2 — Tipos de Modelo Cognitivo de escolha

COMPENSATORIO NAO COMPENSATORIO
PROCESSAMENTO Modelos Modelo conjuntivo
POR MARCA multiatrubutos Modelo disjuntivo
PROCESSAMENTO Modelo de Modelo lexicografico
POR ATRIBUTO diferenca aditiva Modelo por eliminag@o de aspectos

Fonte: Hoyer e Maclnnis (2011, p.204)

No modelo compensatério de custo-beneficio, as caracteristicas negativas podem ser

compensadas por caracteristicas positivas, ou seja, 0s consumidores avaliam cada atributo e



57

pesam em termos de importancia para suas decisdes. Desse modo, a opg¢do que melhor
pontuar serd a escolhida (HOYER; MACINNIS, 2011). J& no modelo ndo compensatorio,
informacdes negativas levam a rejeicdo da opcdo, exigindo menor esfor¢co cognitivo. Lobler e
Estivalete (2008) afirmam que decisores novatos ou de baixo conhecimento sobre o objeto ou
servico que desejam adquirir utilizam estratégias ndo compensatdrias para deciséo, o que pode
desencadear na eliminacéo de aspectos que sejam relevantes.

As decisdes fundamentadas em marcas preveem que 0 processamento da avaliacdo
ocorra em uma marca por vez (HOYER; MACINNIS, 2011). O modelo multiatributo de valor
de expectativa pode ser caracterizado como compensatorio fundamentado na marca. Assim,
quando se compara multiplos atributos, é dado maior peso aqueles que estdo de acordo com
0s objetivos do individuo. Ainda, podem levar em consideracdo tanto aspectos emocionais,
guanto cognitivos. No modelo conjuntivo, o decisor rejeita as alternativas que contenham
aspectos 0s quais ndo consigam atingir o minimo aceitavel em algum dos atributos. Nesse
sentido, tal atributo pode ser considerado como o mais relevante para o consumidor naquele
tipo de objeto ou servico (BETTMAN et al. 1998). Ainda que semelhante, o modelo
disjuntivo estabelece cortes aceitaveis para encontrar as melhores opcbes. Assim, 0
consumidor fundamenta as avaliacbes em mais de um atributo de grande relevancia ao invés
de apenas um, como prevé o modelo conjuntivo. Hoyer e Maclnnis (2011) afirmam que os
consumidores podem utilizar mais de um modelo para sua tomada de decisdo. Portanto,
conhecer quais sdo os principais modelos utilizados pelos consumidores para suas decisdes
pode contribuir para o planejamento de comunicacBes de marketing.

Nas decisdes fundamentadas em atributos, os consumidores comparam um atributo de
cada vez entre as marcas. No modelo de diferencga aditiva, o decisor atribui valores para cada
atributo entre duas alternativas e, posteriormente, soma cada uma delas. Assim, optara por
aquela que possui maior pontuacdo (BETTMAN et al., 1998). No modelo lexicografico, as
marcas sao comparadas primeiramente pelos atributos mais importantes. Caso mais de uma
marca assuma igual importancia nesse atributo, um segundo elemento é tracado como
eliminatdrio e assim sucessivamente (BLACKWELL et al., 2011). Conforme esses autores, o
modelo de eliminacdo por aspectos é semelhante ao lexicografico, mas possui suas
particularidades. Como no outro, a primeira avaliacdo leva em consideracdo o atributo mais
importante, a diferenca € que o consumidor impde limites (corte); nesse sentido, mais
elementos séo levados em conta.

No entendimento de Lobler (2005), na fase inicial da decisdo, individuos com

conhecimentos restritos apropriam-se de mais de uma estratégia ndo compensatoria —



58

eliminagdo por aspectos — do que individuos com mais conhecimento. Num momento
posterior, as estratégias passam a ser compensatdrias em ambos os individuos sem diferencas

significativas.
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3 MERCADO EDITORIAL

Este capitulo propbe-se a expor as caracteristicas relacionadas ao mercado editorial, o
qual é o foco deste estudo. Portanto, inicia por um apanhado relacionado ao setor editorial de
livros; seguido pelo historico e especificacdes das editoras universitarias; por fim, por um

detalhamento a respeito da Editora UFSM.

3.1 SETOR EDITORIAL DE LIVROS

O segmento livreiro é um dos principais pontos de apoio da cultura nacional
(GORINI; CASTELO BRANCO, 2000). No entanto, muitas das dificuldades do setor no
Brasil decorrem do atual quadro cultural e econdmico, dos baixos indices de escolaridade, da
falta de tradicdo da populacdo em habitos de leitura, dos obstaculos ao acesso das maiorias a
bibliotecas e livrarias, dos elevados precos atribuidos aos livros, entre outros fatores.

Na obra O Negdcio do Livro, Jason Epstein traca um panorama geral do que é o setor
editorial de livros:

O negdcio da edicdo de livros € por natureza pequeno, descentralizado, improvisado,
pessoal; mais bem desempenhado por pequenos grupos de pessoas com afinidades,
devotadas ao seu oficio, zelosas de sua autonomia, sensiveis as necessidades dos
escritores e aos diversos interesses dos leitores. Se o dinheiro fosse o principal

objetivo, essas pessoas provavelmente teriam de ter escolhido outras carreiras
(EPSTEIN, 2002, p. 19).

Conforme o autor menciona, o mercado editorial de livros ndo é o melhor negdcio
para quem objetiva retornos financeiros significativos. Da mesma maneira, Monteiro Lobato,
ainda no inicio do século XX, ja vislumbrava: “Quanto a ganhar dinheiro com livro, e essas
esperangas de criar um ‘nome vendavel’, uma marca de fabrica que tenha saida, varra isto da
cabeca. Téo cedo o livro ndo sera negocio de dar dinheiro no Brasil” (apud CARRENHO;
DIOGO, 2005, p. 46). Ainda assim, devido a este objeto estar fortemente associado a
aquisicdo de conhecimento, cultura e detencdo do saber, outras razdes perpassam 0s interesses
e objetivos daqueles que decidem optar pelo ramo editorial livreiro.

Bacellar (2001) afirma que nem sempre o editor publica livros com amplo potencial de
vendas. Por trabalhar com cultura, preocupa-se também com a imagem da editora perante 0s
formadores de opinido, fator considerado pela autora tdo influente quanto as vendas. Portanto,
os editores abrangem em seus catadlogos desde obras classicas as escritas por autores

premiados.
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Gomberg (2006) menciona alguns elementos que abrangem a edicdo de livros. De
modo geral, inicia com a procura por autores que reforcardo o catalogo da editora. Para ele,
autor e editor devem estabelecer uma relacdo de confianca que sera impreterivel para que a
edicdo da obra tenha sucesso, pois, do contrario, dificilmente o processo se mantera
estabelecido se ndo houver sintonia entre esses dois individuos. A sequéncia dessa relacdo é a
avaliacdo da obra pelo editor para descobrir sua potencialidade para se tornar um livro,
levando em consideracdo que nem todo original tem qualidades suficientes para assumir tal
formato. Ainda, muitos autores permanecem anos percorrendo inimeras editoras a fim de
encontrar um editor que assuma a publicacdo de sua obra; por isso, alguns escritores ficam
frustrados e desistem de publicar seus escritos.

Visando instruir os autores as boas praticas, Bacellar (2001) assinala que o autor nao
deve pressionar a editora, tendo em vista que publicar uma obra é um risco financeiro alto que
o editor assume se julgar conveniente. Gomberg (2006, p. 91) complementa que o “apego que
0 autor ndo raras vezes mantém com o seu original [...] muitas vezes acaba acreditando
piamente gque o seu escrito € uma obra formidavel, que todo bom editor publicaria. Na maioria
dos casos, ele se equivoca e, depois de algum tempo, acaba voltando a realidade”.

Conforme Mello (2012), o principal investimento das editoras encontra-se na
producdo de conteldo, a qual envolve os direitos autorais concedidos a editora para
reproducdo e comercializacdo da obra. Para autores ja consagrados, costuma-se realizar um
pagamento adiantado sobre um percentual dos direitos futuros, no momento da assinatura do
contrato de cessdo dos direitos autorais (GORINI; CASTELLO BRANCO, 2000). Gorini e
Castello Branco (2000) mencionam que tal remuneracdo varia em torno de 10% do precgo de
capa estabelecido para o livro.

Nesse sentido, o catalogo de obras e de autores de uma editora é o seu principal ativo,
juntamente com seus recursos humanos, os quais selecionam autores e obras, negociam,
obtém direitos autorais e produzem os livros (MELLO, 2012). A necessidade de capital
também esté associada a manutencéo de seus estoques, ainda que se encontrem nas livrarias e
distribuidores, tendo em vista que a consignacdo ¢ uma das principais formas de relagéo
comercial estabelecidas na industria livreira. Ainda, os custos editoriais sdo fixos, ndo
variando conforme a tiragem; no entanto, os custos graficos variam com a tiragem, portanto,
quanto maior a quantidade impressa, menores serdo 0s custos unitarios (GORINI;
CASTELLO BRANCO, 2000).

De acordo com Mello (2012), o setor editorial brasileiro é dividido em quatro

segmentos: obras gerais (OG); livros didaticos (LD); cientificos, técnicos e profissionais
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(CTP); e religiosos (R). A Figura 3 evidencia os percentuais de participagéo de cada segmento
de livro no faturamento do setor em nivel nacional (referente ao ano de 2018), conforme
dados da FIPE:

Figura 3 — Participagdo no percentual de faturamento do mercado nacional livreiro no ano de
2018

POR SUBSETOR POR ATIVIDADE

«DIDATICOS =OBRAS GERAIS «RELIGIOSOS =CTP

*POR SUBSETOR - AUTO-DECLARAGAOD DAS EDITORAS
*POR ATIVIDADE - PRODUCAO EFETIVA DE LIVROS TIPICOS DO SUBSETOR

Fonte: FIPE (2018).

O segmento de livros didaticos (LD) constitui 0 maior segmento do mercado editorial
no Brasil, responsével por 37% do faturamento por subsetor. A demanda nessa categoria é
determinada pelas escolhas dos livros a serem adotados pelos professores nas escolas; logo,
estes profissionais sdo o principal foco das editoras como referéncias de mercado,
principalmente no de compras governamentais (MELLO, 2012). O setor também atende a
compras privadas, representadas principalmente pelas escolas particulares, em que gestores e
professores fazem suas opg¢des de demanda.

As obras gerais (OG) representam o segundo segmento de maior representatividade no
faturamento por subsetor, com 28% do total. E composto por obras literarias como romances,
contos, poesias e biografias, com um amplo rol de titulos disponiveis. E 0 segmento com
maior nimero de pequenas editoras e 0 menor nivel de concentracdo (MELLO, 2012).

Os livros cientificos, técnicos e didaticos (CTP) constituem 20% do total de
faturamento por subsetor em 2018. Por ser muito segmentado e especializado em
determinadas areas (administracdo, contabilidade, ciéncias sociais, concursos, direito,
economia, filosofia, medicina etc.), contribui para que haja maior namero de editoras e menor
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concentragdo. Assim, as principais editoras do segmento atuam de forma diversificada, nos
diversos subsegmentos do mercado (MELLO, 2012).

Para Gorini e Castello Branco (2000), o segmento CTP possui evolucdo pouco
expressiva, dependente da expansdo de cursos técnicos e universitarios ou da abertura de
concursos. O crescimento das editoras costuma ocorrer mediante aquisi¢des, incorporacoes,
conglomeragdes e parcerias, que ampliam suas participagbes no mercado, bem como sua
diversificacdo. Embora a demanda por esse tipo de livros também seja influenciada pelas
opcOes dos professores, ha maior estabilidade, pois hd uma enormidade de livros e autores-
chave que séo tradicionalmente adotados em cada area do conhecimento. Portanto, as edi¢oes
costumam ser atualizadas por muitos anos consecutivos.

Por essa razdo, Mello (2012) infere que, nas editoras da categoria CTP, ha a
preocupacdo em compor um catdlogo com obras relevantes, diversificadas e de solida
experiéncia profissional para que a organizagdo seja competitiva dentro desse setor. Esse fator
é dependente da rede de relacionamentos da editora com autores nacionais, fornecedores
estrangeiros, corpos docentes, profissionais de ponta para geracdo de novos conteldos etc.

Finalmente, com menor representacdo no faturamento por subsetor esta o segmento de
livros religiosos, com 15%. Entre os livros religiosos de maior relevancia estdo aqueles
voltados a religido evangélica, catdlica e espirita®.

Como fator de inovacdo presente no setor editorial, encontra-se a insercdo dos livros
digitais ou e-books. Nesse sentido, Mello (2012) afirma que os avancos tecnoldgicos
permitiram a criacdo de conteldos digitais para os varios suportes de leitura — e-readers,
tablets, notebooks, smartphones. O autor acredita que o segmento CTP seja 0 mercado com
maiores chances de alavancagem no consumo de livros digitais, conforme ocorreu no
mercado britanico. Ainda assim, no mercado editorial as inova¢fes sdo mais comumente
induzidas pela demanda e pelas necessidades do mercado.

Em relacdo aos tipos de editoras, o mercado editorial é constituido de editoras
comerciais e universitarias. Além destas, estdo os prestadores de servicos graficos, que
produzem livros sob demanda.

As editoras comerciais costumam custear integralmente a edicdo dos seus livros, a
partir de apostas no potencial de vendas das obras para obtencdo de lucro e garantia da
sequéncia dos negocios. Portanto, quando um editor recebe um original para avaliagdo e

possivel publicacdo, ele necessariamente precisa verificar o potencial mercadoldgico da obra

8 Disponivel em: <https://www.valor.com.br/cultura/2952412/industria-da-salvacao>. Acesso em: 19 jul. 2018.
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(GOMBERG, 2006). Entretanto, muitas vezes associada & capacidade de circulagdo de um
unico titulo, a sobrevivéncia de uma editora est4 vinculada a construcao de um catalogo forte,
pois isso provocara o interesse de autores de renome literario para que suas obras sejam
publicadas por tal editora. Complementar a isso, Bacellar (2001) afirma que a construcdo de
um catalogo de grande valor faz a editora diferenciar-se; no entanto, isso implica em nem
sempre publicar obras de grande apelo comercial, pois nem todo o titulo relevante
culturalmente torna-se sucesso de vendas.

Com relacéo as editoras universitarias, Marques Neto e Rosa (2010) sistematizam trés
tipos de edicdo académica e cientifica, de acordo com a realidade brasileira, nos ultimos anos:
editoras universitarias scrictu sensu (ou cléssicas), editoras universitarias com vocacgao
regional e editoras de livros universitarios. Esse ultimo tipo é marcado por um aspecto um
tanto mais comercial, mesmo que as demais também tenham titulos voltados ao mercado.
Conforme Medeiros (2015, p. 585), “mesmo as editoras universitarias de iniciativa estatal
carecem do recurso a estratégias que ndo so as viabilizem economicamente, mas também as
legitimem culturalmente, conferindo-lhes reconhecimento simbolico vital para a durabilidade
do proprio empreendimento”. Um maior detalhamento a respeito das editoras universitarias

seré abarcado no subcapitulo sequente.

3.2 EDITORAS UNIVERSITARIAS

Em 1264, os estatutos da Universidade de Padua — localizada na Italia e considerada
como berco do ensino superior no mundo — ja declaravam: “sem ‘cOpias’ ndo haveria
universidade” (URIARTE, 2006, p. 11). Essa afirmacéo evidencia que a importancia atribuida
ao livro no meio académico € secular e remonta, mais precisamente, aos seculos XII e XIII. A
partir disso, as universidades foram criando suas proprias editoras, como as centenarias
Oxford e Cambridge (Inglaterra) e Salamanca e Zaragoza (Espanha). No entanto, a maioria
das editoras universitarias sdo posteriores a 1945, com o surgimento de grande parte das
universidades no mundo (HERNANDEZ, 2010).

No Brasil, conforme Rocha (2014) foi num contexto de iniciagdo a liberdade politica,
social e de expressdo pos-governo Figueiredo (1979-1985) que a maioria das editoras
universitarias foram fundadas. Anterior a isso, poucas editoras universitarias haviam surgido,
como a Editora da Universidade de Brasilia (fundada em 1961) e a Editora da Universidade
de S&o Paulo (1962), que acabaram sendo subordinadas ao poder ditatorial pés 1964. Ainda

que a Editora da Universidade Federal de Pernambuco seja considerada a mais antiga do
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Brasil, suas atividades permaneceram por um longo tempo apenas como imprensa, assumindo
carater de editora apenas em 1968.

As editoras universitarias, portanto, eram 0rgdos que selecionavam, produziam e
divulgavam a producdo cientifica e cultural das instituicdes de ensino superior (BUFREM,
2009). Pinsky (1986) afirma que, enquanto algumas editoras foram se estruturando baseadas
em uma politica editorial implementada via um conselho, outras atuavam de forma mais
amadora, sem linha editorial ou conselho definidos, tampouco com compromisso com a
universidade ou a comunidade.

Conforme Bufrem e Garcia (2014), cabe as editoras universitarias serem um centro de
difusdo escrita do conhecimento cientifico e, nesse sentido, assumirem comprometimento
com a ciéncia e com o desenvolvimento social de um pais. A partir da pesquisa realizada
pelas autoras com os diretores de editoras, € possivel constatar um consenso entre este pablico
sobre o papel dinamizador da cultura que se incumbe as editoras universitérias, ultrapassando
as fronteiras da universidade.

Do mesmo modo, para Uriarte (2006), a relevancia atribuida as editoras universitarias
encontra-se na sua capacidade de executarem tarefas que nenhuma outra organizacao realiza.
Seu valor extrapola os limites académicos — alunos, professores, pesquisadores e demais
comunidade universitaria —, chegando a sociedade. Desse modo, para a autora, os “livros
académicos disponibilizam aos leitores todo o valioso conhecimento gerado pelo estudo e
pesquisa das escolas, faculdades, centros e institutos das universidades. E pelo seu nimero de
titulos, as editoras universitarias sdo entidades culturais muito impressionantes” (URIARTE,
2006, p. 12).

Em contrapartida, Gianotti (2006) questiona quanto ao discurso de que compete as
editoras universitarias a publicacdo de obras que ndo seriam atrativas as editoras com fins
lucrativos, mas que ainda assim assumem importancias académicas e sociais. Para ele, a
publicacdo se faz relevante quando tem potencial de motivar a leitura de um conjunto
significativo de leitores num prazo médio, ao invés de, apds publicadas, ficarem somente
“abarrotando os depodsitos dessas editoras com livros destinados a poucos” (GIANOTTI,
2006, p. 8). Gianotti justifica sua posicdo mencionando a centenaria Cambridge University
Press, entre outras editoras universitarias europeias e norte-americanas reconhecidas pela
exceléncia nas suas publicacGes e pela capacidade de se auto sustentarem e angariarem
recursos para a atividade académica de suas universidades.

No que tange aos avancos tecnologicos, Rosa et al. (2013) afirmam que a tecnologia,

além de possibilitar a insercdo das editoras universitarias em processos digitais, contribui para
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a visibilidade, acessibilidade, uso e impacto dos livros. Portanto, ainda que o acesso aberto
pareca contraditorio a comercializacdo de livros, os repositorios agem de forma complementar
as instituicdes sem fins lucrativos, atuando como modo de disseminacdo do conhecimento e
preservacdo do conteudo neles depositados.

Além disso, Rosa et al. (2013) sinalizam quanto ao livro eletrénico e sua baixa adesao
frente as editoras universitarias. Ainda assim, uma pesquisa realizada pela Editora da
Universidade de Sdo Paulo (USP), realizada em 2015, com a participacdo de mais de 6.500
pessoas pertencentes a comunidade universitaria, revelou que, na época, 57% do publico
acessou livros académicos, técnicos ou cientificos mais de trés vezes no ano. E, ainda, quando
se trata de livros disponiveis gratuitamente, o percentual ampliou para quase 66%. No
entanto, a pesquisa identificou que, quando se trata de livros académicos, o valor de capa mais
baixo atribuido ao livro digital ndo é significativo para que a aquisicdo seja estabelecida nesse
formato.

Em relacdo aos desafios que as editoras universitarias tém enfrentado, Bufrem e
Garcia (2014, p. 156) alertam a respeito da producao voltada aos periddicos:

Embora as editoras tenham competéncia para editar todo e qualquer tipo de
publicacdo, o livro tem sido o mais comum dos meios utilizados. Entretanto,
verifica-se no atual contexto cultural uma forte tendéncia a valorizacdo dos
periddicos cientificos como objeto privilegiado de destinagdo de recursos. Essa
valorizagéo ocorre principalmente por dois motivos. O primeiro é uma consequéncia
do processo de avaliagdo dos programas de pos-graduacdo, fortemente influenciado

pela politica dos 6rgdos de fomento, que supervaloriza o periédico em detrimento do
livro.

A partir disso, as autoras assinalam para consequéncias que perpassam um processo de
desvalorizacdo do livro como objeto de divulgacdo do conhecimento produzido, ainda que
culturalmente, continue sendo, simbolicamente, canal de transmissdo do conhecimento
cientifico, filosofico e artistico.

Conforme portal da Associacdo Brasileira de Editoras Universitarias (ABEU)?®,
atualmente se encontram associadas 123 editoras, sendo vinculadas a universidades publicas e
particulares, fundacdes e diarios oficiais. No préximo subcapitulo sera detalhado um pouco

mais a respeito da Editora da Universidade Federal de Santa Maria.

® Disponivel em: <http://www.abeu.org.br>. Acesso em: 20 jul. 2018.
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3.3 EDITORA UFSM

A Editora da UFSM foi fundada a partir da Resolu¢do/UFSM n. 117, de 22 de outubro
de 1981, sendo alterada pelas Resolu¢des/UFSM n. 025 de 15 de maio de 1987 e n° 012, de
23 de julho de 1991, passando, entfo, a ser um Orgdo Suplementar Central, diretamente
subordinada ao Gabinete do Reitor, conforme redefini¢éo de sua insercéo institucional a partir
de 1994, com autonomia administrativa, financeira e editorial. A Editora UFSM encontra-se
localizada na Avenida Roraima, n° 1000, no prédio da Reitoria (n. 47), na cidade universitaria
da UFSM, em Santa Maria, Rio Grande do Sul.

Entre as finalidades incumbidas a Editora UFSM estd a de implementar e executar a
politica editorial da instituicdo, ademais, conforme consta no Regimento Interno da Editora da
UFSM (1994):

a) incentivar a producéo cientifica, literaria, tecnoldgica, didatica e cultural de toda a
Universidade, bem como da sua regido de influéncia e do pais como um todo;

b) editar, coeditar e divulgar os trabalhos que interessem as atividades de ensino,
pesquisa e extensdo nas diversas areas do conhecimento;

c) promover o intercdmbio bibliogréfico com outras unidades, bibliotecas e entidades
similares;

d) manter postos de venda, permanente e ocasionais, com a finalidade de facilitar a
comunidade académica e aos demais interessados o acesso ao material publicado.

Desse modo, ao longo de sua trajetoria, a Editora UFSM tem estabelecido o seu papel
social de atender, prioritariamente, a producdo técnico-cientifica, cultural e artistica da sua
comunidade universitaria e regido.

Diante das necessidades de disponibilizar as publicacGes da Editora UFSM, em 10 de
dezembro de 1993 foi fundada a Livraria UFSM, que ¢ subordinada a Editora e compartilha
diretoria com a Editora e Grife UFSM. Além dos livros proprios, a Livraria UFSM? oferece
publicacdes de editoras universitarias e comerciais, incluindo livros técnicos e de interesse
geral, a partir de parcerias de consignacdo firmadas via Programa Interuniversitario para
Distribuicdo de Livros (PIDL) e contratos junto & Fundacdo de Apoio a Tecnologia e Ciéncia
(FATEC).

Atualmente, a estrutura organizacional que compete a Editora, Livraria e Grife UFSM

é formada por onze servidores, distribuidos da seguinte forma: Conselho Editorial (composto

10 Disponivel em: <http://livrariaufsm.com.br>. Acesso em: 20 jul. 20
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por docentes, discentes e servidores técnico-administrativos em educagdo), Direcdo (1),
Secretaria Administrativa (1), Secdo de Distribuicdo (2), Secdo de Revisdo (2), Secdo de
Editoracdo (2), Secdo de Comunicacdo (1) e Livraria e Grife (2). Além dos servidores
pertencentes ao quadro de funcionarios da universidade, conta com o apoio de um funcionario
contratado e bolsistas e estagiarios, que variam em torno de dez estudantes, académicos da
instituicao.

O Conselho Editorial € o 6rgao consultivo e deliberativo da Editora, composto pela
Direcdo da Editora, por representantes docentes das unidades universitarias, representantes
discentes e representantes dos servidores técnico-administrativos. Ao Conselho Editorial
compete decidir sobre a politica editorial da Universidade e sobre os critérios para a sua
execucdo; analisar e aprovar o plano anual de atividades da editora; referendar a nominata de
consultores indicados para apreciacdo de originais; definir a tiragem das edicdes e a cota a ser
destinada a permuta ou doac@es; opinar sobre licitacbes, convénios e contratos e apreciar 0
relatorio anual do Diretor. Ao Diretor consistem as seguintes atribuicBes: cumprir e fazer
cumprir as decisdes do conselho editorial; orientar, dirigir e coordenar as atividades da
Editora; propor a autoridade competente o quadro de pessoal da Editora, bem como suas
alteragOes; representar a Editora perante os demais 6rgdos universitarios e a comunidade,
convocar e presidir as reuniées do Conselho Editorial.

Sobre as obras encaminhadas ao Conselho Editorial da Editora UFSM, a Tabela 1

evidencia um levantamento realizado no periodo entre 2014 e 2018.

Tabela 1 — Obras encaminhadas e aprovadas pelo Conselho Editorial, entre 2014 a 2018*, por
fonte de autoria

Docente UFSM 9% Autoriaexterna % Total

Obras aprovadas em 2014 14 93 1 7 15
Obras aprovadas em 2015 8 66 4 34 12
Obras aprovadas em 2016 8 89 1 11 9

Obras aprovadas em 2017 8 80 2 10 10
Obras aprovadas em 2018 8 80 2 20 10
Total de obras encaminhadas por fonte do original 97 69 43 31 | 140

*A determinacdo do periodo do levantamento foi estabelecida devido ao inicio da dltima gestdo da Editora
UFSM e é a partir desse periodo que todos os documentos ainda se mantém arquivados.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Portanto, 69% dos originais encaminhados ao Conselho Editorial advém de docentes
da UFSM e, entre as obras aprovadas, 82% correspondem aquelas provindas desse mesmo

grupo. Ainda assim, o Guia do Autor da Editora UFSM é incisivo e informa que a Editora
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aceita originais de quaisquer autores, ndo necessitando estabelecer vinculo com a instituicéo,

desde que a obra abarque alguma de suas cinco linhas editoriais:

(i)

(i)

(iii)

(iv)

v)

Livros Didaticos: obras destinadas a favorecer as atividades de ensino, pesquisa
ou extensao;

Divulgagdo Cientifica, Cultural e Artistica: obras destinadas & difusdo do
conhecimento;

Paginas Escolhidas: textos representativos das areas de Ciéncias Sociais e
Humanas, tais como coletaneas da obra de um autor, textos inovadores e
traducBes de obras cléssicas para 0 portugués, assim como publicacdes
destinadas a revelar e valorizar os patriménios culturais, histéricos, literarios,
artisticos, arquitetdnicos e outros.

Universidade do Nosso Tempo: obras relevantes para as discussdes sobre a
organizacéo e funcionamento das universidades e seus reflexos sobre a geracéo e
a democratizacao do saber;

Temas Contemporaneos: trabalhos sobre assuntos atuais e de significacao.

A Editora possui hoje 255 titulos disponiveis no catalogo, em versdes impressas e

digitais, tendo publicado 390 titulos ao longo de sua trajetdria; ademais, adiciona ao acervo,

em média, 11 novos titulos anualmente.

De posse das informacdes referentes a Editora UFSM, foco deste estudo, o proximo

capitulo se propGe a explicar o método utilizado no decorrer da pesquisa.
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4 METODO

Neste capitulo sdo apresentados o0s aspectos metodologicos que conduziram a pesquisa
de campo para obtencdo dos objetivos propostos. Sua estrutura consiste em: delineamento da
pesquisa, modelo e instrumento, caracterizagdo da organizacdo, selecdo da populacdo e
sujeitos, coleta de dados, analise de contetdo, limitacbes do método e aspectos éticos da

pesquisa.

4.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo desenvolveu-se a fim de compreender e identificar como se desenvolve o
processo de decisdo na escolha de uma editora para a publicacdo de livros cientificos, técnicos
e profissionais (CTP), adotada pelos docentes da UFSM. Desse modo, classifica-se como uma
pesquisa de natureza descritiva com abordagem qualitativa.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois, segundo Hernandez Sampiere (2013),
busca esmiucar fendmenos ou tendéncias de um grupo, especificando suas propriedades e
caracteristicas. Apesar de serem inumeros os trabalhos a respeito do comportamento do
consumidor, muitos poucos se dedicam a compreender a atuagdo do consumidor ou USuario
dos servigos publicos (SANTANA,; SILVA; MORAIS, 2016).

No que se refere a abordagem qualitativa, que pode ser considerada como
preponderante neste estudo, se caracteriza por cinco elementos, elencados por Yin (2016, p.
17, grifos do autor), a saber:

(i) estudar o significado da vida das pessoas, nas condi¢cGes da vida real; (ii)
representar as opinides e perspectivas das pessoas de um estudo; (iii) abranger as
condicBes contextuais em que as pessoas vivem; (iv) contribuir com revelacdes
sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar a explicar o

comportamento social humano; e (v) esforgar-se por usar multiplas fontes de
evidéncia em vez de se basear em uma Unica fonte.

Além das caracteristicas tracadas anteriormente, Godoy (2007) pondera que, nos
estudos qualitativos, os focos de interesse partem de questdes mais amplas, 0s quais vao se
delimitando no decorrer do desenvolvimento do estudo.

O subcapitulo sequente apresenta o0 modelo e o instrumento de coleta de dados

utilizados no estudo.
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4.2 MODELO E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para fins de coleta de dados, utilizou-se como base a revisdo bibliografica e como
instrumento a entrevista semiestruturada. Para tanto, pode-se considerar a revisdo de literatura
como o modo de “detectar, consultar e obter a bibliografia e outros materiais Uteis para 0s
propositos do estudo, dos quais sdo extraidos e sintetizados informacéo relevante e necessaria
para o problema de pesquisa” (HERNANDEZ SAMPIERE, 2013, p. 76). Desse modo, este
estudo partiu de uma revisao bibliografica acerca dos temas marketing de servicos, tomada de
decisdo e processo decisorio do consumidor.

A entrevista € um método muito utilizado em pesquisa qualitativa, pois permite
abordar tematicas complexas em profundidade e que ainda possuam pouca base tedrica a
respeito (ROESCH, 1999). Ressalta-se que todas entrevistas ocorreram de modo presencial,
individualmente, no local indicado pelos respondentes, tendo sido gravadas (com a devida
autorizacdo) e transcritas para facilitar a identificacdo de seus atributos.

Levando-se em consideracdo 0s objetivos delineados, o roteiro de entrevista foi
baseado nos seguintes dados: processos decisorios do consumidor utilizados pela literatura
(ZEITHAML,; BITNER, 2003; BLACKWELL et al., 2011); dissertacdes e teses voltadas ao
processo decisério (PRADO, 2008; BARCELLOS, 2002); estudo anterior com autores de
livros da Editora UFSM realizado por Ceretta (2018); consulta a especialistas com
profissionais da area de pesquisa, que sdo professores doutores de instituicbes publicas no
Brasil e diretores de editoras universitarias. Portanto, a partir da combinacdo das fontes
listadas, houve a estruturacdo e validacéo do instrumento de coleta aplicado neste estudo.

Desse modo, o roteiro de entrevistas aos autores € composto por dois blocos de
perguntas. O primeiro € composto por questionamentos que visam identificar o perfil dos
respondentes; e o segundo é composto pelo roteiro da entrevista. A Figura 4 esquematiza o

fluxo das entrevistas realizadas.
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Figura 4 — Esquema dos procedimentos de entrevista

Perfil dos Respondentes T Roteiro da entrevista

&

1. Busca de informagdes

Para autores que publicaram

2. Avaliacdo das alternativas em outras editoras (de 4.1 a 4.4)
3.C d . Para autores que publicaram
s OUSHRURID SEaIcos na Editora UFSM (de 4.5 a 4.8)

4. Avaliacdo pds-consumo [> 4.9 - Pergunta para todos

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O bloco referente ao perfil dos respondentes (Apéndice 1) é composto por 13
guestionamentos que percorrem: género, idade, escolaridade, perfil profissional e perfil das
publicacdes académicas. Ademais, com vistas a encontrar respostas para a problemética
central desta pesquisa, que se propde a compreender e identificar o processo de decisdo por
uma editora para a publicacdo de livros cientificos, técnicos e profissionais adotada pelos
docentes da UFSM, as demais partes do roteiro de entrevista partiram de uma adaptacdo da
estrutura de processo de decisdo em consumidores proposta Zeithaml e Bitner (2003).

O bloco de roteiro da entrevista (Apéndice 2) é constituido por quatro partes. A
primeira etapa corresponde a busca de informacdes, que se inicia com questdes gerais e,
posteriormente, percorre questionamentos que visam identificar a fonte de busca de
informacdes, conforme foram abordadas por Kotler e Keller (2006) e Zeithaml e Birtner
(2003). Por fim, levanta-se uma questéo relativa aos riscos percebidos, conforme mencionado
por Blackwell et al. (2011) e Lovelock et al. (2011). O Quadro 7 evidencia cada

guestionamento, assim como a referida fundamentacao tedrica.

Quadro 7 — Roteiro basico de questdes referentes a busca de informacgoes e suas respectivas
fundamentacdes tedricas

Busca de informacdes Fundamentacdo teorica

1) Ao ter seu original em maos, como vocé busca informacfes sobre as editoras

disponiveis para publicagdo do seu material? Geral

2) Quais informagdes vocé considera necessérias na escolha por uma editora? Avaliacéo ou legitimagdo
3) Onde vocé busca estas informagdes? Informativa

4) As editoras costumam oferecer estas informagdes para o autor? De que modo? Experiéncia

5) De que modo os critérios de avaliacdo utilizados pela CAPES (Qualis Livros)

: ; ) Orgéo de classificacio
influenciam na escolha da editora? g ¢

6) Existe algum aspecto que vocé teme que possa gerar complicacfes futuras ao
escolher uma editora? (Desempenho, custos, tempo/atrasos, perdas e danos, Risco percebido
emocdes, reacdes etc.)

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Com relacdo a segunda etapa, referente a avaliacdo das alternativas de servicos,
conforme Koltler e Keller (2006), os atributos variam de acordo com o produto ou servigo
desejado no momento. Nesse sentido, os atributos foram estabelecidos baseados na
verificacdo dos portais das editoras de algumas das maiores universidades brasileiras (USP e
UNICAMP), assim como em observacdo empirica na Editora UFSM. Portanto, o roteiro
encontra-se dividido em dois blocos: geral e setorial. O Quadro 8 evidencia cada questdo em
seu referido bloco de atributo.

Quadro 8 — Roteiro bésico de questdes referentes a avaliacdo de alternativas em servicos e
seus respectivos atributos

Avaliacdo de alternativas em servicos Atributos

1) Vocé considera importante conhecer previamente a editora? Quais elementos?

2) Vocé tem alguma preferéncia por edi¢fes impressas ou digitais (e-books)? Por qué?

3) A possibilidade de uma editora optar em publicar seu livro somente em e-book poderia afetar sua
decisdo por tal editora? Por qué?

4) Voceé tem alguma preferéncia por editoras universitarias ou comerciais?

5) Vocé costuma optar por editoras que sdo reconhecidas na area de conhecimento que seu livro
envolve? Por qué?

6) O que vocé costuma observar com relacdo ao custo da publicacdo?

7) Levando em consideracdo situacdes reais, qual o prazo que vocé considera aceitavel para
realizacdo da publicacdo (todo o processo)? A extensdo desse prazo poderia vir a optar por outra
editora?

8) O que vocé acha sobre a editora retribuir o autor em percentual de livros? E em valor monetario?

Geral

9) O que vocé costuma observar com relacdo ao Conselho Editorial?

10) O que vocé costuma observar com relacdo a revisdo gramatical e ortogréafica (rigor, qualidade e
prazo)? Considera como um aspecto relevante ao optar por determinada editora? Setorial
11) O que vocé costuma atentar com relacédo a editoracao do livro (miolo, capa, qualidade final)?
12) O que vocé costuma observar com relagéo a distribuigdo e divulgacéo dos livros?

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

O terceiro bloco de questionamentos refere-se ao consumo de servicos e € composto
por questdes gerais (BARCELLOS, 2002) e uma pergunta fundamentada nos fatores de
interferéncia (JAGDISH, 1974). O Quadro 9 evidencia cada questionamento, assim como a
referida fundamentacdo tedrica que justifica cada pergunta.

Quadro 9 — Roteiro basico de questdes referentes ao consumo de servicos e suas respectivas
fundamentac0es teoricas

Consumo de servicos Fundamentacdo tedrica

1) Com base na sua experiéncia, quais elementos vocé considera como

. s - Geral
primordiais na escolha por uma editora?

2) Na sua experiéncia como autor, vocé recebeu algum auxilio nesta deciséo? Fatores de interferéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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O ultimo bloco do roteiro refere-se a avaliagdo pos-consumo. As perguntas foram
separadas em trés partes: satisfacdo, dissonancia cognitiva e lealdade (LOVELOCK et al.,
2011; ZEITHAML,; BITNER, 2003; KOTLER; KELLER, 2006; PRADO, 2008; SOLOMON,
et al., 1985). No Quadro 10 pode ser conferido cada questionamento de acordo com seu
direcionamento. A partir disso, conforme Figura 4, ao realizar a avaliacdo da Editora UFSM,

as questdes foram adaptadas e voltadas para esta; para os demais, seguiu esta sequéncia.

Quadro 10 — Roteiro basico de questbes referentes a avaliagdo pds consumo de servicos e suas
respectivas fundamentagdes tedricas

o, Fundamentacéo
Avaliagéo pds-consumo L
tedrica
1) Vocé se considera satisfeito com suas publicacBes nas editoras pelas quais C e
Satisfacéo

publicou seu(s) livro(s)? Por qué?

2) Os processos de publicacdo dos seus livros ocorreram de forma agradavel e fluida?
3) Caso vocé escreva uma nova obra, considera a possibilidade de envio para as
mesmas editoras com as quais ja publicou?

4) Algum elemento desagradou vocé nestas parcerias? Quais?

Dissonancia cognitiva,
emoc&o e humor,
papeis e roteiro

5) Caso alguma outra editora venha a contata-lo para publicacdo, vocé estaria
disposto a verificar as condicBes e, quem sabe, encaminhar futuras obras para esta Lealdade
organizacdo?

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Como procedimento de conferéncia e validagdo, foi implementado um pré-teste ou
teste piloto (CHURCHILL Jr., 1999), o qual consiste na aplicacdo do roteiro de entrevista
para uma amostra de pessoas, visando corrigir falhas no instrumento de coleta de dados e
verificar o seu tempo de aplicacdo. Ainda que esta seja uma préatica mais voltada as pesquisas
guantitativas, entende-se que pode contribuir para deixar 0os questionamentos mais claros e
pertinentes aos respondentes. O teste piloto foi aplicado em um docente da UFSM com
caracteristicas semelhantes aos demais participantes. A partir disso, verificou-se que eram
necessarios em torno de 40 minutos para realizacdo da entrevista. Ressalta-se que essa
entrevista ndo se encontra somada as respostas finais da pesquisa.

De posse das informacdes referentes ao instrumento de coleta de dados, o subcapitulo
sequente propde-se a delinear a populacdo pesquisada, bem como a forma de selecdo dos

sujeitos da pesquisa.
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4.3. POPULACAO E AMOSTRA

Como estabelecido nos objetivos deste estudo, esta pesquisa visa compreender e
identificar como se desenvolve o processo de decisdo na escolha de uma editora para a
publicacéo de livros (CTP) adotada pelos docentes da UFSM.

Portanto, o quadro docente da Universidade Federal de Santa Maria pode ser
estabelecido como populacdo deste estudo. Conforme dados obtidos no Sistema de
Informacdes para Ensino (SIE) da instituicdo em junho de 2018, a UFSM contava com 2020
docentes, distribuidos conforme escolaridade, cargo e jornada de trabalho, de acordo com a
Tabela 2.

Tabela 2 — Escolaridade, cargos e jornada de trabalho do corpo docente da UFSM

ESCOLARIDADE N %
Doutorado 1639 81,14
Mestrado 301 14,90
Especializacdo 23 1,14
Superior completo ou habilitacdo legal equivalente 57 2,82
Total 2020 100,00
CARGO

Professor voluntério 1 0,05
Professor 3° grau — visitante 1 0,05
Professor do magistério superior 1714 84,85
Professor ensino basico, técnico e tecnoldgico 144 7,13
Professor ensino basico, técnico e tecnoldgico — substituto 13 0,64
Professor magistério superior — substituto 127 6,29
Professor magistério superior — visitante 17 0,84
Professor titular-livre — magistério superior 3 0,15
Total 2020 100,00
JORNADA DE TRABALHO

04 horas semanais 1 0,05
20 horas semanais 42 2,08
40 horas semanais 190 9,41
Dedicacdo exclusiva 1787 88,47
Total 2020 100,00

Fonte: Elaborado pela autora (2018) a partir de dados obtidos pelo SIE UFSM de 12 de julho de 2018.

Como critério limitante, optou-se por excluir aqueles docentes com escolarizacdo a
nivel de mestrado, superior completo ou habilitacdo legal equivalente ou com cargo como
professores substitutos, resultando, desse modo, 1616 docentes doutores. Justifica-se esse
corte levando em consideragdo que, em geral, é preciso uma alta escolarizacdo para
desenvolvimento de um livro CTP de qualidade; ademais, profissionais com escolaridade
mais avancada podem concorrer a editais de pesquisa e fomento, o que contribui para a

publicacdo das obras diante do cenario econdémico atual. Ainda em relacdo aos substitutos,
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estes possuem contrato por tempo limitado com a instituicdo e, dessa forma, ndo fazem parte
do corpo docente permanente da UFSM. A Tabela 3 sintetiza analiticamente como se

encontra a populacéo, pds-retirada desses cargos e escolarizacdes.

Tabela 3 — Escolaridade, cargos e jornada de trabalho do corpo docente da UFSM com
critérios limitantes da pesquisa

CARGO N %
Professor 3° grau — visitante 1 0,06
Professor do magistério superior 1521 94,12
Professor ensino basico, técnico e tecnolégico 74 4,58
Professor titular-livre — magistério superior 3 0,19
Professor magistério superior — visitante 17 1,05
Total 1616 100,00
JORNADA DE TRABALHO

20 horas semanais 9 0,56
40 horas semanais 34 2,10
Dedicacéo Exclusiva 1573 97,34
Total 1616 100,00

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Com base nos 1616 docentes doutores, foi realizado um levantamento com dados
obtidos a partir do Curriculum Lattes, disponivel na Plataforma Lattes e gerido pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq). Foram coletados dados de
244 docentes como amostra inicial, escolhidos de modo aleatdrio, de modo a identificar um
pequeno perfil das publicacdes, com relacdo a quantidade de artigos publicados em
periddicos, quantidade de capitulos e de livros publicados ou organizados e em quais editoras

ocorreram as publicacdes. A partir disso, foi elaborada a Tabela 4.

Tabela 4 — Perfil das publicacdes de uma amostra de 244 dos docentes da UFSM.

N % Maximo Minimo Média
Publicacdo em periddicos 243 99,6 301 0 31,3
Capitulos publicados em livros 166 68,0 79 0 7,8
Livros publicados e/ou organizados 102 41,8 17 0 3,27
Alguma edi¢do na Editora UFSM 10 4,1

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Pode-se perceber que, em relacdo a publicacdo de periodicos, quase 100% da amostra
realiza esse tipo de publicacdo. Para capitulos publicados em livros, verifica-se que 68% ja
possuem algum contato, e no que tange a publicacdo de livros, foco desta pesquisa, quase
42% ja participaram da publicagdo de pelo menos um livro. Levando em consideragdo uma

revisao de literatura que ndo parece tdo otimista quanto a publicacdo de livros pelos docentes,
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em detrimento a artigos cientificos (BUFREM; GARCIA, 2014), esse levantamento revela
dados um tanto satisfatérios. Dentre as editoras com livros publicados, externas a UFSM,
citam-se algumas: Appris, Casa do Psicologo, UFBP, UFPEL, Oikos, Unijui, AGE, UFSC,
Auténtiva, PucRS, Jurua, Record, Livraria do Advogado, Mercado de Letras, Blucher, Paco,
Elsevier, Atheneu, USP, UNESP, entre outras editoras universitarias e comerciais nacionais e
internacionais.

A partir do exposto, 0s sujeitos da pesquisa foram selecionados de modo aleatério
entre 0s 1616 docentes doutores da UFSM, em quantidade igualitaria entre docentes com
publicacbes em quaisquer editoras, excluindo a Editora UFSM, e docentes com publicagfes
na Editora UFSM e publicagdes em outras editoras. Portanto, trata-se de uma amostra
estratificada simples, realizada com auxilio de planilha do Microsoft Excel. Esses
procedimentos garantem uma amostra variada e isenta de interferéncia do pesquisador. A
quantidade adotada foi estabelecida pelo critério de saturacdo tedrica, o qual emprega a regra
de limite quando dados adicionais ndo sdo mais encontrados a cada ponto do modelo teérico
(PRADO, 2008). Nesse sentido, se estabeleceu a saturacdo teodrica no vigésimo respondente,
tendo em vista que as respostas obtidas comecaram a se assemelhar e ja ndo eram mais
obtidas informagdes novas.

A proxima secédo subcapitulo expde como foi realizada a anélise dos dados.

4.4 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

O método de andlise utilizado ¢ a analise de conteudo. Para Krippendorff (1980), essa
técnica de pesquisa visa obter interferéncias validas e replicaveis dos dados em seu contexto.
Ja para Lasswell (1968), a analise de contelido é uma técnica que se utiliza da quantificacédo
do “o que” a mensagem comunica, além da formulacéo tradicional: quem diz o que para quem
com qual efeito.

A andlise ocorreu tanto a partir do conteudo latente (qualitativo), quanto pelo
manifesto (quantitativo). Desse modo, o conteldo manifesto preocupa-se com o que o texto
diz, seus componentes ébvios e contaveis. JA o conteldo latente abarca o que o texto
apresenta, seus aspectos de relagdo e interpretacdo de significados (ROSSI et al., 2014). A

Figura 5 explica os percursos de analise.
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Figura 5 — Percurso da anélise de conteudo

,7 Analise de Contetido =—————

Contetido Manifesto Contetudo Latente
(analise quantitativa) (analise qualitativa)

Conceitual Relacional

Anélise dos dados Convencional
1 [
Codificacao dos dados Direta

Fonte: Elaborado pela autora (2018), baseado em Rossi et al. (2014)

Conforme Rossi et al. (2014), uma analise de conteldo quantitativa (contetdo
manifesto) envolve duas categorias: conceitual e relacional. Na analise conceitual, o0s
conceitos sdo escolhidos a priori, havendo sua quantificacdo. Neste estudo, além das fases do
processo decisorio que estdo definidas, ha uma série de subcategorias em cada etapa, as quais
foram abordadas anteriormente. A analise relacional trata da identificacdo de conceitos no
texto e suas relagdes, os quais ndo foram elencados antecipadamente.

A partir disso, a analise de conteldo quantitativa percorre duas fases: (i) analise de
dados; e (ii) codificacdo dos dados. A andlise de dados refere-se a contagem de frequéncia das
palavras e de seus sinbnimos e a codificagdo preocupa-se em identificar os codigos a priori
(teoria) e os codigos emergentes (WEBER, 1990).

A andlise de contedo qualitativa (conteudo latente) perpassa a contagem de palavras
para examinar intensivamente a linguagem, com objetivo de classificar textos vastos em
eficientes categorias que possuem representacdes similares (WEBER, 1990). Para Hsieh e
Shanon (2005), esse é um método para interpretacdo subjetiva do contetdo de um texto
mediante um processo sistematico de codificacdo e de identificacdo de temas ou padrdes. Essa
analise engloba trés abordagens: convencional, direta e acumulativa.

A abordagem convencional objetiva a descricdo de um fendmeno e é apropriada
quando a literatura sobre o fendmeno pesquisado € limitada. Para Kondracki e Wellman
(2002), é conveniente que as categorias e seus nomes surjam por meio da imersdo do

pesquisados nos dados coletados.
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A andlise direta é utilizada quando a teoria acerca do fenémeno é incompleta ou rasa
(ROSSI et al., 2014). Portanto, trata-se de uma metodologia que permite expandir a teoria,
assim como também se utiliza dos conceitos-chave ou variaveis como codigos preliminares.

A abordagem acumulativa inicia com a identificacdo e quantificacdo das palavras ou
termos, objetivando compreender seu uso no contexto. Ainda, além da contagem das palavras,
a abordagem acumulativa inclui o contetdo latente, visando a descoberta de significados
ocultos de palavras e conteudos (ROSSI et al., 2014). Desse modo, a analise de contetdo,
neste estudo, se compromete a atingir a abordagem acumulativa com auxilio do software
Excel.

Portanto, os objetivos especificos estipulados neste estudo foram desenvolvidos

conforme o Quadro 11:

Quadro 11 — Resumo das técnicas de analise dos objetivos especificos

Obijetivo especifico Método
Caracterizar o perfil dos autores de livros cientificos, técnicos e profissionais | Quantificacdo e analise
(CTP) docentes na UFSM. dos dados.

Identificar e sistematizar o processo de decisdo adotado pelos docentes da UFSM
na escolha de uma editora para publicacdo de seus livros CTP, especificando os
critérios determinantes e possiveis dissonancias que perpassam da avaliacdo das
alternativas a decisdo pela editora.

Revisdo de literatura,
entrevista e analise de
contetdo.

Revisdo de literatura,
entrevista e analise de
contetdo.

Identificar as estratégias de decisdo utilizadas para a determinacéo por uma editora
empregada pelos participantes.

Propor melhorias nas praticas de gestdo da Editora UFSM que atuem em
consonancia com as demandas dos autores docentes da instituicdo, a partir dos | Andlise de conteldo.
critérios identificados.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

A secdo a seguir sinaliza a respeito das limitagdes do método.

4.5. LIMITACOES DO METODO

Ainda que a metodologia definida seja adequada para atender aos objetivos propostos,
esta apresenta limitagcGes. Por se tratar de uma pesquisa inédita no campo de tomada de
decisdes em publicacBes de livro, ndo houve como se basear em um roteiro j& validado na
literatura; portanto, ainda que tenha sido validado por especialistas para realizacdo desta
pesquisa, deve-se reconhecer que possa ter faltado alguma dimensdo de analise que poderia

ser contributiva para uma maior acuidade nos resultados. Ainda assim, hd mérito no que se
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refere & abertura de uma lacuna ainda pouco explorada pela literatura e que, aqui, ganhard um
espaco que esta sendo inicialmente desenvolvido.

Ademais, conforme Yin (2016), para a realizacdo de pesquisas qualitativas faz-se
necessario algumas competéncias e habilidades técnicas por parte do pesquisador para que
possa executar uma coleta e analise de dados de qualidade. Portanto, é necessario que saiba
“escutar” e fazer boas perguntas, conhecer seu tema de estudo, cuidar de seus dados, executar
tarefas paralelas e perseverar. Para o0 autor, essas sdo habilidades mais fundamentais do que
quaisquer habilidades técnicas especificas e, logo, faz-se necessario desenvolvé-las e pratica-
las. Conhecedor das possiveis limitacbes do método, € necessario que o pesquisador seja
determinado na obtencdo dos resultados, fazendo com que a amostra obtida venha a trazer

resultados confiaveis e significativos.

4.6. ASPECTOS ETICOS DA PESQUISA

Para o desenvolvimento do estudo, o projeto foi protocolado junto ao Comité de Etica
em Pesquisa (CEP) da UFSM, que é reconhecido pela Comissdo de Etica em Pesquisa.
Somente apds o cumprimento de todos os tramites e da aprovacdo do projeto, conferida a
partir do parecer numero 2.887.860, é que se realizou o inicio do processo de levantamento
dos dados.

Nesse sentido, fez-se necessario cumprir as exigéncias éticas estabelecidas pela
Resolucdo 196/96 do Conselho Nacional de Saude, a qual exige que seja entregue juntamente
com o questionario o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice 3).
Logo, somente participaram da pesquisa 0s sujeitos que, apds leitura, estiveram de acordo
com o termo de forma livre e esclarecida. Ainda, caso optassem por se retirar da pesquisa, foi
assegurado a estes ndo haver quaisquer tipos de penalizacdo ou prejuizo, indenizacdo diante
de eventuais danos decorrentes da pesquisa e sigilo quanto a utilizagdo dos dados, mantendo a
sua privacidade.

Os participantes poderéo ter acesso aos dados coletados que ficardo arquivados sob a
responsabilidade do pesquisador coordenador durante o periodo de cinco anos, conforme Lei
dos Direitos Autorais n° 9.610. A privacidade dos sujeitos e a garantia de utilizagdo dos

dados, Unica e exclusivamente para execugdo do presente projeto, encontra-se

assegurada mediante o Termo de Confidencialidade (Apéndice 4), o qual sera assinado

pelo coordenador da pesquisa.



80

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa e sua analise sdo apresentados nas secOes subsequentes
deste capitulo. Desse modo, inicia-se com a caracterizacdo dos respondentes da pesquisa,
seguida pela identificacdo e sistematizacdo do processo de decisdo adotado pelos docentes da
UFSM na escolha de uma editora para publicacdo de seus livros cientificos, técnicos e
profissionais (CTP); posteriormente, ocorre a identificacdo das estratégias de decisdo para
escolha por uma editora; finalmente, propostas de melhorias nas praticas de gestdo da Editora

UFSM que atuem em consonancia com as demandas dos autores docentes da instituicao.

5.1. CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES DA PESQUISA

Para este estudo, consideraram-se como sujeitos da pesquisa docentes da Universidade
Federal de Santa Maria que publicaram obras em formato de livro pela Editora UFSM ou por
outras editoras disponiveis no mercado ao longo de sua carreira académica. Nesse sentido,
foram selecionados vinte entrevistados.

A fim de realizar a caracterizacdo dos sujeitos da pesquisa, foram levantados alguns
critérios referentes a esses sujeitos. A Tabela 5 é um demonstrativo do género, idade e
formacéo académica de cada um dos pesquisados.

Tabela 5 — Género, idade e formacédo académica dos entrevistados

Estagio
Entrevistado  Género  ldade pés- Grande area da CAPES
doutoral
EO1 Feminino 40 Sim Humanidades — linguistica, letras e artes
E02 Masculino 37 Sim Humanidades — humanas
E03 Masculino 55 - Humanidades — humanas
E04 Masculino 40 - Humanidades — sociais aplicadas
E05 Masculino 48 Sim Ciéncias exatas, tecnoldgicas e multidisciplinar — engenharias
E06 Masculino 37 - Ciéncias exatas, tecnoldgicas e multidisciplinar — engenharias
EOQ7 Feminino 50 Sim Humanidades — humanas
E08 Masculino 56 Sim Humanidades — sociais aplicadas
E09 Feminino 57 Sim Ciéncias da vida — bioldgicas
E10 Masculino 40 - Humanidades — humanas
E11l Masculino 46 - Humanidades — humanas
E12 Masculino 36 - Humanidades — humanas
E13 Masculino 33 Sim Ciéncias da vida — agrarias
E1l4 Feminino 57 - Humanidades — humanas
E15 Masculino 45 - Humanidades — humanas
E16 Masculino 59 - Humanidades — humanas
E17 Masculino 64 - Ciéncias da vida — bioldgicas
E18 Feminino 68 Sim Humanidades — linguistica, letras e artes

E19 Feminino 47 Sim Ciéncias da vida — agrarias
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E20

Feminino

53

Sim

Humanidades — linguistica, letras e artes

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir da Tabela 5 evidencia-se que, dos 20 participantes, 13 pertencem ao género

masculino e sete ao feminino. A idade média dos entrevistados é de 48 anos; a maior

amplitude encontra-se no entrevistado E13, o mais jovem, com 33 anos, e na entrevistada
E18, com 68.
No que tange a formag&o académica, dez realizaram estagio pos-doutoral. Com relagdo

as grandes areas da CAPES, encontram-se vinculados quatro em ciéncias da vida (sendo dois

das agréarias e dois das bioldgicas); dois enquadram-se em ciéncias exatas, tecnoldgicas e

multidisciplinar — engenharias; e a maioria inclui-se nas humanidades (sendo nove em

humanas, dois em sociais aplicadas e trés em linguistica, letras e artes).

A Tabela 6 relaciona o perfil profissional dos sujeitos participantes da pesquisa.

Tabela 6 — Perfil profissional dos entrevistados

Carao na Jornada  Tempo de Bolsista de Participacdo em grupo Atuacédo na
Entrevistado UFgSM de vinculo com produtividade no de pesquisa registrado pds-
trabalho a UFSM CNPQ no CNPQ graduacéo
EO1 P.M.S*1  D.E*? 10 Né&o 3 Sim
E02 P.M.S*1 D.E.*2 2 Né&o 4 Sim
EO3 P.M.S.*1  D.E. *2 10 Nao 2 -
EO4 P.M.S.*1  D.E. *2 10 Nao 2 Sim
EO5 P.M.S*1 D.E.*2 8 Né&o 3 Sim
E06 P.M.S*1 D.E.*2 8 Nédo 2 Sim
EO7 P.M.S.*1  D.E. *2 8 Nao 2 Sim
EO8 P.M.S*1 D.E.*2 21 Sim, nivel 1D 2 Sim
EO09 PM.S* D.E. *2 12 Sim, nivel 2 4 Sim
E10 P.M.S.*1  D.E. *2 10 Nao 2 -
Ell P.M.S*1 D.E.*2 10 Né&o 2 Sim
E12 P.M.S*1 D.E.*2 8 Né&o 1 Sim
E13 P.M.S.*1  D.E. *2 7 Nao 2 Sim
El4 P.M.S*1 D.E.*2 25 Sim, nivel 2 2 Sim
E15 P.M.S*1 D.E.*2 9 Né&o 2 Sim
E16 P.M.S.*1  D.E. *2 30 Nao 1 -
E17 P.M.S.*1  D.E. *2 29 Nao 1 -
E18 P.M.S*1 D.E.*2 36 Nédo 2 Sim
E19 P.M.S.*1  D.E. *2 14 Sim, nivel 1D 2 Sim
E20 P.M.S*1 D.E.*2 20 Nédo 3 Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
*1 Professor do magistério superior

*2 Dedicagdo exclusiva
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Conforme € possivel visualizar na Tabela 6, todos os respondentes possuem cargo na
UFSM como professores do magistério superior e jornada de trabalho em dedicacdo
exclusiva. Aquele que tem maior tempo de vinculo com a instituicdo é o entrevistado E18, ha
36 anos na UFSM; por outro lado o participante E02 estd somente ha dois anos universidade.
A média geral de tempo na instituicio é de 14 anos. Somente quatro sdo bolsistas de
produtividade do CNPQ, sendo os entrevistados E08 e E19 em nivel 1D, e E09 e E14 em
nivel 2. Todos participam em grupos de pesquisa registrados no CNPQ, a maioria (12
pessoas) esta atrelada a dois grupos; trés entrevistados participam em um grupo; outros trés
em trés grupos; dois em quatro grupos. Ainda, 16 atuam na pos-graduacao.

A Tabela seguinte relaciona o perfil das publicagdes dos entrevistados, o qual foi
obtido pelo cruzamento de informacdes apresentadas pelos participantes e por consulta ao seu

curriculo pessoal disponibilizado na Plataforma Lattes.

Tabela 7 — Perfil das publicacdes dos entrevistados

Entrevistado Artigos em periodicos Capitulo em livros Organizacao ou autoria de livros
EO1 51 21 4
EO2 11 6 4
E03 5 7 3
E04 34 16 3
E05 44 8 4
E06 13 0 1
EQ7 27 39 9
EO8 64 45 15
E09 204 36 4
E10 13 0 5
Ell 20 15 2
E12 82 9 3
E13 52 8 1
El4 75 52 10
E15 11 10 5
E1l6 Né&o consta 1 10
E1l7 15 0 1
E18 38 28 7
E19 96 12 1
E20 62 38 5

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Os dados referentes a quantidade de artigos publicados em periddicos, informados na
Tabela 7, foram coletados a partir da Plataforma Lattes. Durante as entrevistas, a pergunta se
restringiu somente a confirmacdo ou negacdo de publicagdes nesse formato, ja que 0s
respondentes ndo tinham essa informacéo exata. Pode-se observar que o entrevistado E16 foi
0 Unico que ndo apresentou publicacdo de artigos de modo atualizado em seu curriculo.

Dentre os demais, obtém-se uma media de 48 artigos em periddicos publicados pelos
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participantes, sendo que, em numeros absolutos, o EO03 informou o menor nimero de
publicagdes, com cinco; no outro extremo, E09 contava com 204 publicacdes.

No que tange a publicacédo de capitulos em livros, os respondentes E06, E10 e E17 nédo
possuem nenhuma publicacdo nesse formato. Dos demais, a média perpassa 17,5 publicacdes,
sendo que o entrevistado que mais possui capitulos em livros € E14, com 52. Com relagdo a
autoria ou organizacdo de livros, que era um critério imprescindivel para a participagdo na
pesquisa, todos ja o fizeram; porém, E06, E13, E17 e E19 tém somente um livro publicado; e
E08 possui 15 publicaces no formato. A média geral nesse quesito € de 4,8 livros publicados
como autor ou organizador. Na proxima Tabela, pode-se observar a quantidade de
publicacbes como autor e organizador e em quais editoras os autores tém suas obras

publicadas.

Tabela 8 — Publicagfes como autoria ou organizacao e editoras

Entrevistado Autoral Organizado Editora UFSM Outras editoras
EO1 3 1 - PRE, PPGL e Mercado de Letras
E02 1 3 - Fi e Edipucrs
E03 - 3 - Unijui e Appris
E04 3 - - Annablume, Intermeios e Paco Editorial
EO05 3 1 - Blucher, Scholars’ Press (Alemanha) e Univali
E06 1 - - Blucher
EOQ7 2 7 - Oikos, CRV e Lapedoc
£08 5 10 i Me_rcado d_e Letras, Unijui, Appris, Educs, NTE,
Unisc, Sulina e Facos
E09 2 2 - Edipucrs, Unijui, Amazdnia e Universa
E10 4 1 - Appris, CRV e Azougue
Ell 1 1 Sim Oikos
E12 1 2 Sim Urcamp e Lageolam
E13 - 1 Sim -
. Edipucrs,  Biblioteca ~ UFSM,  GTForma,
E14 3 ! Sim Mediacdo e Artes Médicas
. Oikos, Céamara Municipal de Vereadores de
E15 3 2 Sim Santa Maria e Arquivo Nacional
. PRE, Camara Municipal de Vereadores de Santa
E16 ! 3 Sim Maria e UFSM
E17 1 - Sim -
. PPGL, Mercado de Letras, Ufscar, Unicamp,
E18 ! 6 Sim Pedro e Jodo e Pontes Editores
E19 - 1 Sim -
E20 3 2 Sim UFG e Unifesp

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Como é possivel observar na Tabela 8, com relacdo as publicacbes autorais, 0s
entrevistados EO3, E13 e E19 ndo possuem nenhuma no formato. Dos demais, seis
respondentes possuem somente uma publicacdo e quem se destaca com a maior quantidade é

0 participante E16 com sete livros autorais. Para livros organizados, repetidamente trés
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participantes ndo realizaram tal publicacgdo, séo eles: EO4, EO6 e E17. Ainda, seis organizaram

somente uma obra e E08 é quem mais realizou publica¢des no formato, totalizando 10.

Observa-se ainda que os participantes foram divididos igualmente entre aqueles que

publicaram somente pela Editora UFSM ou em outras editoras (do E11 ao E20); e aqueles em

que publicaram em quaisquer outras editoras, excluindo a Editora UFSM (do EO1 ao E10).

Percebe-se uma ampla variedade que soma 41 editoras distintas nas quais 0s autores

pesquisados realizaram suas publicacdes em livro ao longo da vida. E possivel tracar alguns

perfis para essas editoras:

a)

b)

10 editoras vinculadas a Universidade Federal de Santa Maria!!: Editora UFSM, Pr6
Reitoria de Extensdo (PRE), Programa de Pds-Graduacdo em Letras (PPGL), Nucleo
de Tecnologia de Ensino (NTE), Faculdade de Comunicacdo Social (Facos),
Laboratorio de Pesquisa e Documentacdo em Educacdo (LAPEDOC), Laboratério de
Geologia Ambiental (Lageolam), Grupo de Pesquisa Trajetérias de Formacéo
(GTForma), Biblioteca e outras ndo especificadas, também vinculadas a UFSM;

10 editoras universitarias: Edipucrs, Unijui, Univali, Ucs, Unisc, Urcamp, Ufscar,
Unicamp, UFG e Unifesp (a Editora UFSM também pode ser enquadrada aqui);

18 editoras comerciais: Mercado de Letras, Fi, Appris, Annablume, Intermeios, Paco
Editorial, Blucher, Oikos, CRV, Sulina, Amazonia, Universa, Azougue, Mediagé&o,
Artes Médicas, Pallotti, Pedro e Jodo Editores e Pontes Editores;

Duas editoras vinculadas a outros 6rgdos publicos: Camara Municipal de Santa Maria
e Arquivo Nacional,

Uma editora internacional: Scholars’ Press (Alemanha).

Realizada a caracterizacdo dos participantes, o proximo subcapitulo se propbe a

identificar e sistematizar o processo de decisdo adotado pelos docentes da UFSM na escolha

de uma editora para publicacdo de seus livros cientificos, técnicos e profissionais.

1 A Editora UFSM é considerada como a editora oficial da instituicdo, no entanto, outros 6rgdos internos a
universidade foram, ao longo do tempo, criando marcas editoriais préprias, atuantes de modo paralelo.
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5.2 IDENTIFICACAO E SISTEMATIZACAO DO PROCESSO DECISORIO PARA
ESCOLHA DE UMA EDITORA

Este bloco propde-se a explanar as quatro etapas do processo decisorio para escolha
por uma editora para publicacdo de livros utilizada pelos docentes da UFSM, previamente
definidas para este estudo: busca de informacdes; avaliacdo das alternativas; consumo dos
servicos; avaliagdo pos-consumo das editoras.

No entanto, antes de adentrar nesses processos, convém dissertar sobre algumas razées
que originaram as publicacdes em formato livro, evidenciadas durante o discurso dos
respondentes. Ainda que ndo houvesse nenhum questionamento especifico visando a esta
compreensdo, muitos dos entrevistados trouxeram a tona esses histdricos e, tendo em vista
que muitos incorrem a necessidade ou ao desejo da realiza¢do da publicagdo, cabe aborda-los
neste momento, pois, de certa forma, perpassam a realidade de muitas publica¢fes académicas
de mesmo formato em um universo semelhante de autores. A Tabela 9 expde tais motivos, por

ordem de ocorréncia.

Tabela 9 — Razdes do surgimento das publicacdes

Razbes da publicacéo Total

(6]

Grupo de pesquisa

Convite realizado por editora ou editor

Recurso para publicagéo

Produto de dissertagdo ou tese

Tornar estudo aberto a um pablico mais abrangente

Tradi¢do do grupo em publicar

Convite de colegas

Interesse em veicular a publicacdo

Exigéncia de edital

PR INDNINWI|D|D>

Disponibilizar o material para o alunado

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Conforme a Tabela 9, foram levantadas 10 razdes que originaram as publicacfes
desses entrevistados que abordaram a tematica. A principal delas reflete resultados de grupos
de pesquisa dos quais os respondentes fazem parte, conforme pode ser observado na fala do
entrevistado E12: “é fruto das pesquisas que o grupo de pesquisas vem desenvolvendo, entéo,
como é fruto de longos anos que a gente vem trabalhando com essa tematica, nos sintetizamos
em um livro e publicamos”.

Abordados por quatro pessoas diferentes encontram-se 0s convites realizados pelas

editoras ou editores; a presenca de recurso para publicacdo proveniente de alguma agéncia de
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fomento como a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o Paulo (Fapesp) ou a
prépria instituicdo de ensino; e produtos originarios de dissertacdo ou tese. Os demais motivos
foram abordados em menor ndmero, mas ainda assim assumem importancia dentro do
contexto.

O subcapitulo sequente adentrara aos procedimentos de busca de informacGes
utilizados pelos participantes.

5.2.1 A busca de informac6es em publicacéo de livros

A fase de busca de informagdes € descrita por Kotler e Keller (2006) como um
momento de coleta de dados. Para identificacdo dos elementos necessarios em uma editora
para publicacdo de livros cientificos, técnicos e profissionais (CTP), observou-se sete macro
itens de destaque na perspectiva dos autores docentes pesquisados, por ordem de relevancia:
comité editorial (4), qualidade dos servigos editoriais (4), distribuicdo (2), atendimento aos
critérios da CAPES (1), tempo de publicacdo (1), possuir catdlogo na area (1) e custo da
publicacdo (1). Esses elementos se desdobram em 14 subitens, listados na Tabela 10 e

ordenados por ordem de maior ocorréncia no discurso dos participantes.

Tabela 10 — Informac6es necessarias em uma editora

Classificacao Informacdes necessérias Total
Comité editorial Possuir conselho editorial 13
CAPES Atender aos critérios de avaliacdo da CAPES para avaliacdo do Qualis Livros 7
Distribuicdo Distribuicdo eficaz 7
Qualidade dos servicos | Qualidade do servigo editorial 7
Tempo Agilidade no processo 6
Catalogo Linha editorial/catalogo voltado a area 4
Qualidade dos servicos | Qualidade editoragdo/estética 4
Qualidade dos servicos | Qualidade da revisdo 4
Custo Custo zero para o autor 3
Comité editorial Comité com especialistas na area 3
Distribuicéo Presenca em eventos 3
Qualidade dos servicos | Assumir os servicos editoriais (revisdo, diagramacéo e capa) 3
Comité editorial Comité formado por pessoas com experiéncia em publicacdo de livros 3
Comité editorial Comité formado por instituices diversificadas 1

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir Tabela 10 pode-se observar que o item “comité editorial”, a editora possuir

um conselho, é o principal subitem, abordado por 13 dos 20 respondentes. Nesse sentido,
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também foram mencionadas a necessidade de um comité composto a0 menos por um
especialista na &rea na qual a obra se enquadra, um comité formado por pessoas experientes
na publicacdo de livros e por esse comité ser formado por instituicdes diversificadas.

Com relagdo a “qualidade dos servigos editoriais” observou-se este item de forma
generalizada nas respostas de sete entrevistados, somado aos aspectos isolados de qualidade
na editoracdo e estética e qualidade da revisdo. Além destes, pode ser adicionado a capacidade
da editora em fornecer os servicos de editoracdo (revisdo, diagramacdo e capa). Alguns
autores salientaram que algumas editoras ndo arcam com tais servicos, exigindo do autor o
encaminhamento do original j& revisado e diagramado, o que encarece a publicacdo e gera

contratempos, conforme observado no trecho:

Eu acho que o papel primordial em uma editora é fazer a editoracdo da obra. Eu me
surpreendo muito com a exigéncia do livro quase pronto no formato de publicagdo
por que eu acho que isso é papel dos editores, por que quem estuda o formato, quem
tem esse traquejo seriam os editores e muitas vezes o formato exigido pra tu
submeteres j4 é um formato editorado e para os autores custa muito caro isso por
que se tu tem que submeter a um formato de edicdo antes de ser publicado é quase
como tu ir para uma instituicdo privada fazer. E ndo é s6 nas publicas, algumas
privadas também tém essa exigéncia de vir na ABNT, formato tal, letra ndo sei o
qué. Entdo o que as editoras precisam € deixar claro qual vai ser a fungdo: s6 a
divulgagdo, preparar capas, corre¢do da lingua, ou a editora vai assumir o papel de
editoracdo da obra?! (E14).

No que se refere a “distribuicdo”, observa-se a constancia de uma distribuicdo dos
livros de forma eficaz, que estejam presente em livrarias e com acesso facil ao consumidor,
como se nota no discurso do entrevistado E15: “o principal para escolher uma editora € se é
uma editora séria, que vai fazer um trabalho legal e se ela tem uma capacidade de distribuicao
boa também, por que ndo adianta tu publicar um livro e ele ficar guardado ou nédo encontrar
ele em livrarias, vendedores e por ai a fora”. Ademais, uma distribuicdo presente nos
principais eventos cientificos, estando a editora de modo presencial ou por intermédio de
outros distribuidores.

Ainda, de forma relevante, verifica-se 0 enquadramento da editora nos requisitos de
classificagdo da CAPES para o Qualis Livros!?; o tempo necessario para a publicacio das
obras; a editora possuir um catalogo no qual outras obras da mesma area ja foram publicadas
ou a presenca de uma linha de publicacdo especifica; o custo da publicagdo para o autor, em
que ha preferéncia por editoras que arquem com todas as despesas da publicacao.

A partir do conhecimento dos elementos necessarios em uma editora abordados pelos

autores participantes da pesquisa, a literatura abordada ao longo do referencial tedrico

12 Disponivel em: <https://www.capes.gov.br/images/stories/download/diversos/RoteiroLivros.pdf>. Acesso em:
07 jun. 2019.
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manifesta que o consumidor recorre a determinadas fontes para buscar informagdes sobre as
opcOes disponiveis, as quais exercem certa influéncia para a escolha. Kotler e Keller (2006) e
Zeithaml e Bitner (2003) elencaram algumas fontes como as pessoais, as comerciais e as
publicas. A analise das entrevistas evidenciou que, no setor pesquisado, ha a presenca de
fontes comerciais e pessoais. Ainda, criaram-se mais duas categorias de fontes, denominadas

como de proximidade e empirica, de acordo com a Tabela 11.

Tabela 11 — Fontes de informacéo por classificacéo

Classificacdo Fontes de busca de informacdes Total
Comercial Site da editora 11
Pessoal Colegas de trabalho 10
Comercial Editora de renome na area 8
Comercial E-mail de editora 8
Pessoal Conhecer parte dos membros do comité editorial da editora 8
Empirica Experiéncias anteriores com a editora 5
Comercial Conhecer a editora 4
Comercial Presenca em eventos 4
Comercial Pesquisa de precos 4
Proximidade Editora UFSM ser vinculada a instituicdo de trabalho 4
Comercial Pesquisa através dos livros ja publicados 4
Comercial Acesso ao Guia do Autor 3
Pessoal Conhecer a equipe 3
Comercial Contato telef6nico 1

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

De acordo com a Tabela 11, pode-se verificar que as fontes comerciais assumem
maior importancia para o publico participante, somando nove dos 14 itens listados. Posterior a
esta, estdo as fontes pessoais com trés itens; seguido das fontes baseadas na experiéncia
empirica (1) e proximidade (1).

Portanto, identificou-se que o site da editora é a principal fonte de busca de
informacdes dos autores participantes. Essa observacdo remete a necessidade de a editora
manter seu portal ativo, atualizado e completo para que autores possam sanar suas duvidas de
forma efetiva, evitando a necessidade de complementar informagdes de outras formas.

Outra fonte que revelou tamanha importancia no meio sdo aquelas provenientes de
colegas de trabalho. Tal fonte traz consigo as experiéncias vividas por esses colegas e suas
opinides, conforme o relato da entrevistada E7 “as informac6es séo por indicacdes de colegas
ou por experiéncia que a gente teve como autora em capitulo de livro em algum outro livro

que foi organizado por outro colega”. Outras fontes pessoais remontam a busca por
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informagdes a partir da proximidade com algum membro do conselho editorial e conhecer a
equipe que trabalha na editora.

As demais fontes comerciais de importancia identificadas sdo o renome da editora na
area de atuacdo do pesquisador, ou seja, ser reconhecida e respeitada pelos pares. Esse fator
assume tal importancia, pois, ao buscar novos titulos na area de atuagdo profissional, colegas
recorrem a estas editoras para localizar lancamentos, tornando-se assim um facilitador para
difusdo do livro. Os e-mails encaminhados também evidenciaram relevancia para
conhecimento e identificacdo dos servicos oferecidos pelas editoras. Por outro lado, muitos
autores relataram o recebimento excessivo de e-mails de editoras oferecendo seus servigos, 0
que acaba se configurando muitas vezes como lixo eletrénico, assumindo uma ma impressao.
Os trechos a seguir evidenciam a imagem dos e-mails para alguns pesquisados:

Normalmente tém chegado muitos e-mails dessas editoras, eu devo ter algum

cadastro em algum lugar e toda hora chega alguma editora pra mim com um convite
(E10).

Eu recebo todos os dias e-mails de editoras que eu ndo sei nem se existem, dizendo
“publique seu livro com a gente”. Eu nem leio isso, ndo € ai que eu vou procurar
quando eu vou escrever, ndo adianta me mandar e-mail, pelo contrario, soa como
uma coisa picareta. Claro, diferente se for a Editora da UFSM, que tem uma
chancela institucional por trds, mas eu estou falando de, sei 14, ‘Floresta Livros:
publique com a gente’. Nao, nem vou olhar isso (E11).

Como outras fontes comerciais evidenciadas, estdo: conhecer previamente a editora; a
presenca dos livros ou da editora em eventos da area; pesquisas de precos quando se faz
necessario uso de licitacGes ou analise do custo/beneficio para contratacdo de uma editora;
busca através de obras ja publicadas anteriormente pela editora; acesso ao Guia do Autor para
conhecimento e consulta; contato telefénico, quando necessario.

Por fim, as fontes empiricas abordam experiéncias pessoais antecedentes com a
editora, seja na publicacdo de obras, na autoria de algum capitulo de livro ou como
conselheiro editorial. Ja a fonte de proximidade encontrou-se atribuida a Editora UFSM, por
esta se localizar na mesma instituicdo de trabalho, tornando a experiéncia pratica, desde o
envio dos originais até a fase de revisdo e editoracdo. Percebe-se, portanto, o carater
informativo das fontes comerciais, as quais se encontram amparadas na avaliacdo e
legitimacdo das fontes pessoais e experimentais.

Ainda como fonte de informacdo, buscou-se evidenciar como a CAPES, com sua
atuacdo como 6rgdo avaliador da pds-graduacdo e do Qualis Livros, influencia na busca por
uma editora para o publico pesquisado. Verificou-se que em 14 dos 20 participantes esta é

uma informacdo e presenca imprescindivel, por mais que alguns tenham manifestado
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considerar os critérios ainda confusos. Por outro lado, outros seis ndo levaram esse critério em
consideracdo, havendo casos de pouco conhecimento da avaliagcdo de livros pela Comisséo,

como pode-se observar:

Eu acho que eu nunca vi o Qualis Livros, eu ja ouvi falar, mas eu nunca vi, entdo eu
nem levo em conta o Qualis Livros, s6 nas publicacdes de artigos que eu levo em
conta o Qualis da Capes. Livro eu nunca vi € nem busco livros pela Capes, ela ndo
me direciona para qual editora (E05).

Eu dei prioridade para fazer os livros, mas sem me preocupar com a questdo Qualis.
Eu sei que isso prejudica a carreira, sei que envolve a questdo do status do
pesquisador, enfim, mas as pessoas que estdo mais focadas diretamente levam isso
em consideragdo, eu ndo levei, até porque eu sou meio antiprodutivismo, esse
forcado que existe dentro da carreira. Porque o extensionista tem outra visdo de
mundo, ele tem a visdo de que a academia é sustentada pela sociedade e ela tem que
servir diretamente a sociedade. Colegas hoje que se envolvem muito com a pesquisa
e com a producéo acabam esquecendo um pouco disso, fazem um bom trabalho, tém
uma boa producéo, mas eu acho que ela custa a chegar na sociedade e a sociedade
nos cobra sobre isso e [...] ndo entendem exatamente 0 que acontece aqui dentro.
(E16).

Outro aspecto que permeia a fase de busca de informacdes é a constatacdo de algum
risco ou aspecto que possa gerar complicacGes futuras ao consumidor; nesse caso, ao autor ao
optar por uma editora. Ao se questionar sobre isso, verificou que sete dos 20 entrevistados
manifestaram ndo terem quaisquer complica¢fes antecipadamente e, em suas trajetdrias em
publicacdo, ndo houve embaracos, como observado na fala no participante E03: "nunca
considerei, por que na experiéncia que tive deu muito certo, me pareceram que foram
confiaveis e ndo me causou preocupacdo".

Em relacdo aqueles que observaram algum elemento de risco, a Tabela 12 relaciona as
principais preocupacOes, classificadas conforme os tipos abordados por Lovelock et al.
(2011): temporal, funcional, psicoldgico e financeiro. Somado a estes, adicionou-se o tipo
“externo”, elaborado pelo autor, o qual se relaciona principalmente aos fatores externos
relativos a avaliacdo do Qualis Livros pela Capes, a qual leva em consideracdo aspectos

relativos a endogenia e tiragem*3.

13 Ver Roteiro para Classificacdo de Livros. Disponivel em: <http://www.capes.gov.br/images/stories/
download/avaliacao/Roteiro_livros_Trienio2007_2009.pdf>. Acesso em 23 abr. 2019.
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Tabela 12 — Riscos percebidos em publicacgdo de livros

Tipo de risco Riscos percebidos Total
Temporal Morosidade no processo 9
Funcional Editoras descomprometidas 5

Psicoldgico Incdmodos anteriores com a editora 3
Funcional Autor assumir funcbes da editora 2
Externo Endogenia 2
Financeiro Custos 2
Funcional Baixa qualidade do produto final 2
Externo Impressdes sob demanda 1
Funcional Falta de clareza dos trdmites e documentos 1
Funcional Dificuldade de distribuicdo 1
Funcional Comité sem abrangéncia na area 1
Funcional Alteracéo do texto 1

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir da Tabela 12 pode-se observar que a maior parte dos riscos é do tipo funcional

(7), seguido por duas ocorréncias do tipo externo e uma dos tipos financeiro, psicoldgico e

temporal. Entretanto, a preocupacdo mais recorrente dos autores € de ordem temporal e se

refere ao tempo de publicacdo. Foram evidenciados varios relatos dessa natureza,
exemplificados mediante os dois trechos sequentes:

Como a gente precisa da publicacdo para contar a nossa pontuagdo da producéo, a

tendéncia também é que a gente busque, também, a editora que possa oferecer ou

publicar a obra o quanto mais rapidamente possivel. Entdo é um problema quando a

publicacdo atrasa e ai eu ndo sei se a culpa é da editora, se havia um prazo e se ele
foi protelado, a ndo ser que o pesquisador tenha demorado no envio do texto. (E02)

Essa coisa do atraso, as vezes a gente planeja lancar aquilo, conta com essa
producdo, afinal a gente é avaliado também anualmente em relagdo a isso e outros
varios indices da nossa producéo. (E15)

Do tipo funcional destaca-se a atencdo as editoras descomprometidas que se
encontram atuantes no mercado. Alguns expuseram quanto ao aspecto de compromisso com a
cultura em detrimento aos aspectos mercadoldgicos; outro expds sobre a replicacdo de
dissertacdes e teses na integra, as quais tem sua finalidade ja estabelecida para outro fim;
também foi abordado o aspecto volatil e temporéario de editoras que entram e desaparecem do
mercado. Algumas narrativas demonstram tal cenario:

A gente observa se mesmo sendo uma editora séria, eles ndo se renderam ao aspecto
mercadoldgico, ndo se transformaram em uma editora que publica sé para ganhar
dinheiro, simplesmente para ter lucro, mas tem um compromisso com a cultura por

que isso € muito importante pra nos essa difusdo da cultura. Entdo tu sente nos
contatos o que prevalece mais, ndo que a gente ndo leve em consideracdo esse
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aspecto também da questdo econdmica, ou seja, que a gente vai fechar os olhos pro
problema econdmico por que eles também precisam sobreviver, mas o problema é a
exclusividade desse aspecto, quando isso comeca a prevalecer a gente também
comeca a levar em consideracdo por que pra nés ndo € o mais importante, 0 mais
importante é esse compromisso com a cultura, com a difusdo da ciéncia, com o
avanco do conhecimento e por ai vai. (E08)

Toda semana a gente recebe convites para publicar em editoras, muitas vezes de
graca, em curto periodo de tempo, mas que ndo tem uma avaliacdo criteriosa do
produto, tu submete e vai ser publicado e eu acho que isso baixa muito a qualidade
dos livros [...]. Muitas vezes esses livros sdo teses ou dissertacBes, produtos que ja
foram gerados com um fim, que ja foi entregue para a CAPES (quando financiado
por ela) ou é um produto da universidade que esta sustentando a p6s-graduagdo e no
momento que tu pega este produto que tu ja tem publicado e publica novamente em
outro formato como o livro em um editora comercial para fins de lucro dessas
editoras, eu acho que isso vai entrar em um conflito daqui a pouco, a CAPES j4 esta
acenando sobre a duplicidade da publicacdo do mesmo produto. (E12)

E talvez por isso tenham nascido tantas institui¢des de publicacfes privadas, s6 que
de vez em quando tem umas armadilhas, mais de um de n6s recebemos convite da
[xxx] Editores para publicar e eles diziam que tinham visto um periddico, anais de
2016 e que era uma producdo muito legal, que estavam montando um dossié e que
iam montar um livro, se eu me interessava custava tantos reais para publicar e ai eu
mandei perguntar quem era o organizador, como é que isso seria veiculado, por que
é que a editora estava fazendo esse trabalho sem conhecer os autores e eles disseram
que tinham visto os curriculos. Entdo a gente vé& que hoje os editores privados estdo
fazendo um trabalho, uma campanha de ir buscar producéo para eles terem trabalho,
eles vo e esgravatam as tuas publicagdes, veem qual é a repercussao daquele tema
na comunidade e te convidam para publicar. Eu que ja tenho uma trajetéria em
editora fiz mil perguntas e quando eles ndo me responderam eu vi que poderia ser
uma armadilha, daqui a pouco tu autoriza e eles estdo usando o teu trabalho, o que é
muito complicado, entdo eu ja disse que ndo queria. (E14)

Outros relatos do tipo funcional discorrem sobre o trabalho extra de o autor assumir
fungdes de editora, tendo que encaminhar o livro praticamente finalizado (revisado e
editorado), pois algumas editoras ndo cobrem tais funcionalidades. Esses relatos observam
sobre a qualidade final do produto a ser entregue pela editora, o livro em si. Também houve
relatos individuais a respeito da falta de clareza dos tramites de publicacdo, bem como sobre a
documentacdo necessaria para envio do material para editora, gerando transtornos e custos de
frete (E20); dificuldades de algumas editoras efetuarem uma distribui¢do abrangente (E02);
possibilidade do comité editorial ndo ser bem distribuido por areas, o que poderia gerar
rejeicdes por desconhecimento aprofundado da tematica (E13); realizacdo de alteragdes no
texto da obra pelo editor sem o devido conhecimento e consentimento do autor (E12).

Para o tipo psicoldgico, encontram-se incomodos anteriores com a editora, 0s quais se
apresentaram devido a questbes financeiras (E4), descompassos entre autor e diagramador
referentes a diagramacédo da obra (E01) e interrupgdes de contato nas tratativas de publicacéo
de forma abrupta (E17). Fatores externos revelam preocupacdes interligadas a avaliagdo do

livro de modo endogeno, o que leva muitos autores a buscarem editoras externas e até
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comerciais, visando contornar resultados que tragam baixa qualidade a publicagdo balizada
neste aspecto; e tiragem indefinida, caracterizada atualmente como impressao sob demanda,
aspecto avaliado como restritivo a difusdo do conhecimento, conforme relato do entrevistado
E12. Ainda, riscos financeiros se referem aos custos das obras para o autor.

Para evitar tais complicagdes indesejadas, cinco autores sinalizaram que atentam em
buscar editoras sérias e consolidadas no mercado, visando tornar o processo de publicacéo
fluido e tranquilo. O proximo subcapitulo abordara o processo de avaliacdo das alternativas de

editoras disponiveis para a publicacéo.

5.2.2 Avaliacdo de alternativas em publicacéo de livros

A fase de avaliacdo das alternativas é constituida pelo julgamento das opcdes
disponiveis para a contratacdo do servico (KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2016).
Visando identificar a relevancia e percepcdo agregada a cada item de uma editora, este
subcapitulo estéa estruturado em questdes mais gerais (conhecer a editora, tipo da edicao, tipo
da editora, custo da publicacdo, tempo da publicacdo, direito autoral) e setoriais sobre a
editora (conselho editorial, revisdo gramatical e ortogréfica, editoracdo, divulgacdo e
distribuicéo).

Para as questdes mais generalistas, que envolvem conhecer previamente a editora
antes do envio de uma obra, a ampla maioria dos participantes (17 dentre os 20) informaram
gue consideram este ponto como relevante. Ainda tiveram aqueles que acreditam ndo ser
necessario ter esse conhecimento e alguns ainda demonstraram que este fator se torna ou nao
importante dependendo da obra que se tem interesse em publicar, como exemplificado no
trecho que segue:

Vai depender dos critérios pelos quais eu estou preocupado que a minha publicacéo
seja avaliada, por exemplo. Se eu estou preocupado com a minha pontuacdo dentro
do programa, ou se eu estou preocupado com a CAPES, talvez eu desse preferéncia
por editoras que eu ja conheco. Mas se independente disso, eu estiver focado no

contetdo do que eu estou escrevendo e que € isso que estd em jogo na publicacdo,
n&o vejo nenhum problema em considerar novas editoras (E02).

Com relacdo ao tipo da edicdo, buscou-se identificar se ha preferéncia por edi¢bes
impressas ou eletrénicas (e-book). Verificou-se que o livro impresso ainda predomina na
preferéncia dos docentes pesquisados, em 13 dos 20 respondentes. Ainda, cinco se mostraram
adeptos a ambos os formatos e os participantes E02 e EQ9 indicaram utilizar com mais

frequéncia e ter predilecdo pelo formato e-book. Essa informagdo corrobora com uma
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pesquisa do Pew Research Center, de 2016, sobre os habitos de leitura dos americanos4, a
qual infere que a maioria deste publico continua tendo preferéncia pelo livro impresso, ainda
que a recorréncia aos e-books venha mudando e se tornando cada vez mais frequente,
aumentando em 11 pontos percentuais entre 2011 e 2014 (de 17% para 28%), sem ampliacédo
até 2016, quando foi realizada a pesquisa. Essa pesquisa ainda acrescenta que alguns grupos
demograficos estdo mais propensos a fazer todas as suas leituras em formato digital, tal como
grupo dos diplomados universitarios, em que 7% ja eram leitores digitais no ano de apuracao
da pesquisa. Nesse mesmo sentido, encontra-se os resultados da pesquisa realizada por
Ferreira, Miranda e Moras (2018) no cenério brasileiro, a qual constatou que o crescimento
dos e-books ainda ndo é suficientemente expressivo, predominando a preferéncia pelos livros
fisicos dos consumidores. Esse estudo apontou que o segmento de livros didaticos é
considerado o mais promissor para o mercado de e-books; no entanto, evidenciou-se que
professores e alunos tém pouco conhecimento dos livros disponiveis e de suas
funcionalidades.

Evidenciada a preferéncia pelo livro em seu formato tradicional, foi questionado se a
opcdo da editora somente pela publicacdo em formato digital poderia interferir na
continuidade da veiculacdo da publicagdo. A maioria dos respondentes desta questdo
mencionou que mesmo estimando mais 0 impresso, isso ndo é um fator determinante para a
exclusdo da possibilidade de publicacdo em determinada editora. Por outro lado, os
entrevistados E03, E05, E06 e E10 informaram que possivelmente iriam buscar outras
editoras que aceitassem realizar a publicacdo do livro impresso. Ainda, para EO1, E04, EO07,
E1l e E16 essa definicdo estaria condicionada ao objetivo do livro. Por exemplo, para E01,
enquanto o livro impresso assume um consumo local, o e-book oportuna maior alcance,
opinido compartilhada entre mais cinco participantes.

No que tange ao tipo de editora, buscou-se compreender se 0s autores docentes da
UFSM tinham preferéncia pelas universitarias ou comerciais. Verificou-se que a metade (10)
dos respondentes tem predilecdo por publicar em editoras universitarias; para outros 9, ndo ha
determinacdo de prioridade entre uma ou outra; apenas EO06 prioriza publicar em editoras
comerciais, conforme relato: “levei em conta a abrangéncia que a editora tem, por que sendo

bem honesto, talvez se eu ficasse aqui dentro da UFSM, de inicio, talvez a abrangéncia do

14 Disponivel em: <https://www.pewinternet.org/2016/09/01/book-reading-2016/#the-share-of-americans-who-
have-read-a-book-in-the-last-year-is-largely-unchanged-since-2012-more-americans-read-print-books-than-
either-read-e-books-or-listen-to-audio-books>. Acesso em 22 maio 2019.
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livro seria mais interna e ndo a abrangéncia que ele tomou agora” (E06). Os relatos abaixo

demonstram algumas opinides sobre a preferéncia pela publicacdo em editoras universitarias:

Eu preferiria editoras universitarias porque, em geral, atendem melhor aos interesses
do pesquisador e do docente e entendem melhor esta realidade do que as comerciais.
(E02)

Eu acho mais facil trabalhar com editoras universitarias porque as comerciais visam
lucro e nem sempre a nossa producdo é do perfil daquela editora, ndo tem a
vendagem que se espera e coisas do tipo. (E03)

A gente prefere sempre as universitarias até pela questdo da avaliacdo, pelo menos
até o ponto que eu acompanhei das avaliacGes da Capes, as editoras universitarias ja
partem de um determinado minimo de avaliacdo, ja sdo L2 ou algo assim, enquanto
que as comerciais partem do 1 e podem ficar nesse. Entdo é importante pra nés que
as universitérias aceitem o nosso material, mas nem sempre isso é possivel, a gente
sabe das dificuldades, das restricdes orcamentarias das universidades hoje em dia,
estdo padecendo tanto as particulares quanto as publicas, entdo depende das
negociacdes. (E08)

Eu sempre vou preferir as universitarias porque a gente sente mais seguranga, a ndo
ser que sejam editoras comerciais muito consolidadas. (E09)

Eu acho que as editoras universitarias tém um respeito maior pelo trabalho
cientifico, sabem editar trabalhos cientificos, conhecem as especificidades disso,
acho que a editora cientifica em geral ndo cobra, mas possivelmente ndo sei se isso
vai continuar existindo, mas acho que é o correto, entdo nesses pontos eu prefiro
editora universitaria, por exemplo. (E11)

Eu prefiro as universitérias, acho que elas tém uma credibilidade maior, pela
credibilidade em si que as universidades tém. Mesmo nas universidades particulares
que tém editoras, por ter uma universidade por trds delas, acaba tendo uma
credibilidade maior que as comerciais. Porque a comercial sempre tem um cunho
mais comercial que acaba passando por cima de alguns critérios para realizar a
publicagdo, o fim, o objetivo das comerciais é sempre o lucro. J& nas universitarias,
muitas vezes, o lucro fica em segundo plano, primeiro é a qualidade, pois esta
levando o0 nome da universidade. (E12)

O selo de uma editora universitéria é legal, em geral tem um conselho de avaliag&o,
uma instituicdo universitaria, sdo colegas que te avaliam, no meio académico eu
penso que tem um peso maior publicar na Editora UFSM ou publicar em uma
editora particular. (E15)

Eu levei em consideracdo e fiz uma opgdo mesmo sabendo que as editoras
universitarias talvez ndo tenham a mesma circulagdo que uma editora comercial. SO
que o fato de tu teres uma maior geréncia do teu trabalho. [...] é diferente o trato, tu
sabe que é muito diferente a forma de trabalhar, tu acompanha muito mais quando é
um trabalho nas editoras universitarias. (E20)

A partir dos trechos supracitados, que exemplificam as percepcdes dos participantes, é
possivel relacionar os principais pontos abordados em relacdo a essa preferéncia:
entendimento maior sobre a realidade do pesquisador; lucro ndo é o principal determinante
para a publicagéo; tendem a ser mais bem avaliadas na CAPES; seguranga; conhecimento das

especificidades dos trabalhos cientificos; credibilidade pelo vinculo institucional; avaliacdo
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critica realizada pelo conselho editorial; maior geréncia do trabalho por parte do autor.
Percebe-se, portanto, varios diferenciais que perpassam as editoras universitarias pela 6tica
desse perfil de autores e que merecem serem levadas em consideracdo para que sejam
utilizadas para o desenvolvimento das editoras universitarias brasileiras.

Para complementar a compreensdo da importancia atribuida ao tipo de editora,
buscou-se identificar se h4 uma tendéncia em optar por editoras que sejam reconhecidas na
area a qual o livro se enquadra. Nesse sentido, 18 dos 20 respondentes informaram que
observam se ha a presenca de obras de conteudos semelhantes ja publicadas na editora ou
alguma linha editorial especifica. Apenas dois entrevistados disseram que ndo se ativeram
nessa questdo. De forma geral, essas questdo € encarada pelos autores como um modo de
facilitar a divulgacdo da sua obra, como se observa nos trechos: “ndo adianta eu publicar
numa editora de outra area em que as pessoas vao buscar outro tipo de livro que ndo 0 meu,
que 0s meus pares e meus alunos nao saibam que aquela é uma editora que tem livros da area”
(EO4) e “isso acaba gerando um catdlogo de publicacdes e acaba ajudando na prépria
divulgacéo do teu livro, ela ter publicacbes em uma determinada linha de pesquisa, acaba que
teu livro vai ter uma visibilidade também” (E11).

No que diz respeito aos custos em publicar um livro, a maioria dos entrevistados (14)
salientou que escolhe editoras que arquem com 0s custos de publicacdo, dispensando o autor
de quaisquer valores. Ainda, 10 relataram que arcar com algum custo é passivel de ser
avaliado. Por outro lado, quatro foram taxativos em afirmar que ndo pagariam por uma
publicacdo em livro, como pode se observar a seguir:

Foi um trabalho que eu levei dois anos fazendo, eu trabalhei madrugadas, eu deixei
minha familia, meus filhos, entdo essa era a minha dedicagdo. Se eu tivesse que
desembolsar, eu ndo desembolsaria nem um centavo e ndo sei se eu correria atras de
um dinheiro pra aplicar isso em um projeto, pra buscar recurso pra isso, talvez se
tivesse um edital especifico, mas ndo pensei por ai. Porque eu ndo posso trabalhar na

minha D.E. 40h, eu ja trabalho mais que isso na vida didria aqui, se além de
disponibilizar o material eu ainda for pagar pra isso, de forma alguma. (E19)

Ainda sobre essa questdo, alguns entrevistados manifestaram que costumam pagar
suas publicagdes a partir de recursos provenientes de 6rgaos de fomento a pesquisa, 0s quais
sdo fornecidos tanto para editoras comerciais quanto para editoras universitarias de
instituicdes publicas e privadas. No entanto, houve relatos de que as editoras muitas vezes
superfaturam orcamentos; portanto, faz-se necessario uma pesquisa de precos ponderada. O

trecho a seguir observa a experiéncia vivenciada pelo respondente E04:
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Os orgamentos que eu ja recebi sdo sempre muito altos. Quando eu vim oferecer a
coedicdo entre a XXX e a Editora da UFSM, os colegas da editora me falaram que
com aquele valor que eles estariam entrando, era possivel langar o livro sozinho.
Quer dizer, aquilo que precisava dar em contrapartida era mais ou menos o prego
que a Editora UFSM gastava para fazer. Eu cheguei a negociar com o editor que eu
ndo teria de onde tirar 16 mil e eles disseram: mas se vocé conseguir pelo menos 4
mil a gente faz. Mas entdo tem alguma coisa?! Eu sei que tem que pagar
funcionarios, tem a estrutura... e eles questionam se ndo tem como pedir pela
Fapergs, se espera das agéncias esse fomento, as vezes, mas 0s orcamentos sdo um
tanto superfaturados. (E04).

Observa-se, nesse discurso, a presenca de um mercado atento a existéncia de recursos
de governo e que oferta variadas propostas para tentar acolher tais verbas disponiveis para a
publicacdo de livros proveniente de instituicdes publicas. Alguns autores também relataram
gue hé editoras em que 0 pagamento pela obra retorna em uma enormidade de exemplares, 0s
quais essas editoras ndo se responsabilizam pela distribuicdo. Portanto, faz-se necessario, ao
elaborar um edital de selecdo de editora ou ao contratar alguma, atentar para quais servicos
constam no rol de responsabilidades da organizacdo, tendo em vista que muitos entrevistados
salientaram que ndo tem interesse e tempo para se dedicarem a distribuicdo dos livros.

No que tange ao tempo estimado para uma publicacdo de livro, 13 dentre os 20
respondentes acreditam que em torno de 12 meses € um prazo aceitavel para todo o processo
— desde a entrega do original até o livro disponivel para venda. Os sete demais participantes
sugerem um tempo mais curto, em torno de seis meses. Convém destacar que, dos
entrevistados com publica¢fes na Editora UFSM, apenas dois sugeriram o0 menor tempo, 0
que supbe que ja estejam habituados com publicacdes em editoras universitarias, tendo em
vista que o discurso de muitos dos autores que optam por editoras privadas para agilizarem o
processo é amparado em alguns motivos principais: dependéncia do prazo dos recursos;
motivacdo da obra para pontuar em uma avaliacdo; possibilidade de um material inédito
perder seu ineditismo ou ficar defasado. Por isso, alguns respondentes sugerem que a editora
deve ser franca quanto ao tempo de publicacdo, pois, dependendo das condicdes, isso
viabiliza ao autor buscar outra organizacdo que cumpra com a publicacdo num prazo

satisfatorio. Os trechos seguintes demonstram este cenario:

Se tu sabes que tem um material que ndo existe ainda no mercado nacional ou que
existe muito superficial e vocé quer garantir o espago autoral, entdo vou procurar
uma editora que seja um pouco mais agil para eu ndo perder justamente esse espago
autoral (EO01).

Este é o principal fator limitante das editoras institucionais: o tempo. Tu vé que pode
demorar um monte e por uma questdo estratégica tu quer publicar o livro e acaba
indo para outra porque essa aqui pode demorar, vai ter um processo longo, acho que
esse é um fator que pode ser limitante (EQ09).
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Depende da editora, depende do produto. Por exemplo, estes nossos atlas que a
gente publica eles necessitam que se publique mais rapido porque tém muitas
informagBes e dados socioecondmicos que se demorar muito para publicar, estes
dados precisando de uma nova atualizagdo. Entdo para este produto sim, agora se é
como o outro livro que nés publicamos, que é de outras pesquisas, € uma tematica
diferente, se demorar um pouco mais para ser publicado ndo influenciaria muito. Por
isso, depende muito do produto que tu esta submetendo, tem obras que precisam ser
mais rapidas e outras que tem um pouco mais de tempo (E12).

Ainda nesse sentido, quando questionado sobre qual o procedimento adotado caso a
extensdo do prazo considerado como aceitavel ocorresse, houve equivaléncia nas respostas a
respeito de manter a publicacdo na instituicdo ou, retird-la e encaminhé-la a outra editora.
Para aqueles que optam por manter, a principal justificativa se deu por preferirem a qualidade
final do produto em detrimento do atendimento dos prazos.

No que se refere a retribuicdo ao autor referente ao direito autoral para além do
tradicional desconto de aquisicdo, questionou-se se havia preferéncia em retribuicdo de
percentual da tiragem em livros ou percentual sobre vendas. Dos 20 entrevistados, 15
demonstraram preferir receber em percentual de exemplares. Algumas opinies distintas
sinalizaram que (1) caso se tratasse de uma obra de larga tiragem, seria conveniente o
percentual sobre vendas; (2) para os e-books, deveria ser oferecido acesso gratuito; (3)
dependendo da quantidade de livros impressos, o autor ndo tem demanda suficiente para
venda ou doacdo, logo, poderia ser destinada uma quantidade resumida. Por outro lado, alguns
respondentes sinalizaram que é mais conveniente ter os exemplares, pois isso permite que seja
divulgado seu trabalho através da sua distribuicdo para diversas bibliotecas, de presentear em
bancas e para palestrantes ou professores visitantes, distribuir para os alunos etc. Ainda, seis
participantes sinalizaram que o percentual sobre vendas é pequeno e um pesquisador nédo
consegue ter um sustento significativo dessa forma; logo, torna-se pouco atrativo, como
exemplificado a sequir:

Eu ndo gostaria que fosse em vendas, porque, na verdade, pra mim sempre foi muito
bom receber 100 livros e poder mandar para as bibliotecas do pais, eu sempre
mando pra Portugal e Espanha também em funcéo da minha relacdo com esses dois
paises, mas eu prefiro, inclusive, que seja o livro e ndo seja em valor monetario,
acho que tem maior alcance isso. Um professor universitario nunca faz um livro pra
ganhar dinheiro porque a gente ndo ganha dinheiro com livro, tu quer é disseminar o
conhecimento, tu quer é divulgar o teu trabalho, entdo ninguém fica rico fazendo

livro, ndo tem como. Entdo pra mim é perfeito receber em livros, eu prefiro,
inclusive (E20).

No que tange a avaliacdo setorial de uma editora, investigou-se a relevancia associada

ao conselho editorial, revisdo gramatical e ortografica, editoracéo e divulgacéo e distribuigdo.
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A Tabela 13 associa 0s setores com o total de investigados que mencionou considerar tal

subdivisdo como relevante durante sua avaliagao.

Tabela 13 — Avaliagéo da relevéncia setorial de editoras

Setores da editora Total
Conselho editorial 19
Revisdo gramatical e ortografica 19
Divulgacao e distribuicdo 17
Projeto editorial 15

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir do cenario apresentado na Tabela 13, foram tracadas as observacgdes
evidenciadas pelos autores participantes relacionadas a cada setor. De antemdo, verifica-se
qgue o conselho editorial e a revisdo gramatical e ortografica sdo os principais elementos
levados em consideracdo durante a avaliacdo de uma editora para esse publico.

Iniciando pela avaliagdo do Conselho Editorial, apenas o entrevistado E06 considera
isso como um atributo secundario. Para ele, 0 mais relevante é a abrangéncia nacional, na qual
a editora assume no cendrio editorial do pais. Dentre os demais, todos evidenciaram que a
presenca de um conselho avaliador é um fator muito relevante ao avaliar as opgdes de editoras
disponiveis, como observa E03: “é muito relevante pessoas que vdo dar um aval para aquilo
que esta sendo publicado, se ndo fica uma coisa muito ‘quero publicar e pronto’, muita coisa
ruim € publicada porque ndo passa pelo crivo de algum parecerista sério, independente de
ideologias, areas, essas coisas”. A partir desse relato, se evidencia a importancia desse comité
como um filtro de selecdo de textos que se sobressaem e merecem serem publicados. Nesse
sentido, alguns autores tém essa preferéncia visando atender ao crivo qualificador de
publicacbes, ou seja, um conselho qualificado, representativo de instituicdes, abrangente em
areas distintas e de expertise, conforme aborda a entrevistada EQ7, ou seja, um conselho
plural, adjetivo utilizado por E20.

Alguns autores (E04, E09, E17 e E20) também relataram que a presenca do conselho
editorial é exigida pela CAPES na pontuacgdo da avaliacdo docente. o que, portanto, se torna
um fator imprescindivel. O trecho da fala de E20 aborda tal posicionamento: “é a primeira
coisa que eu olho, até por que n6s na pos-graduacdo ndo podemos publicar livros que nédo
tenham conselho editorial, por que perde totalmente o valor, entdo tem que ter o conselho

editorial, é um dos itens da CAPES, inclusive, para avaliacdo do Qualis Livros” (E20).
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Por outro lado, ainda que reconhecida a importancia de um conselho editorial,
percebe-se alguns fatores negativos evidenciados pelos participantes da pesquisa. Os
entrevistados EO5 e E20 levantaram questdes relacionadas a boicotes caracterizados por
comités que somente aprovam determinadas obras, tematicas ou autores, o que impossibilita
que originais de grande valia tenham espaco no catalogo de editoras; ou ainda uma obra que
venha a concorrer com outra de mesma area, de autoria de algum membro do comité, como
demonstra a experiéncia abordada por E05:

As vezes o conselho editorial — e € um cuidado que tem que ter — tem pessoas dentro
desse conselho que séo da area e, de certa maneira, boicotam o trabalho. Entdo tem
que ser o mais independente possivel e que ndo estabeleca regras a partir das suas
dreas de interesse. Entdo pode ter alguém da area da construcdo civil que se
incomode com outo livro da rea da construcdo civil, ai muitas vezes eles negam. Eu
ja tive livros que foram rejeitados de publicar em editoras nacionais bem fortes na

area técnica, porque simplesmente quem avaliou era da area e néo tinha interesse
porque também tinha livro publicado sobre isso (E05).

Outra critica evidenciada foi abordada por E18 e abarca questbes relacionadas ao
conhecimento em publicacdo de livros e o renome dos membros dos comités, 0s quais sdo
formados em muitos casos por pessoas com pouco conhecimento da &rea, como se pode
observar:

O Conselho Editorial nessas privadas é pra boi dormir, s6 pra inglés ver. Agora tu
olha o Conselho da Unesp, tu sabe que os caras publicam, tem uma representacéo
fora do regional e do nacional e tem representacdo internacional. Ai tu olha um
comité e pensa quem € esse cara, entra no Lattes e ndo tem nada publicado, entdo
como é que ele faz parte de um comité? E essa coisa da democratizacdo, da
‘democratite’ que eu digo em que o diretor do centro indica e depende da vontade
(E18).

Portanto, verifica-se o descontentamento desse autor com conselhos pouco preparados
e sem experiéncia para realizar uma avaliacdo, propor melhorias em um trabalho ou ainda
para definir o que € relevante para entrar em um catalogo de publicacdes. Tal critica se
estende aos critérios de quem sao 0s responsaveis por eleger 0s nomes a comporem o comité.

Para o que se refere a revisdo gramatical e ortografica, 19 dos 20 respondentes
consideram-na como fator de alta relevancia no processo de publicacdo de livros,
considerando que sempre agrega melhorias, além de proporcionar maior seguranca para 0
autor. ao aumentar a qualidade associada ao trabalho (E03, EO4, E15). Para a respondente
E14, “nenhuma obra pode passar sem que seja feita uma revisdo pente fino, porque por mais
que o autor seja cuidadoso, ele perde muitas coisas pelo caminho, eu que sou uma pessoa
muito obsessiva com isso e corrijo e recorrijo, invariavelmente eu pego um livro e vejo um

erro”. Tal depoimento é consonante com o estabelecido por E16: “a gente elabora o grosso do
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contetdo, mas ndo é a nossa area, por mais que tenha aprendido, sempre falha em alguma
regra gramatical ou coisa assim, tem que ter! N&o fico chateado quando vem determinadas
observacdes do que foi corrigido ou sugestfes”. Nesse sentido, percebe-se que 0s autores
participantes tendem a reconhecer suas limitacdes e veem no profissional de revisdo um
aliado ao agregar melhorias no produto final.

Ainda, alguns participantes relataram que nem todas as editoras fornecem servico de
revisao (EQ9, E18), exigindo que o autor encaminhe seu original ja com o texto pronto para
ser editorado, pois esse texto da obra ndo sera alterado pela editora. Portanto, esse € um ponto
que alguns dos participantes informaram verificar se a editora oferta no processo de
publicacdo, minimizando os custos ao autor. Ainda assim, o autor E10 afirma que mesmo
sabendo que a editora fara tal revisdo, ainda se preocupa em providenciar outra adicional.
Ademais, E14 complementa que a revisdo também é um aspecto considerado pela CAPES em
seu processo avaliativo e que, por isso, merece a devida atengéo.

Por outro lado, o entrevistado EO2 evidenciou ndo dar a devida importancia a este
servico, devido a entraves estabelecidos com revisores em experiéncias passadas. Segundo

ele:

As vezes os revisores tém a mania de querer escrever do jeito que eles acham que
estd certo e isso acaba mudando teu texto e isso pode ser problematico. Entdo eu
diria que eu estou mais preocupado com a revisdo do comité cientifico e das
possiveis contribuigdes que possam surgir para o texto, do que propriamente uma
correcdo ortogréfica, eu acho isso menos importante. Isso se tratando do nivel
académico eu acho menos importante, porque a gente assume que o docente sabe
escrever adequadamente (E02).

O relato supde gue o revisor, em alguns casos, pode vir a interferir no sentido do texto.
No demais, em sua opinido, textos escritos por docentes possivelmente ndo incorreriam em
erros. Tal visdo discorda da maioria dos demais respondentes, que se mostram preocupados
ndo apenas com o contelido que sera oferecido pelo texto, mas também pela forma com a qual
sera lido e compreendido pelo leitor. A entrevistada EO1 aprova o rigor dos profissionais

revisores, do contrario:

Passa uma imagem de descuido, de desrespeito com o leitor que estd pagando por
aquela obra e ele tem que receber texto que tenha sido bem revisado, cuidado. Fora
0s outros problemas que a gente encontra como de padronizacéo e falta de referéncia
bibliografica. Quantas vezes acontece de achar bacana uma referéncia que o autor
trouxe e ir 14 ver qual é e ndo estar nas referéncias biograficas, eu fico super
decepcionada, porque as vezes tu quer saber mais e ndo esta la. E isso € um
problema que tem sido meio frequente em alguns livros mais recentes e acho que
esse cuidado é importante.
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Além da parte gramatical e ortografica, a entrevistada valoriza o servigo prestado por
este profissional para garantir a integridade das informacdes referenciadas na obra.

No que tange a comercializacdo e distribuicdo das obras, 17 dos 20 respondentes
manifestaram considerar este um fator relevante ao avaliar uma editora. Cinco entrevistados
(EO3, EO7, E11, E14, E16) relataram sobre a importancia de o livro alcancar o conhecimento
do seu publico leitor. Nesse sentido, outros cinco (E01, E04, E05, E06, E18) sinalizaram que
ja optaram em algumas ocasides por publicar em editoras comerciais porque entendiam que
estas eram capazes de desempenhar uma divulgacdo e distribuicdo de modo mais efetivo,
como demonstra o trecho: “a gente fez questao que fosse uma editora comercial por isso, para
garantir que qualquer pessoa que se interessasse, pudesse adquirir, comprar pelo site, comprar
nas livrarias” (EQ1). Percebe-se, portanto, para alguns entrevistados, o estigma de que as
editoras comerciais, nesse setor, desempenham um melhor trabalho em detrimento das
editoras universitarias, o que também é evidente no discurso de E09:

Quando chega nessa parte, as editoras das universidades eu acho o pior: é muito
pouco, a tendéncia é o livro ficar na prateleira e, as vezes, ndo é consumido nem
pelo proprio grupo interno, essa que é a minha versdo dos fatos! Ndo oferecem mais,
fazem um pequeno langamento, é tu quase que tem que sair vendendo o teu livro, 0
que é bastante constrangedor e chato. Tem editoras que dizem ‘tu ganha isso daqui,
mas se tu quiser, tu pode pegar mais e vender e a gente te d& desconto”, mas eu niao
sou vendedora, ndo é o meu perfil. Como eu te falei, o livro impresso tem grandes
problemas de distribuicdo, ndo é facil. Ndo adianta tu ter o produto e ndo ter o
negocio, entdo se tu ndo tiver uma boa veiculagdo de propaganda o teu livro vai

ficar, eventualmente um ou outro que acha, enquanto que pela internet tu ja
consegue com mais facilidade divulgar (E09).

Além da distribuicdo e divulgacdo limitadas realizadas pelas editoras universitarias,
levantada pela entrevistada, também se evidencia a caracteristica de atribuir ao autor o papel
de agente divulgador do seu livro. Neste e em outros discursos se percebe isso como
pejorativo (também presente em E17 e E19), ou seja, 0 autor ndo se sente a vontade em
realizar tal funcdo, considerando esta como tarefa de responsabilidade da editora, como
observado na fala de E19: “ndo acompanho muito isso, esta ali, fiz 0 meu trabalho, tentei
distribuir [a cota autoral] para que as pessoas conhecessem, eu ndo sou boa de marketing,
entdo eu ndo estou ai vendendo livro, as pessoas que me contatam pelo livro”. Por outro lado,
para a entrevistada E20, esta é uma pratica muito natural e que gera resultados, como é

possivel observar:

Eu fago um exercicio como autora e eu acho que é um exercicio que eu sempre
insisti para que os autores fagam também que é quando eu me desloco de Santa
Maria, mostrar esses livros que a gente fez, porque a gente esta falando sobre aquele
assunto e tu mostrar o material € 0 momento ideal para que as pessoas queiram
comprar aquele livro, entdo eu fago muito esse exercicio e acredito muito nisso
(E20).
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Além disso, enquanto E02 acredita que atualmente seja mais fécil para as editoras
realizarem a divulgacdo de seu acervo, em virtude das vantagens relacionadas a internet e,
consequentemente, as midias digitais, outros entrevistados mencionam que as editoras estdo
tendo dificuldade de chegar até seu consumidor potencial, principalmente no setor editorial
CTP, o qual tem publico mais restrito, se comparado com outros tipos de livros, como os best-
sellers, considerados por Cortina e Silva (2008, p. 5) como "literatura trivial, subliteratura,
literatura de entretenimento, de massa ou de mercado”. O entrevistado E16 observa que, ao
percorrer as livrarias e feira do livro da cidade, € preponderante a presenca de livros de
autoajuda e ficcdo internacional, tendo pouco espaco para autores nacionais e locais que nédo
se enquadrem nesses perfis literarios. Tal cendrio contribui para que os géneros literarios mais
populares estejam sempre entre os mais vendidos, dificultando que outras obras ganhem
espaco nas prateleiras e que possam ser encontradas pelo publico. Reimdo (1996) cita
Habermas para justificar o sucesso atribuido aos best-sellers, o qual se daria pela associacao
entre 0 barateamento e 0 consequente acesso aos produtos culturais e pela simplificagéo
desses produtos, dando-lhes maior compreensdo e assimilacdo facilitada ao publico leitor.
Complementar a isso, a participante E18 relata sobre a baixa divulgacdo das obras académicas
e sobre estratégias pouco assertivas ao leitor, conforme se pode observar:

Quando eu entro na editora e vejo aquele arquivo que tem na vitrine eu fico doida,
mas eu preciso pensar que eu preciso entrar na pagina pra ver o que tem de novidade
e eu ndo tenho isso no meu e-mail, eu ndo tenho isso... quando eu estou na feira do
livro eu compro tudo, mesmo que ndo tenha nada a ver comigo, mas eu preciso

pensar em entrar na pagina de vocés, mas eu preciso pensar, por que se eu ndo penso
ela ndo existe (E18).

Ainda assim, como modo de identificar o modus operandi das editoras com relacdo a
comercializacdo e distribuicdo do seu acervo, alguns autores relatam verificar se as livrarias
que costumam frequentar atuam com determinada editora, se é possivel encontrar em busca
rapida o livro nas livrarias virtuais, e se a editora esta presente ou encaminha, através de
parceiros, suas obras para 0s principais eventos académicos.

Por fim, com relacdo ao projeto editorial, este se mostrou como um fator menos
relevante que os demais, mas que ainda assim assume importancia para 15 dos 20
entrevistados. Alguns respondentes consideram que observam a qualidade de quadros,
imagens e figuras e se esse € um servigo prestado pela editora ou se somente é reproduzido tal
como chega para o profissional da editora. Além disso, outros fazem questdo de conhecer a

qualidade final do produto, como observa o respondente E04:
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Eu faco questdo de conhecer de perto, pegar os livros, ver a qualidade impressa, ver
gue tem um carinho com o livro pra ser entregue ele como produto final. Porque
essas editoras que vocé manda o original e faz a impressdo por demanda, parece que
fazem em gréfica de terceira linha, caseira, as vezes (E04).

Ademais, para E18, “quando a editoracdo € preguicosa, tu ndo tem vontade de ler o

livro, eu ndo tenho vontade porque é relaxada a coisa”. Ainda, E13 considera que “muitas

vezes, as pessoas podem consumir o teu livro através de uma capa bem elaborada, com um

titulo bem colocado. Uma diagramacédo bem bonita chama a aten¢do em uma estante com um

monte de outros livros”. Portanto, percebe-se que, em geral, 0s autores avaliam se a editora se

preocupa com o material final que estd sendo produzido para ser entregue ao leitor. Ainda

nesse sentido, 12 respondentes demonstraram que gostam de participar de forma mais ativa

durante o projeto editorial, pois isso contribui para adequar as ideias do designer as

expectativas do autor com relacdo a obra. Os trechos sequentes elucidam estas opinides:

Me envolvo bastante, até esse livro em especial que foi o Ultimo, eu me preocupei
bastante com a capa, entdo eu pedi varios modelos. O préprio miolo eu gosto de
examinar como vai ser a qualidade do papel, o tamanho da letra, todos esses
detalhes, isso me chama muita atengéo. (E10)

Eu acho sempre que a producdo da obra revela muito de quem a pensou. Se uma
pessoa entrega um boneco pra outra e diz ‘te responsabiliza’ parece que fica
retratado ali a auséncia de autoria. Acho que a participacdo do autor é muito
importante porque ela, de certo modo, vai demarcar a presenca do autor na obra. [...]
Entdo acho importante que o autor tenha essa possibilidade, é isso que d& cara na
autoria também. Por certo que quem cria também deve dominar aquele campo
conceitual, se ndo as vezes fica muito longe, s6 no plano estético e nem sempre o
plano estético da conta do conteido, mas ai é que entra o autor, o autor/organizador
tem esse papel de mobilizar quem esta criando a qual é o significado dessa obra, 0
gue a gente quer com ela, para deixar a marca dos proprios organizadores que
também sdo autores da obra (E14).

Pra mim é muito importante a questdo visual e de diagramacédo e eu prestei muita
atencdo nisso na hora de publicar e eu também trabalhei muito junto de todos os
meus livros. Todos os livros que eu tenho organizados ou como autora, eu sempre
trabalhei muito junto, me convidei para fazer junto, pra decidir as imagens, pra optar
por capas, inclusive eu mandar opg¢des de capas. [...] Eu acho que o designer que
senta com o autor pra pensar a capa de um livro... eu entendo que é dificil pra ele,
ele esta criando uma capa, estd criando um trabalho, e o autor ali junto desse
processo, atrapalha, inclusive um processo de criacdo. Mas pra mim sempre foi
fundamental poder opinar sobre aquilo que estava sendo dispensado por um
profissional que eu respeito na area, mas que é sobre o meu trabalho que esta ali,
entdo ninguém mais sabe do que eu sobre aquilo, e as vezes a pessoa pensa algo
bacana, mas que ndo em sintonia tedrica com aquilo que tu esta apresentando. Entéo
pra mim a questdo da visualidade sempre foi muito importante nos livros. Esse
processo ndo é muito tranquilo em todas as editoras, mas eu consegui isso nos
trabalhos que eu fiz. Porque eu acho que ninguém sabe mais do que tu do teu
trabalho, entdo ndo adianta alguém de fazer uma proposta de capa bonita, mas que
ndo diz do teu trabalho (E20).
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Nesse sentido, para EO5, é preferivel que as editoras deixem o autor livre para pensar o
formato da obra; inclusive, conta que chegou a entregar um dos seus livros completamente
diagramado e com capa definida. Por outro lado, alguns entrevistados informaram que
projetos padrdes agilizam o processo. Logo, quando a intencdo € uma publicacdo num curto
espaco de tempo, hd a compreensdo de que padronizagdes podem vir a contribuir com a
publicacdo, porém mantendo a qualidade dos elementos ndo verbais que constam para a
editoracdo do texto.

Conforme Kotler e Keller (2006), a fase de avaliacdo de alternativas em servigcos
possivelmente ndo percorre em um processo Unico, mas serve para racionalizar sobre as
opcbes que estdo sendo oferecidas ou que se encontram disponiveis, evidenciando seus
beneficios para a tomada de decisdo. Ainda, Zeithaml e Bitner (2003) discorrem sobre a
dificuldade na obtencdo de informacGes detalhadas quando se trata da contratacao de servigos.
Nesse sentido, foi possivel observar, durante este processo, que ha um entendimento por parte
dos autores entrevistados sobre a maioria das questdes que envolvem a publicagdo de um
livro. Ainda que nem todas essas questdes tenham sido observadas em uma primeira
publicacdo, para as préximas, 0s autores se mostraram mais atentos aquilo que, em um
primeiro momento, tenha sido tracado como pontos fortes e fracos para manter ou buscar
opcdes que atendam tais interesses. Por fim, pode-se concluir que, em muitos pontos, de fato,
ndo € possivel obter informacgdes antecipadas, baseando-se principalmente na observacdo. O

subcapitulo que segue abordara o consumo dos servi¢os em publicacao.

5.2.3 Consumo dos servigos em publicacéo de livros

A fase de consumo de servigos pode ser caracterizada pelo momento de experiéncia e
contato com o fornecedor (LOVELOCK et al., 2011). Essa fase compreende duas vertentes
principais: identificacdo dos elementos primordiais para a escolha e identificacdo de possiveis
interferéncias externas para a decis&o.

Primeiramente, foi solicitado que fosse elencado os principais elementos ao decidir
por uma editora para publicagdo de livros. Os participantes estavam livres para citar quantos
julgassem como primordiais, sendo destinado um ponto para cada item. Foram identificados

18 elementos diferentes, os quais podem ser observados na Tabela 14.
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Tabela 14 — Principais elementos de deciséo por uma editora

Elementos de decisdo Total

[y
o

Abrangéncia da distribui¢do

Conselho editorial qualificado

Tempo do processo

Processo de revisdo cuidadoso

Atendimento

Credibilidade/confianca

Editoracdo

Status da editora na area

Qualidade final

Vinculo com a uma instituicdo de ensino (editoras universitarias)

Custo zero para o autor

Liberdade de tempo para o autor

Presenca nos principais eventos

Acesso as informacdes

Custo total da publicacéo

Compromisso com a cultura versus lucratividade

Publicacdo em formato e-book

RlRRRrRr(NMN w0 o oo |

Cumprimento do contrato (burocracia)

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir da Tabela 14, verifica-se que o item que mais foi abordado pelos entrevistados
refere-se a abrangéncia da distribuicéo, citado por 10. Percebe-se, portanto, a intencdo de que
o livro chegue ao seu publico e que a publicacdo ndo seja finalizada quando o livro impresso
chegue da gréafica ou quando o e-book esteja disponibilizado nas plataformas online. Desse
modo, hd a intencdo dos autores para a disseminacdo do conhecimento, se mostrando
preocupados com as dificuldades de distribuicdo dos livros cientificos. Tal anseio é validado
por pesquisa realizada pela empresa Growth from Knowledge (GFK), em parceria com a
Associacdo Nacional de Livrarias, em abril de 2019%°, que ilustra que a queda de vendas no
mercado livreiro no ano corrente se apresenta tanto em unidades (21,8%), quanto em valor
(17,9%) no ano acumulado. A parte positiva € que o ritmo de queda se evidencia em
desaceleracdo em relacdo aos Ultimos anos. A pesquisa ainda demonstra que as unicas
categorias que apresentaram crescimento foram a de autoajuda (37%) e de
administracdo/economia (23%). Todas as demais apresentaram retracdo, sendo que, na de
livros cientificos, técnicos e didaticos (CTP), o percentual médio de baixa gira em torno de
21%.

15 Disponivel em: <https://www.anl.org.br/v1/ritmo-da-queda-esta-em-desaceleracao/>. Acesso em: 30 maio
2019.
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O segundo item mais citado (8 vezes) como decisorio, diz respeito a presenca de um
conselho editorial devidamente qualificado; seguido por seis abordagens pelo tempo total do
processo de publicacdo, o qual foi identificado no subcapitulo anterior como aceitavel pela
maioria dos entrevistados em torno de 12 meses; 0 mesmo nimero de abordagens diz respeito
a um processo de revisdo gramatical e ortografica cuidadoso e ao atendimento prestado pela
editora, no que diz respeito ao didlogo estabelecido com o autor.

Citados cinco vezes estdo a credibilidade e confianca na editora, marcados pelo espaco
que ocupa no mercado editorial e pela periodicidade das publicacdes realizadas, como
também o trabalho realizado pela equipe de editoracdo no projeto do livro. Os demais
elementos elencados na Tabela 14 foram citados por até quatro vezes pelos participantes,
ainda assim sdo relevantes para a compreensdo do cenario das publicacbes. Destaca-se 0
vinculo da editora com uma instituicdo de ensino, 0 que caracteriza a maioria das editoras
universitarias, mencionado pelos respondentes. Esse fator revela que, para a maioria dos
pesquisados, o interesse na realizacdo de uma publicacdo cientifica ndo é fortemente
correlacionado a busca por editoras universitarias, as quais tém seu foco direcionado as
publicacbes CTP. Ademais, o fator endogénico, que pode vir a ser caracterizado pela CAPES
para publicacbes em editoras da mesma instituicdo, € ponderado pelos respondentes como
limitante a editoras externas.

No que tange as interferéncias externas que podem influenciar na escolha, Jagdish
(1974) traca duas situacdes: as atitudes dos outros e os fatores situacionais imprevistos. Com
relacdo as atitudes de outras pessoas, observou-se que as principais opinides provém de
colegas de grupo, de trabalho ou outros docentes, de convites para publicacdo ou, ainda, de e-
mails encaminhados pela editora. Desse modo, 16 participantes mostram-se receptivos e até
mesmo informaram que solicitam pareceres para tais colegas para efetuar a decisdo da editora
para a publicacdo. J& os fatores situacionais imprevistos encontraram-se atrelados aos
resultados de pesquisas de precos e licitacbes ou ao aceite em editais de selecdo.

Nos demais casos, quando ndo ha interferéncia alheia, os respondentes informaram
gue costumam realizar sua decisdo optando por editoras ja conhecidas; que se caracterizem
como universitarias; que apresentem determinado status ou tradigdo na area de atuacdo; que
tenham demonstrado um bom atendimento; que sejam facilmente encontradas nas livrarias;
que os respondentes tenham observado uma boa qualidade nos livros publicados; que tenham
uma linha especifica para a area que se enquadra a obra; ou por terem publicado outras obras
na editora. A partir da experiéncia realizada, o subcapitulo sequente abordara a avaliacdo pds-

consumo tracada pelos participantes.
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5.2.4 Avaliagao pds-consumo em publicagéo de livros

A Ultima fase do processo decisorio em publicacdo de livros corresponde a avaliacdo
pOs-consumo, ou seja, quando as trocas entre autor e editoras se encontram essencialmente
concluidas, ainda que o contato continue sendo mantido, em muitos casos, tendo em vista o
vinculo que se mantém com a editora devido a publicacdo e ao tempo vinculado ao direito
autoral. Para tal, essa fase encontra-se ancorada em trés eixos principais: satisfacéo,
dissonancia cognitiva e lealdade.

No que diz respeito a satisfacdo, essa indagagdo buscou identificar de forma geral e
ndo aprofundada se os entrevistados consideravam-se satisfeitos com suas publica¢fes nas
editoras as gquais mantiveram parceria. Dos 17 autores que tiveram publicacfes externas a
Editora UFSM, somente E14 e E15 relataram que algumas das experiéncias estabelecidas ndo
foram satisfatdrias. Para os demais, ainda que tenha havido algum contratempo, de modo
genérico, considera-se como positivo.

Ja a satisfacdo atribuida a publicacdo na Editora UFSM foi considerada pelos 10
autores participantes como favoravel. Os pontos destacados envolveram o dialogo e
atendimento estabelecido com a equipe (E11); abertura para opinides do autor no processo
editorial (E11, E19, E20); e a qualidade final (E13; E18). O entrevistado E15 faz um
apanhado da sua experiéncia e da imagem percebida sobre a Editora atualmente:

E um texto ja antigo, um texto de 2005, acho que foi legal, acho que depois a
Universidade melhorou muito, mas para a época eu acho que é o que era possivel.
Foi bom, legal, saiu volumoso. Olhando hoje, talvez a capa pudesse ser mais legal,
mas foi 0 que era possivel na época, fiquei contente. As editoras universitarias elas
tem vantagens em relagdo a outras, ainda, mas nem toda editora universitaria é tao
boa quanto a Editora da UFSM. Eu j& publiquei obras em coletdneas com outros
colegas em outras editoras de universidades federais e a distribuicdo e a qualidade
ndo foram tdo boas assim. O trabalho que a Editora UFSM realiza desde algum
tempo é um diferencial em relagdo ao mesmo campo das outras editoras
universitarias.

A partir dessa citacdo, verifica-se que ha uma percepcdo temporal clara no que diz
respeito a tecnologia da época em que a obra foi publicada, mas, ainda assim, o autor
reconhece que houve um processo positivo e de qualidade, que evoluiu e, hoje, se encontra
em outro patamar.

No que diz respeito a dissonéncia cognitiva, tal investigacdo baseou-se nas metaforas
de “emocgao e humor” — relacionada a eficacia percebida — e “papeis e roteiros” — atrelada a
execucdo dos servigcos —, abordadas por Lovelock et al. (2011), Solomon et al. (1985) e

Zeithaml e Bitner (2003), as quais contribuem para a avaliacdo da experiéncia de consumo de
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servigos. Ainda que na maior parte dos casos 0s processos de publicacdo dos seus livros
tenham ocorrido de forma favoravel, as poucas impressdes negativas evidenciadas encontram-

se relacionadas na Tabela 15:

Tabela 15 — Dissonancias cognitivas no processo de publicacao de livros

Categorizacao ‘ Descricdo Participante

AVALIAGAO DE OUTRAS EDITORAS

Emog&o e humor Desrespeito com o autor E04, E16 e E20
Emocéo e humor Falta de transparéncia da editora EO4 e E14
Papeis e roteiro Tempo da publicacéo E01 e EO4
Emocéo e humor Custo da publicacédo E1leE15
Papeis e roteiro Editoracéo E05
Papeis e roteiro Distribuicdo E1l4
Emocéo e humor Descuidos E10
Papeis e roteiro Revisdo E02
AVALIA(;AO DA EDITORA UFSM
Papeis e roteiro Tempo da publicacéo E15e E19
Papeis e roteiro Distribui¢do E11
Papeis e roteiro Revisdo E1ll
Emocéo e humor Preco final do livro E19
Emocéo e humor Burocracia inicial E13
Emocéo e humor Conselho Editorial E18
Emocéo e humor e papeis e roteiro | Qualidade versus distribuigdo E18

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir da Tabela 15, percebe-se que tanto para a avaliacdo da Editora UFSM, quanto
das demais editoras, ha um equilibrio entre as categorizacBes, ou seja, as dissonancias
cognitivas encontram-se equilibradas entre eficacia e execucdo dos servicos pelos
departamentos.

No que tange as impressGes as "outras editoras"”, categorizadas como de emocdo e
humor, observou-se o desrespeito com o autor. Tal situacdo foi verificada por E16 em um
momento de cerimbdnia de lancamento da obra, quando um membro da editora sentiu-se a
vontade por assumir a funcgdo que seria do autor em autografar seus livros; para EO4 e E20, o
ocorrido se deu na auséncia de retornos de e-mail e em um retorno de e-mail pouco cortés,
respectivamente. Percebeu-se também a falta de transparéncia das editoras atribuida a gestéo
dos livros (E04) e aos servicos a serem prestados pela organizacdo (E14). No primeiro caso, 0
autor relata que as editoras nunca encaminharam quaisquer relatérios sobre vendas,
possibilidade de reimpressdo, considerando que “a gente se sente, as vezes, um pouco

abandonado” (E04). Para as impressdes sobre o custo da publicacdo, foi considerada como
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relativamente abusiva por parte de algumas editoras privadas em seus or¢camentos. E, por fim,
descuidos observados por E10, referentes as caracteristicas do livro ndo condizentes (resumo)
que foram encaminhadas para as grandes livrarias online de modo equivocado, o que acabou
problematizando a possibilidade de venda da obra.

Para o que diz respeito a categoria de papeis e roteiros em "outras editoras"”, os relatos
compreenderam 0 excessivo tempo para a publicacdo, contabilizada em trés anos pelo
respondente E15; a necessidade de entregar a editoracao do livro pronta, tendo em vista que a
equipe ndo era capacitada a diagramar em software especifico, amplamente utilizado no
campo das ciéncias exatas (EO5); a inacessibilidade percebida por E14 em adquirir sua
prépria obra com determinada editora, tendo em vista as limitagdes de distribuicdo
enfrentadas pela editora; e 0s entraves com o revisor vivenciados por E02.

Ja as dissonancias relacionadas a Editora UFSM na categoria de papeis e roteiros se
encontram em detrimento do tempo da publicacdo, o qual E19 atribui ao periodo de férias,
que culminou em torno de seis meses de atraso na publicacdo. Para E11, houve problemas
relacionados a dificuldade de distribuicdo, presenca em eventos e em contratempos com a
revisao, na época da publicacao do seu livro.

No que tange as percepcdes de emogdes e humor para a Editora UFSM, verifica-se 0
alto preco final do livro, pouco acessivel para os estudantes, observado por E19. Também foi
citado por E13 a burocracia relacionada as cdpias impressas para envio de originais para
analise do Conselho Editorial e a concepcdo de que o Conselho € formato por indicacdes, o
que pode configurd-lo como insipiente e sem expertise na area de publicacdo de livros (E18).
Ademais, foi considerada por pertencente as duas categorias os entraves relatados por E18
quando, em diversas ocasides, teve que optar por escolher editoras com melhor qualidade ou
com distribuicdo efetiva.

A partir da identificacdo das dissonancias cognitivas discriminadas, buscou-se
verificar a intencdo e possibilidade dos participantes em estabelecer outras parcerias para
publicacdo de livros com as mesmas editoras com as quais ja trabalharam. Identificou-se que,
dos 17 autores que publicaram em editoras externas a UFSM, 14 manifestaram que voltariam
a realizar publicac¢Oes nessas organizagdes. Cinco participantes relataram que néo voltariam a
contatar algumas das editoras as quais ja trabalharam. Para esses casos em que a experiéncia
anterior foi conclusiva para a exclusdo de novas contratacfes, destacou-se 0S seguintes

argumentos:
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(i) Tempo excessivo de duragédo da publicacdo, extrapolando os 12 meses sugeridos como
aceitaveis (E01);

(if) Falta de transparéncia da editora com relacdo aos demonstrativos relacionados a obra e
desrespeito com o autor (E04);

(iii) A experiéncia observada em editoras distintas, no percurso como autor, concluiu em
uma identificacdo e descoberta de um perfil de editora que soma as caracteristicas
consideradas de maior completude, excluindo as demais (E10);

(iv) Desrespeito com o autor, somado a impessoalidade no tratamento (E20).

Quando questionado aos autores com publica¢Oes pela Editora UFSM, identificou-se
em unanimidade que todos os 10 participantes manifestaram a possibilidade em voltar a
estabelecer novas propostas de publicacdo em novas oportunidades. A partir disso, pode-se
concluir que algumas dissonancias, ainda que ndo harmoniosas, sdo tolerdveis pelos
participantes, os quais, ainda que reconhecam tais fraquezas, identificam forcas suficientes na
organizacdo que sdo capazes de manter o interesse em novas parcerias. Por outro lado, alguns
elementos assumem caracteristicas capazes de romper novos vinculos.

Por fim, buscou-se verificar a relacdo dos autores participantes com relacéo a lealdade
a marca. Conforme Zethaml e Bitner (2003), o fator lealdade pode servir como uma forma de
agilizar esforcos de deciséo e reducdo de riscos, tendo em vista as experiéncias passadas com
determinada marca.

Desse modo, dos 20 participantes, 11 mostraram-se dispostos a conhecer o trabalho de
editoras que nunca mantiveram vinculos como autor e verificou-se a importancia em
diversificar para que se alcance maior abrangéncia de publico, conforme observa o
entrevistado EO08:

Tudo é valido. Em principio, eu tenho até por questdes de compromisso académico e
visdo de mundo — a gente sabe das dificuldades e da seriedade que tem que ter nesse
trabalho — entdo logicamente muitas vezes a gente ja percebe que uma editora que
esta surgindo no mercado, 0 que é bem-vindo, por que vem pra somar, ser mais um
canal/veiculo de disseminagdo de conhecimento, entdo quanto mais a gente tiver
acesso a esse tipo de situacdo, melhor, pra nés, tudo acrescenta. Eu ndo sou de ficar
repetindo experiéncias positivas, trabalhar com aquele conjunto e pronto e me fecho
por ai, a gente sabe que tem grandes pesquisadores que publicaram quase que sua

obra integral em uma s6 editora, mas eu gosto de diversificar esses contatos, entdo
em principio, estaria sempre aberto a novas experiéncias (E08).

O trecho destaca além da questdo da diversificacdo, o papel social do pesquisador em
abrir espaco e mostrar-se acessivel as novas editoras venham a surgir, contribuindo com o

desenvolvimento do setor editorial do pais. Nesse quesito, a participante EO7 adiciona a
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questdo orcamentaria que envolve algumas publicacBes, cendrio em que muitas editoras
podem vir a de destacar se oferecerem custos atrativos e competitivos.

Ainda, sete participantes ndo se mostram tdo receptivos, no entanto, acreditam que se
trata de um setor onde € passivel de avaliar as propostas recebidas. Como principais
observagdes, encontram-se:

Q) Recebimento de propostas confusas e que podem discorrer em custos

imprevistos para autor (E04);

(i)  Relacao autoral de éxito ja estabelecida com outras editoras, atribuindo novas

experiéncias as verificagdes de vantagens no contrato (E06, E10, E14);

(iif)  Verificagdo da inser¢do da editora no cenario editorial brasileiro (E15).

E, finalmente, dois participantes (E19 e E20) revelaram-se fiéis a publicarem seus
livros com e Editora UFSM, com justificativas atreladas a um misto entre: vinculo
institucional com a universidade em que atuam; atendimento recebido; e satisfacdo com a
distribuicdo de suas obras. A partir do exposto, dentro do cenario que abrange esta pesquisa,
percebe-se pouco vinculo de lealdade associado ao setor de publicacdes de livros. Ainda
assim, evidenciou-se a presenca de cuidados associados a mudanca de marca, revelando a
presenca de autores atentos as caracteristicas e condicOes ofertadas e conhecedores do cenario
editorial do pais.

Na sequéncia serdo abordadas as estratégias utilizadas para decisdo por uma editora.

5.3 IDENTIFICACAO DAS ESTRATEGIAS DE DECISAO PARA ESCOLHA DE UMA
EDITORA

Neste topico é abordado a identificacdo das estratégias de decisdo envolvidas nos
processos de publicacdo de livros utilizados pelos autores docentes vinculados a Universidade
Federal de Santa Maria, participantes deste estudo.

De acordo com Blackwell et al. (2011), um grupo de consideracdo é aquele formado
pelas alternativas disponiveis para escolha. Devido as caracteristicas do servico editorial de
publicacdo de livros, pode-se considerar que o grupo de consideragdo pode ser muito amplo,
tendo em vista que extrapola as fronteiras do Brasil. Ainda assim, como pode ser visualizado
em capitulo anterior, observou-se que o grupo de 20 participantes explorou 41 editoras de
diferentes perfis para seus 97 livros publicados como autores ou organizadores. Nesse sentido,
Payne, Bettman e Johnson (1993) inferem que quando s&o vastas as opcoes de alternativas, ha

a tendéncia em utilizar estratégias simplificadas de deciséo.
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Visando atender ao objetivo de identificacdo das estratégias de decisdo utilizadas,
baseou-se no modelo cognitivo de tomada de decisdo, proposto por Hoyer e Maclnnis (2011).
Diante do julgamento de que ha pouca lealdade atribuida a publicacdo de livros, pode-se
considerar que o processo ocorre de forma preponderante por atributos e ndo pela marca.

Além disso, no que diz respeito a determinagdo como modelo compensatério ou ndo
compensatério, pode-se considerar que esse fator € dependente da intencdo que o autor
pretende para o livro. Para Hoyer e Maclnnis (2011), o primeiro modelo envolve custo-
beneficio, em que caracteristicas negativas sdo compensadas pelas positivas; ja no segundo,
um atributo considerado negativo rejeita a opgdo. A partir de frases enfaticas observadas no
discurso dos entrevistados, 0 Quadro 12 relaciona os principais argumentos de cada autor com

relacdo ao seu modelo de decisdo sobre editoras.

Quadro 12 - Relagéo argumento e modelo cognitivo de decisdo

Modelo compensatorio

“Eu j& tenho conhecimento de algumas editoras que sdo mais renomadas no mercado [...] Como hoje tem
E02 | muita procura, entdo a gente acabaria indo para outras editoras menores ou, se ndo menores, mas que
tenham tempo para a publicagdo menor”.

“Como a gente tem recursos originariamente nao proprios, através de fomento, e esse fomento requer no
EO7 | minimo trés orcamentos ou outro processor mais demorado — uma licitacdo ou coisa assim — entéo a
gente vai mais pela questdo de preco, de recurso para poder otimizar o recurso”.

“Em geral na nossa &rea a gente conversa muito com os colegas que publicam livros também, nos eventos
e tudo mais e a gente compartilha essas informac@es. Geralmente os colegas que tiveram boas referéncias
passam a forma como as editoras tratam o cliente, o valor que é cobrado, a qualidade do trabalho, se é
EO08 | uma editora série e ndo sou uma impressora de livros, uma gréafica, entdo a gente cuida muito isso. E na
nossa area, como trabalhamos na p6s-graduagdo, tem a questdo da circulagdo nos grandes eventos, isso
também € muito importante e ai geralmente a gente vai conversando e busca também as informagdes nos
sites”.

“Cumpra os critérios de qualidade da CAPES como o corpo editorial e mais uma série de parametros; que
preferencialmente tenha um tempo hébil de publica¢do que ndo ultrapasse ha um ano sob hip6tese
nenhuma, que hoje em dia com a rapidez que tem as coisas, 0 material da gente se desgasta, em 3 ou 5
meses ele ja fica defasado; e gque tenha uma distribuicdo que tenha pelo menos a op¢éo do e-book.”

E09

“Eu procuro que tenha boa qualidade de editoracéo; a questdo de valor também é outro aspecto que pesa
E10 | na minha escolha; e o tempo de desenvolvimento do projeto até finalizagdo da obra. Entdo eu levo como
critério todos esses itens”.

“Comego pelos livros que me agradam e que eu gostei do suporte fisico do livro, da confeccdo, ou da
E11 | prépriaedicdo, ou que eu acho que tenha uma distribuicdo boa e que esta aparecendo nas livrarias, isso ja
me interessa e eu ja coloco no meu radar e eu converso com amigos também, com colegas”.

“Buscamos uma editora com um impacto maior nas edi¢cGes nacionais e as editoras das universidades tém
E12 | mais esse perfil, por terem maior credibilidade e um corpo editorial mais consistente, entdo tém uma
visibilidade e pela prdpria abrangéncia dessas editoras”.

Modelo ndo compensatorio

“Submeter a essa editora em funcdo dela ser comercial e assim poder ter uma distribuicdo nacional do
EO1 | material, que nos queriamos realmente que mais pessoas conhecessem a teoria que estavamos
trabalhando”.

“A qualidade da producéo que eles oferecem, por exemplo, editoras que ndo tem revisor eu ndo gosto, eu
EO03 | prefiro aquelas que tenham um revisor da propria editora que possa ler o original; sem comité editorial
também ndo é uma boa”.
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“O que eu continuo levando em consideracédo até hoje é esta coisa do conselho editorial e de ter um
EO04 | catalogo na area, o que eu acho que ajuda muito na divulgacédo do livro a editora ser reconhecida entre os
pares”.

“A primeira coisa que eu procuro é ver a inser¢do no mercado técnico. Entdo grande parte das pessoas

E05 ! . . ado te
quando vao comprar livros procuram certas editoras especificas”.

E06 | “Levei em conta o nome da editora e o tamanho da editora”.

“A questdo de utilizar a editora da prépria instituicdo é importante para valorizar, quando eu tive a
E13 | escolha também pensei nisso. Por ter toda minha formacéao aqui e acreditar no trabalho que é
desenvolvido na editora, também seria outro ponto”.

“A gente queria assegurar que ela fosse publicada este ano, acabou que a gente buscou uma editora

El4 A
privada”.

“Ja publiquei textos que tinham por objetivo alcancar um publico muito maior do que o publico
especifico da area, ou seja, que ndo fosse um publico especialista. Um texto produzido para pessoas que
E15 | nao tem conhecimento da area, que ndo sao profissionais da area, entdo a natureza dele é diferente, na
redacdo eu tentei fazer isso, e publicar editoras nas quais esse publico acessava e esse material ia ficar
disponivel para um publico maior”.

“Certa rapidez e que eu possa interagir, € o caso aqui, se tinha um problema eu ligeirinho ia ali e
E16 | conversava com o pessoal, mandava e-mail e estava tudo resolvido. Quando é uma cidade maior, como ja
me ofereceram para fazer outras publicaces, eu ja fico com o pé atras, principalmente pela logistica”.

“A preferéncia é por que estamos aqui; e por que houve entraves com essa outra editora — obviamente nao
E17 | havera entraves com todas as editoras — mas com essa houve o que me fez limitar a buscar somente a
nossa editora”.

“Primeiro, se tu tens um texto mais histérico, mais bioldgico, por exemplo que tu precisa de fotografia, de
desenho, ai tu ndo vai colocar em ‘qualquer editora’, tu vai ter um cuidado de pensar quem é que trabalha

E18 . . L
com qualidade, por que eu preciso que esse texto permaneca historicamente, durante pelo menos um bom
tempo. Mas se tu tens um comércio de ideias, tu vais no comércio livreiro”.

E19 “Se eu for publicar, vai ser ou por uma universidade federal, ou estadual, mas que tivesse uma editora

mais forte vinculada a universidade e publica também”.

“Eu acho que eu ja fiz isso, ja experimentei, mas acho que hoje nédo. Eu estou num processo pra
encaminhar o meu memorial pra titular, que é o Gltimo nivel da carreira antes da gente se aposentar e eu
E20 | estou trabalhando muito com isso e eu estou gostando do que eu estou fazendo no memorial e estou
pensando que isso merecia uma publicacdo e eu ndo enviaria para outro lugar, se eu vier a publicar, eu
vou encaminhar para a nossa editora para ver a viabilidade aqui na casa”.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir do Quadro 12, pode-se observar que, no modelo compensatorio, foram
concentrados trechos de sete participantes da pesquisa. Tais citacbes se assemelham por
evidenciarem uma série de atributos considerados como relevantes para os entrevistados,
como: status da editora na area, tempo da publicacdo, custo para o autor, qualidade do
trabalho, presenca em eventos, comité editorial, distribuicdo; credibilidade. A partir disso,
percebe-se que ndo ha a supremacia de um elemento sobre o outro. Desse modo, pode-se
considerar que ha uma relacdo de complementariedade, em que o autor busca optar por uma
editora que seja medianamente satisfatoria em distintos atributos.

Ja o segundo grupo, que consiste no modelo ndo compensatorio € constituido por
trechos de 13 participantes. Nessa selecdo observa-se que foram utilizados elementos
determinantes para a tomada de decisdo ou que a auséncia de um elemento conduziria a

exclusdo de determinada editora. Destaca-se que cada atributo é decidido conforme o
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entendimento do autor sobre sua relevancia e sobre sua intencdo com a obra. Destacam-se:
presenca de um revisor e de um conselho editorial (E03), catilogo voltado a &rea do livro
(E04), status da editora no mercado editorial técnico (EO5), abrangéncia editorial da editora
no mercado (EO1, EO6, E15 e E18), vinculo com a instituicdo de trabalho (E13, E17, E20),
tempo da publicacdo (E14), localizac¢do (E16), vinculo com uma instituicdo publica (E19).

A partir do exposto, pode-se considerar — resguardando-se os limites desta pesquisa —
que o modelo ndo compensatorio é dominante em relacdo ao modelo compensatorio para a
tomada de decis@o em publicacdo de livros utilizada pelos autores docentes da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). Além disso, dos 10 autores que tiveram publica¢es com o
selo da Editora UFSM, oito manifestaram enquadrar-se no modelo ndo compensatorio e,
ainda, para quatro houve a observancia do vinculo da editora com uma instituicdo e/ou tal
ligacdo ser com a instituicdo a qual os autores tém vinculo de trabalho. Entre os demais, a
principal caracteristica decisiva percorre o campo de abrangéncia da distribuicdo o qual a
editora atinge.

5.4. PROPOSTAS DE MELHORIAS NAS PRATICAS DE GESTAO DA EDITORA UFSM

A partir da identificacdo e sistematizacdo do processo decisorio em publicacdo de
livros, das estratégias utilizadas para a decisdo e do discurso dos participantes desta pesquisa,
este subcapitulo objetiva oferecer a Editora UFSM algumas propostas de melhorias sugeridas
pelos respondentes, evidenciadas através da identificacdo de pontos fracos. Essas melhorias,
se incorporadas pela gestdo, podem vir a tornar este 6rgdo mais atrativo e eficiente para o
publico em questdo. As sugestdes perpassam algumas areas e atividades afim da editora, que
serdo dissertadas na sequéncia: atendimento, comunicacdo, conselho editorial, custo da
publicacdo, distribuicdo, editoracdo e tempo da publicacéo.

O fator atendimento foi sugerido por EO8 e diz respeito a seriedade e compromisso de
todos os colaboradores da editora com o autor, de modo geral, desde troca de e-mails aos
contatos telefénicos. Para este autor, uma editora universitaria deve priorizar muito além de
aspectos mercadoldgicos e ater-se ao aspecto de disseminacgdo cultural, o que precisa estar

ancorado no atendimento prestado, como evidenciado no trecho:

Eu me relaciono como eu-outro, outro por que estd envolvendo seres humanos,
entdo quando eu faco esses contatos eu procuro perceber até o aspecto psicoldgico
da minha avaliacio da editora se eu estou tratando com pessoas sérias,
compromissadas, isso que acho importante ressaltar por que tu vé no trato, em uma
resposta do e-mail ou pelo telefone. A gente que trabalha tanto avaliando os alunos
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toda hora e sendo avaliado também obviamente na pés-graduacdo e na propria
graduacdo a gente é avaliado a todo momento, entdo a gente vai tendo esse feedback,
a gente vai percebendo quando a pessoa tem boas intencbes, quando ela tem um
compromisso que vai além do aspecto mercadolégico, ou seja, que ela tem a visao
da importéncia daquele teu trabalho para o0 mundo da cultura. Entdo esses aspectos
pesam bastante e isso depende de pessoas que a gente contata e geralmente as nossas
escolhas também sdo pautadas nesses aspectos, se as pessoas que estdo la conhecem
realmente 0 mercado e se elas estdo 1a e tem relacdo com as universidades, ja tém
experiéncia no trato com o conhecimento e assim por diante. (E08).

No que diz respeito a comunicacdo, tais relatos foram pronunciados pelos
respondentes E05 e E10 e visam a ampliacdo do trabalho de divulgacdo que ja vem sendo
realizado pela editora. EO5 menciona que uma das editoras com a qual realizou suas
publicacGes tem a pratica de desenvolver parcerias com revistas técnicas da area para anunciar
seus livros, local amplamente visualizado pelo publico-alvo e que tem gerado retorno,
segundo o autor, a partir da andlise de relatorios divulgados pela organizagdo. Ja E10
informou que, em uma das editoras trabalhadas, recebeu um documento contendo um roteiro
de técnicas e taticas de como o autor poderia contribuir para a divulgacdo do seu livro. O
autor considera esta agdo como positiva e disse ja ter colocado em prética varias das dicas
sugeridas pela editora.

O setor Conselho Editorial foi 0 que mais recebeu sugestdes, as quais envolvem um
novo formato de escolha dos conselheiros, o0 modo de encaminhamento das obras, o
pagamento aos pareceristas, entre outros. Inicialmente, para E13, a configuracdo dos
participantes do comité editorial deveria ser formada por area e ndo por centro de ensino. Para
ele, ha uma preocupacdo como autor de que o livro seja avaliado por alguém que pouco
conhece 0 assunto e que, por ventura, que seja rejeitado por esse pouco conhecimento sobre a
tematica. J& para E18, o Conselho deveria ser formado por pessoas com expertise na area, que
tenham publicacGes, circulacdo como autor e que sejam atentos ao que esta acontecendo no
mercado para sugerir e convidar novos autores e, consequentemente, que sua imagem agregue
a imagem da editora, fazendo com que isso venha a torna-la mais forte no meio cientifico,

como pode-se observar no trecho abaixo:

Acho que deveria ser formado por alguém que tenha circulagdo, porque essa pessoa
também vai ter a bandeira da editora, ela vai trazer pessoas para publicar na editora.
E a UFMG, a UFMG anda parada, mas ela era uma editora potentissima. Se tu olhar
0 comité de hoje e de 6 anos atras, era outro comité, se trata do que produzia essas
pessoas, a circulagdo dessas pessoas e a circulagdo de hoje. E isso influenciou no
que foi publicado, ndo tenho dividas. Um cara que ndo tem circulacdo, um cara que
ndo publica, no que ele pode cooperar, me diga? Ele ndo vai cooperar, ele s6 vai
procurar empecilhos, porque o mundinho dele é tdo pequeno que é a virgula que
atrapalha ele. [...] Acho que seria fundamental pensar ¢ a reestruturacao do conselho
editorial, esse conselho ndo pode ser representante de direcdo de centro, tu tem ali
pessoas legais, mas tem outras que ndo sabem nem o que é publicar um artigo: ndo
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tem o que falar, ndo tem o que sugerir, ndo vai vender a editora. Pra mim talvez esse
seja um critério superinteressante pra se pensar até pra ndo levar tanto tempo pra
entrar pra um conselho. Uma reunido de uma editora tem que ser ativa, tem que
projetar coisas, pensar coisas ‘olha pessoal, ta saindo isso, seria legal se a gente
trouxesse esse tipo de autor pra ca também’. Se o cara ndo tem circulagdo, nao
produz, ele ndo sabe nem o que acontece (E18).

Nesse mesmo sentido, a respondente E19 contribui que é papel da editora e,
consequentemente, do comité editorial verificar tematicas emergentes e identificar pessoas
com conhecimento notorio sobre o tema e instigd-los a escrever um livro. Conforme a
participante, algumas pessoas necessitam de um convite para se motivarem a desenvolver a

obra, conforme explana abaixo:

Tem que analisar quem tenha um potencial intelectual, responsabilidade — tem que
ver tudo isso para que tu possa convidar e ndo se tornar um trabalho que seja
problematico para a editora —, mas tentar identificar esses e ir neles pra convidar de
forma mais pessoal. As vezes eles nem percebem que podem ser uma boa
publicacdo e vocés enxergam melhor isso ou alguém da é&rea dos cursos diversos
(E19).

Outra questdo observada com relagdo ao conselho editorial diz respeito ao pagamento
monetario ou de outra natureza pelos servicos prestados aos seus membros, observacéo
realizada por dois participantes da pesquisa que ja fizeram parte do comité. Para E14 e E20,
isso contribuiria para tornar este setor mais isento e agil. Essa observacdo se estende ao
nucleo de pareceristas ad hoc, que sdo de extrema importancia para a emissdo de pareceres
idoneos, imparciais e negativos, principalmente, e para discernir aquilo que merece 0

investimento pablico, como se pode observar:

Em toda a Europa e EUA, os avaliadores sejam de periédicos ou editoras eles
recebem porque eles tém que serem 0s mais imparciais possiveis, é um trabalho que
eles estdo fazendo, aquilo tem que valer muito a pena para ter o investimento, seja
da academia, seja fora dela. [...] eu vivi aqui na universidade obras que nao
poderiam ser publicadas, que tinham que tirar capitulos, que tinham que reduzir
pessoas e os autores ndo quiseram fazer isso [...] E eu acho que a avaliacdo nessa
hora de um sujeito que recebeu ele faria esse papel com mais propriedade, porque
afinal ele esta isento: esse texto ndo esta bom por isso e isso e ele deve cair fora;
esse texto tem fragilidades e pode melhorar nisso, se conseguirem fazer essa
melhora, ok, se ndo esta fora. Eu muitas vezes fiz esse papel como organizador que
eu esperava que fosse do avaliador, pois seria mais idoneo. [...] Mas mesmo quando
a pessoa tem essa postura e ela esta envolvida diretamente, ela ndo consegue fazer,
as vezes, e nesta hora o papel do avaliador é muito importante para que o
organizador ndo se sinta melindrado de tomar uma posicdo, para ndo parecer algo
pessoal ou do tipo (E14).

Complementar a isso se encontra o fator sigilo, também discriminado por EZ20.
Durante a sua trajetéria como membro do comité evidenciou o vazamento de informagdes
sobre ser avaliador de determinada obra, 0 que causou constrangimento diante de seu colega

de departamento, autor dessa obra. Por isso, considera que “o conselho é o ‘Conselho’ e ndo
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tem nomes, ndo poderia ter nome” (E20), ou seja, dever-se-ia tratar as decisdes tomadas pelo
comité sem denominar quaisquer membros que avaliaram e contribuiram de forma mais ativa
para a deciséo.

Ademais, E16 sugere a criagdo de novas linhas editoriais de publicacdo, as quais
abarcassem conhecimentos empiricos presentes na regido. Para o autor, além contribuir com o
desenvolvimento do conhecimento técnico, esta pratica geraria uma interlocucdo mais forte
entre academia cientifica e comunidade. Este trecho sinaliza tal ideia:

Eu acho que a editora é muito importante e eu sei a dificuldade que as vezes a
editora tem em relacdo a gestdo da administracdo central, de ser ouvida na
administracdo central, suas ideias, seus desafios, eu acho que seria um canal
riquissimo de divulgacdo da universidade a editora, de ela receber de fora também
possibilidades de publicagdo, de abrir novas linhas, de favorecer 0s nossos
servidores, mas também a possibilidade de que a populagdo local e regional
pudessem ter um espaco de apoio para a publicacdo, coisas empiricas, nada
cientificas, com um agricultor que desenvolveu uma tecnologia, um equipamento, ai
vem aqui e relata, como eu estou falando pra ti, alguém escreve, produz o texto, isso

seria de grande significacdo. A gente sabe de pessoas que fazem coisas incriveis por
ai e aquilo fica no esquecimento porgque ndo entrou na academia.

Como ultimas sugestdes ao Conselho Editorial, estdo o encaminhamento digital de
obras para serem avaliadas pelo conselho e a producdo de documentos-modelo destinados aos
autores sobre como publicar. No primeiro caso, conforme E13, diante das condicGes atuais em
que 0 acesso a notebooks e tablets se encontra amplamente acessivel & comunidade académica
universitaria, faz-se necessario a migracdo do sistema analdgico de envio de originais
impressos para a conversao pelo envio digital, o que torna o processo menos oneroso tanto
para 0 autor quanto para a editora, além de mais ambientalmente correto, tendo em vista que
seu proposito se finda apds a aprovacdo ou rejeicdo pelo comité. No que tange aos
documentos-modelo sugeridos por E14, estes se mostram necessarios para exemplificar como
é que a editora pretende que o autor encaminhe o material, de modo ilustrativo e minucioso,
levando em consideracdo que muitos autores ndo possuem tal dominio e serviria como um
facilitador do trabalho desenvolvido pelo comité, além de agilizar o processo, que muitas
vezes se torna moroso por falta de padronizacdo do original. A entrevistada discorre de alguns
pontos necessarios neste documento:

Ter modelos, porque uma coisa é tu dizer ‘faca tal espacamento’, como a MDT da
nossa universidade que tem toda uma explicativa, mas efetivamente para quem esta
organizando e ndo é um expert na area, os modelos seriam muito Gteis no meu ponto
de vista: como fazer uma citacdo em bloco. Ndo apenas descrever, mostra como €
que é, que tipo de trabalho tem que ser feito que acho que isso faz falta para quem
esta organizando um material. [...] Algumas vezes elas carecem de um
esclarecimento, até quando a gente vai conversar com as editoras, inclusive aqui na

nossa universidade, as pessoas ddo um folhetinho “ta aqui, dd uma olhadinha”. Eu
acho tdo engragado porque a pessoa pode até ter lido aquilo, mas ela queria um



119

exemplo, ou ela queria que tu mostrasse, eu ja tenho uma ideia, mas eu estou falando
para pessoas que nao tem esse transito. Eu sempre acho que quanto mais explicito o
editor puder ser nas informacGes, trazendo modelos, formas de fazer ou ‘olha uma
obra que esta muito bem estruturada é essa, pode te basear nessa’, o que é por
exemplo o grafico com tantos dpi’s, eu ndo sei, eu sou um leigo, a quem eu tenho
que procurar? ‘Tu deveria fazer em Corel’, mas eu ndo entendo nada de Corel. Eu
vou ter que mandar, eu vou ter que pagar por isso? Essas coisas que eu acho que sdo
dificeis para quem quer produzir uma obra (E14).

A distribuicdo foi evidenciada com uma das grandes fragilidades que perpassam as
editoras universitarias, inclusive a Editora UFSM, como observa E14: “eu vejo esse como um
grande desafio na editoracdo e producdo cientifica da universidade hoje, acho que a gente ja
avangou muito, mas esta longe de transitar como as comerciais transitam, isso € uma verdade
que esta presente”. Para alguns participantes, falta abrangéncia geogréfica, a divulgacdo nao
chega ao publico-alvo, ha a dificuldade de insercdo nas principais livrarias fisicas e em e-
commerces do pais e se encontra pouco presente nos principais eventos cientificos.

Nesse sentido, E18 percebe que alguns livros de seu interesse sdo visualizados pela
primeira vez se houver o dispéndio de tempo e interesse do cliente em buscar pelo site da
editora, pois o material ndo chega até o publico-alvo de forma facil, seja por e-mail,
correspondéncia ou qualquer outro modo. Portanto, a entrevistada sugere que “talvez fosse
pensar em um trabalho bem de colher milho, de gréozinhos, esse é o trabalho do comércio
livreiro” (E20), o que sinaliza que, em um publico t&o vasto, fazem-se necessarias acoes de
marketing pontuais de um a um. Ja para E11, é necesséario que a Editora UFSM esteja
presente a0 menos nos principais eventos das areas as quais atua, seja presencialmente ou por
intermédio de livrarias parceiras. Na concepcdo desse autor, nestes locais é possivel encontrar
um publico segmentado e que busca por literaturas cientificas especificas. Ainda conforme
E18, ainda que a questdo do vinculo institucional seja um atributo relevante, “ndo é a questdo
institucional que te leva ao comércio livreiro, ao menos na minha area” (E20). Isso significa
gue no momento da compra, o cliente tende a ndo observar se o livro provém de uma editora
universitaria ou comercial; portanto, quando o autor busca uma divulgacdo mais abrangente e
assertiva, tende a buscar por editoras comerciais.

No que diz respeito ao setor de editoracdo, a Unica proposta diz respeito a qualificacéo
dos profissionais que atuam nesta posicdo para incorporar mais um possivel software
editorial, o programa Latex. Conforme o participante E06, esse programa é amplamente
utilizado para as areas das engenharias e ciéncias exatas devido as suas particularidades. O
autor relata que em sua publicagdo em outra editora foi necessario o envio do material
diagramado devido a editora ndo ter pessoal qualificado para receber e editorar em tal

configuracgdo. Ainda que o ocorrido ndo tenha sido realizado junto a Editora UFSM, pode ser
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visto como estratégia de melhoria para o setor, ampliando a possibilidades de recebimento de
originais diversos e como diferencial em relagéo a outras editoras.

No que tange ao custo da publicacdo, as autoras EQ7 e E14 sugerem que as editoras
universitarias devem encontrar meios para que seja possivel o recebimento de recursos para
publicacdo provindo das agéncias de fomento. Como mencionado em capitulos anteriores,
esse fator encontra-se fortemente atrelado ao tempo da publicagdo, devido aos prazos
descritos nos editais destes 6rgdos. Nesse sentido, a partir de algumas estratégias voltadas ao
modo de atuacdo do Conselho Editorial, tal processo poderia se tornar menos moroso e
cumpriria, de certo modo, ao atendimento da questdo temporal. Ademais, para as
respondentes, a busca por editoras externas nem sempre se encontra como primeira alternativa
e haveria o interesse em realizar o encaminhamento para a editora da propria instituicao,
auxiliando, dessa forma, na captacdo de recursos e custeio das obras, como sugerem as

entrevistadas:

N&o s6 na area da educacdo como em outras &reas e outros centros, a universidade e
principalmente a universidade publica ela é uma fonte, um polo de captagdo de
recursos publicos. [...] E para nés coordenadores desses programas é muito mais
interessante estabelecermos uma parceria com a prépria editora da universidade do
gue publicar com editoras externas, justamente por que é para levar o0 nome da
universidade, o que daria muito mais visibilidade para o trabalho que essa
universidade realiza e inclusive na producdo do livro, entdo obviamente que isso é
interessante. E possivel pensar nessa perspectiva de que exista uma linha de trabalho
personalizada ou especifica para esses programas de governo (EQ7)

A gente gostaria que as proprias universidades veiculassem a nossa producdo e
daqui a pouco as préprias universidades ndo podem receber o recurso e isso acaba
sendo um impeditivo em submeter a universidade. Acho que este € um embate que a
universidade precisa resolver, porque as vezes tu deixa de fazer o livro aqui por que
a universidade ndo pode receber o dinheiro do edital. E talvez o trabalho 14 fora até
bem divulgado e tudo mais, mas quem deveria estar na ponta, até para valorizar o
lugar, seria a propria universidade (E14).

Portanto, a partir do diagnostico evidenciado no decorrer desta pesquisa, pode-se
considerar que o atendimento aos pontos mencionados neste capitulo atenderia as principais
demandas dos autores participantes. Isso incorreria em posicionar a Editora UFSM num
patamar mais estratégico em relacdo as concorrentes do ponto de vista do autor e com uma
producdo que atenda a lacunas cientificas e de mercado, prospectando um nicho para se
destacar no setor editorial universitario brasileiro. Alem disso, colabora para a manutencao e
divulgacdo da marca da instituicdo Universidade Federal de Santa Maria. Por fim, cabe
ressaltar que a Editora UFSM cresceu vertiginosamente nas Gltimas duas décadas; ainda
assim, ha um amplo campo a ser explorado e que € possivel atraves de um catalogo de

exceléncia e agOes de marketing assertivas.
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Cabe ressalvar que devido a especificidade e a tematica deste trabalho, raramente
abordada até entdo sob o viés editorial de livros, ndo foi possivel localizar estudos anteriores
semelhantes e tracar comparativos, 0 que contribuiria para uma analise com maior acuidade,

além de enriquecer o campo tematico.
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6 CONCLUSOES

Este estudo se ateve em compreender 0 percurso que envolve o processo de deciséo
para escolha por uma editora para a publicacdo de livros cientificos, técnicos e didaticos,
utilizado pelos docentes da Universidade Federal de Santa Maria, principal publico autoral da
Editora UFSM. A atividade editorial universitéria brasileira é alvo de investigacdo de varios
pesquisadores no Brasil, 0s quais, em sua maioria, possuem ou ja tiveram vinculos com uma
editora. Ainda assim, o viés explorado pode ser considerado como inédito até entdo e assume
relevancia para melhoria dos servigos e racionalizagdo dos recursos das institui¢oes.

Inicialmente, o primeiro objetivo especifico do estudo pretendia caracterizar o perfil
dos autores participantes. Contatou-se que a idade média dos 20 entrevistados é de 48 anos,
representam areas diversificadas, possuem titulacio como doutores e metade ja realizou
estagio pds-doutoral. No perfil profissional, todos sdo professores do magistério superior e
possuem jornada de trabalho em dedicacdo exclusiva, com média de tempo de vinculo com a
instituicdo de 14 anos, ou seja, com experiéncia em docéncia, sendo quatro bolsistas de
produtividade do CNPQ, todos atuantes em grupos de pesquisa registrados no mesmo érgéo e,
ainda, 16 desenvolvem atividades na pds-graduacdo. Com relacdo as caracteristicas das
publicacdes realizadas, todos ja publicaram em periodicos, em uma média de 48 artigos;
apenas trés nao possuem publicacdo de capitulos em livros. Sobre a autoria ou organizacdo de
livros — critério indispensavel para participar da pesquisa —, todos ja o fizeram, sendo que
quatro tém somente um livro publicado e um possui 15 publica¢ées no formato, delineando
uma média geral de 4,8 livros publicados como autor ou organizador. Os participantes foram
divididos igualitariamente entre aqueles com publicacdo na Editora UFSM (e em outras
editoras) e aqueles que ndo possuem nenhuma publicacdo nesta editora. Foi realizado um
levantamento de 41 editoras distintas nas quais 0s autores pesquisados realizaram suas
publicacdes nas seguintes categorias: 10 editoras vinculadas a Universidade Federal de Santa
Maria, 10 editoras universitérias, 18 editoras comerciais, duas editoras vinculadas a outros
6rgdos publicos e uma editora internacional.

Como segundo objetivo, buscou-se identificar e sistematizar o processo de decisdo
adotado pelos docentes na escolha de uma editora para publicacdo de seus livros CTP. A
primeira fase de busca de informacdes foi caracterizada pela presenca de sete macro itens que
se desdobraram em 14 subitens, sendo os principais: comité editorial, qualidade dos servicos
editoriais, distribuicdo, atendimento aos critérios da CAPES, tempo de publicacdo, possuir

catalogo na area e custo da publicacdo. A partir disso, evidenciou-se que 0s itens que 0s
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autores consideram como necessarios em uma editora perpassam as seguintes linhas, por
ordem de importancia: possuir conselho editorial, atender aos critérios de avaliagdo da
CAPES para avaliagdo do Qualis Livros, possuir uma distribuicdo eficaz, demonstrar
qualidade no servico editorial e agilidade no processo de publicacdo. Para buscar
informacdes, as fontes mais pesquisadas sdo, em ordem de recorréncia, os sites das editoras, a
opinido de colegas de trabalho, o renome da editora na area, troca de e-mails e conhecer parte
dos membros do Conselho Editorial. Ainda, com relacdo aos riscos e complicacdes que
podem haver durante o processo de publicacdo, observaram-se como mais relevantes a
morosidade do processo, a presenca de editoras descompromissadas no mercado e evitar
novos trabalhos com organizagdes em que ja tenha incorrido incdmodos anteriores.

A segunda fase de avaliacdo de alternativas evidenciou que maioria dos participantes
considera importante conhecer a editora previamente; que o livro impresso continua como
preferéncia entre os docentes, ainda que o e-book esteja conquistando seu espacgo — entretanto,
em situacdo em que a editora optasse somente pela publicacdo digital, este fator néo
interferiria no andamento da publicacdo. Sobre a preferéncia pela publicacdo em editoras
comerciais ou universitarias, para metade dos respondentes ha a predilecdo pelas
universitarias, enquanto para outros nove ndo ha determinagdo de prioridade entre uma ou
outra. Ainda, observa-se o cuidado na verificacdo da existéncia de obras de conteddos
semelhantes ja publicadas na editora ou alguma linha editorial especifica. Com relacdo aos
custos da publicacdo, a maioria dos entrevistados salientou que escolhe editoras que arquem
com todos os valores, mas, para 10, arcar com algum valor monetéario é passivel de avaliacéo.
O tempo de publicacdo considerado como aceitavel para a maioria dos participantes gira em
torno de 12 meses e, caso haja a extensdo deste prazo, houve equivaléncia nas respostas a
respeito de manter a publicacdo na instituicdo ou retira-la e encaminha-la a outra editora. No
gue tange a retribuicdo ao autor, a maioria demonstrou preferir receber em percentual de
exemplares. Ao que se refere a avaliacdo setorial da editora, verificou-se, por ordem de
relevancia, a aspiragdo pela presenca por um conselho editorial qualificado, uma revisao
gramatical e ortogréfica de alto crivo, uma divulgacao e distribuicdo eficazes e um projeto
editorial de qualidade.

A terceira fase refere-se ao consumo dos servicos e buscou a identificacdo dos
elementos primordiais para a escolha e a identificacdo de possiveis interferéncias externas
para a decisdo. Como elementos principais, foram levantados os seguintes itens: abrangéncia
da distribuicdo, conselho editorial qualificado, tempo do processo, reviséo cuidadosa e

qualidade no atendimento. J& como interferéncias externas, verifica-se as opinides de colegas
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de grupo, de trabalho ou outros docentes; convites para publicacdo; e-mails encaminhados
pela editora; e, ainda, fatores situacionais imprevistos, como a decisdo baseada em resultados
de pesquisas de precos e licitagdes ou 0 aceite em editais de selecéo.

Sobre a ultima fase, avaliagdo pos-consumo, constatou-se que 0s participantes se
consideram, de modo geral, satisfeitos com a maioria de suas publicacdes em livros. As
principais dissonancias cognitivas relacionadas as editoras, excluindo a Editora UFSM, dizem
respeito a casos de desrespeito com o autor, falta de transparéncia, tempo e alto custo da
publicacdo; ja com relacdo a Editora UFSM, o principal fator refere-se ao tempo da
publicacdo, seguido por dificuldades de distribuicdo, embates com o revisor, entre outros.
Ainda assim, para a maioria dos entrevistados, estes ndo foram problemas que
impossibilitariam uma nova submissdo de obra para as mesmas editoras. Por outro lado,
observa-se que o fator lealdade é pouco associado ao setor editorial CTP, em que é valorizada
a diversificacdo de editoras para se atingir variados publicos.

O terceiro objetivo especifico pretendeu identificar as estratégias de decisdo utilizadas
para escolha por uma editora empregada pelos participantes. Levando em consideracdo a
baixa lealdade atribuida a publicacdo de livros, considera-se que o processo ocorre, de forma
preponderante, por atributos e ndo pela marca. No que tange a determinagcdo como modelo
compensatdério ou ndo compensatorio, esse fator mostrou-se dependente da intencdo que o
autor pretende para o livro. No modelo compensatério, os atributos considerados como
relevantes para os entrevistados revelam que ndo ha a supremacia de um elemento sobre o
outro, sendo estes: status da editora na area, tempo da publicacdo, custo para o autor,
qualidade do trabalho, presenca em eventos, comité editorial, distribuicdo e credibilidade.
Logo, ha uma relagdo de complementariedade em que o autor busca optar por uma editora que
seja medianamente satisfatéria em distintos atributos. Entretanto, o modelo néo
compensatdrio preponderou nesta pesquisa, ou seja, observou-se a existéncia de elementos
determinantes para a tomada de decisdo ou que a auséncia de um elemento conduziria a
exclusdo de determinada editora. Ainda assim, cada atributo é decidido conforme o
entendimento particular do autor sobre sua relevancia, destacando-se: presenga de um revisor
e de um conselho editorial, catdlogo voltado a area do livro, status da editora no mercado
editorial técnico, abrangéncia editorial da editora no mercado, vinculo com a institui¢éo de
trabalho, tempo da publicacéo, localizacao, vinculo com uma instituicdo publica.

Como ultimo objetivo especifico, foram propostas algumas sugestdes de melhorias nas
praticas de gestdo da Editora UFSM em consonancia com as demandas dos autores docentes

da instituicdo. No que diz respeito ao atendimento, evidenciou-se o apelo a seriedade e ao
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compromisso de todos os colaboradores da editora com o autor. Sobre a comunicacéo, sugere-
se a ampliacdo do trabalho de divulgacdo que j& vem sendo realizado pela editora, a partir de
parcerias com revistas técnicas para anunciar seus livros. O Conselho Editorial foi o setor que
mais recebeu sugestdes, as quais envolvem um novo formato de escolha pelos conselheiros, o
modo de encaminhamento das obras e o pagamento aos pareceristas. Para o setor de
distribuicdo, as propostas visam sanar a pouca abrangéncia geogréafica, a divulgacdo que nao
chega ao seu publico-alvo, a dificuldade de insercdo nas principais livrarias fisicas e em e-
commerces do pais e a baixa regularidade nos principais eventos cientificos. VVoltado ao setor
de editoracédo, propde-se apenas a qualificacdo dos profissionais que atuam nesse setor para
incorporarem um software editorial nas suas linhas de trabalho, o qual é amplamente utilizado
para as areas das engenharias e ciéncias exatas. Por fim, a busca por canais que viabilizem o
atendimento necessario para o recebimento de recursos provindos de agéncias de fomento
para a publicacao.

A partir dos resultados, observa-se que ndo € possivel o estabelecimento de perfis
autorais em processo de publicacdo de livros, tampouco era a inten¢do deste estudo, tendo em
vista que se trata de uma pesquisa qualitativa em um setor sob um viés ainda inédito. Logo, o
objetivo inclinou-se a conhecer opinides e levantar possibilidades de desenvolvimento no
setor editorial de nicho cientifico, técnico e profissional, possibilitando as editoras um
conhecimento mais aprofundado sobre seus fornecedores — 0s autores.

Nesse sentido, evidencia-se como limitacdes do estudo o carater localista dos
resultados, caracteristico da pesquisa qualitativa, o qual ndo permite que sejam realizadas
generalizacOes dos resultados obtidos para usufruto de outras instituicdes semelhantes. Outro
ponto limitante instaura-se no processo de se adentrar em um campo pouco explorado e sem
um modelo e instrumento ja validados na literatura. Portanto, esta pesquisa ndo encontra seu
fim aqui; pelo contrario, abre possibilidades de novos estudos, os quais podem utiliza-la como
ponto de partida. Sugere-se a reproducdo deste estudo para outras editoras universitarias do
estado e do pais, publicas e privadas, de modo a haver uma compreensao a nivel nacional do
cenario do processo decisorio em publicacGes cientificas, técnicas e profissionais. Ademais,
um aprofundamento com maior quantidade de participantes em um viés quantitativo. Ainda,
propde-se uma avaliacdo do atendimento das editoras universitarias brasileiras em relacéo as
necessidades evidenciadas pelos autores, entre outras possibilidades que podem ser

problematizadas no contexto editorial.
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APENDICE 1 - PERFIL DOS RESPONDENTES

Caro professor,

Esta pesquisa é parte da minha dissertacéo para concluséo do curso de Mestrado em Gestédo de
OrganizagBes Publicas, da UFSM e tem como objetivo analisar aspectos do processo
decisorio para escolha de uma editora para publicacdo de livros utilizado pelos docentes da

UFSM.

1) Género

[EEN

. Feminino
. Masculino
. Outro

w N

2) ldade

3) Grau de escolaridade

. Superior completo ou habilitacdo legal equivalente
. Especializagéo

. Mestrado em andamento

. Mestrado

. Doutorado em andamento

. Doutorado

. Pés-doutorado

4) Qual seu cargo na UFSM

. Professor do magistério superior

. Professor do magistério superior - visitante

. Professor do ensino bésico, técnico e tecnologico
. Professor do terceiro grau — visitante

. Professor titular-livre — magistério superior

5) Qual sua jornada de
trabalho

. Dedicacdo exclusiva
. 40 horas semanais
. 20 horas semanais

WNRFRPORRWNEPNOOPRWDNERE

6) Tempo de vinculo com a
UFSM

7) Grande area da CAPES a
qual se inclui

. Ciéncias da vida — agrarias

. Ciéncias da vida — bioldgicas

. Ciéncias da vida — saude

4. Ciéncias exatas, tecnoldgicas e multidisciplinar — exatas e
daterra

5. Ciéncias exatas,
engenharias

6. Ciéncias exatas,
multidisciplinar

7. Humanidades — humanas

8. Humanidades — sociais aplicadas

9. Humanidades — linguistica, letras e artes

wWN

tecnolégicas e multidisciplinar —

tecnolégicas e multidisciplinar -

10. Outra:
8) Bolsista de produtividade | 1. Sim. Nivel:
no CNPQ 2 Nio
9) Participa de grupo de ] .
pesquisa registrado no ; ﬁl'gg- Quantos:

CNPQ?

10) Atua na pds-graduacao

1. Sim
2. Ndo
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11) Quiais tipos de publicacéo
bibliografica que ja realizou

1. Artigos completos publicados em periddicos
2. Livros publicados/organizados ou edi¢oes
3. N&o tenho publicagcdo em nenhum dos formatos elencados.

12) Com relacéo a publicacéo
de livros, que tipos e
quantidades de publicacdo ja
realizou?

1. Autor. Quantos:
2. Organizador. Quantos:

13) Em que editoras tém seus
livros publicados?
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APENDICE 2 - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1) Busca de informacdes

1.1) Ao ter seu original em maos, como voceé busca informacdes sobre as editoras disponiveis
para publicacdo do seu material?

1.2) Quais informagGes vocé considera necessarias na escolha por uma editora?

1.3) Onde vocé busca estas informagdes?

1.4) As editoras costumam oferecer estas informagdes para o autor? De que modo?

1.5) De que modo os critérios de avaliacao utilizados pela Capes (Qualis Livros) influenciam
na escolha da editora?

1.6) Existe algum aspecto que vocé teme que possa gerar complicacdes futuras ao escolher
por uma editora? (Desempenho, custos, tempo/atrasos, perdas e danos, emocoes, reacdes etc.)

2) Avaliacao de alternativas

2.1) Vocé considera importante conhecer previamente a editora? Que elementos?

2.2) Vocé tem alguma preferéncia por edicdes impressas ou digitais (e-book)? Por qué?

2.3) A possibilidade de uma editora optar em publicar seu livro somente em e-book poderia
afetar sua decisdo por tal editora? Por qué?

2.4) Voceé tem alguma preferéncia por editoras universitarias ou comerciais?

2.5) Vocé costuma optar por editoras que sdo reconhecidas na area de conhecimento que seu
livro envolve? Por qué?

2.6) O que vocé costuma observar com relacdo ao custo da publicacdo?

2.7) Levando em consideracao situacdes reais, qual o prazo que vocé considera aceitavel para
realizacdo da publicacdo (todo o processo)? A extensdo desse prazo poderia vir a optar por
outra editora?

2.8) O que vocé acha sobre a editora retribuir o autor em percentual de livros? E em valor
monetario?

2.9) O que vocé costuma observar com relacdo ao Conselho Editorial?

2.10) O que vocé costuma observar com relacdo a revisao gramatical e ortografica (rigor,
qualidade e prazo)? Considera como um aspecto relevante ao optar por determinada editora?
2.11) O que vocé costuma atentar com relacédo a editoracdo do livro (miolo, capa, qualidade
final)?

2.12) O que vocé costuma observar com relacdo a distribuicdo e divulgacao dos livros?

3) Consumo de servigos

3.1) Com base na sua experiéncia, quais elementos vocé considera como primordiais na
escolha por uma editora?

3.2) Na sua experiéncia como autor, vocé recebeu algum auxilio nesta decisao?

4) Avaliacdo p6s-consumo

OUTRAS EDITORAS

4.1) Vocé se considera satisfeito com suas publicacdes nas editoras pelas quais publicou seu(s)
livro(s)? Por qué?
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4.2) Os processos de publicacdo dos seus livros ocorreram de forma agradavel e fluida?
4.3) Caso vocé escreva uma nova obra, considera a possibilidade de envio para as mesmas
editoras com as quais ja publicou?

4.4) Algum elemento desagradou vocé nestas parcerias? Quais?

EDITORAUFSM

4.5) Vocé se considera satisfeito com suas publicacOes realizadas pela Editora UFSM? Por
qué?

4.6) Os processos de publicacao dos seus livros ocorreram de forma agradavel e fluida na
Editora UFSM?

4.7) Caso vocé escreva uma nova obra, considera a possibilidade de envio para a Editora
UFSM?

4.8) Algum elemento desagradou vocé na parceria com a Editora UFSM? Quais?

Pergunta comum aos entrevistados

4.9) Caso alguma outra editora venha a contata-lo para publicacdo, vocé estaria disposto a
verificar as condicdes e, quem sabe, encaminhar futuras obras para esta organizagao?

Fonte: Elaborado pela autora (2018), baseado em Zeithaml e Bitner (2003), Blackwell et al. (2011), Prado

(2008), Barcellos (2002) e Ceretta (2018).
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APENDICE 3 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Programa de P6s-Graduacao em Gestdo de Organizagdes Publicas

Titulo do projeto: Processo de Decisdo em Publicagdo de Livros: Olhares sob a perspectiva dos
docentes da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Pesquisadores responsaveis: Prof. Dr. Daniel Arruda Coronel, Shani Carvalho Ceretta
Instituicdo/Departamento: UFSM — Centro de Ciéncias Sociais e Humanas

Endereco do responsavel: UFSM, Avenida Roraima, 1000, prédio 74C, sala 4237, CEP 97105-900 -
Santa Maria — RS.

Telefone para contato: (55) 3220-8610 / (55) 99659-5227

Local da coleta de dados: Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Prezado(a) Senhor(a):

Eu, Prof. Dr. Daniel Arruda Coronel e Shani Carvalho Ceretta, responsaveis pela pesquisa
“Processo de Decisdo em Publicagdo de Livros: Olhares sob a perspectiva dos docentes da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)”, o(a) convidamos a participar como voluntario(a) deste
nosso estudo.

O objetivo desta pesquisa é compreender e identificar como se desenvolve o processo de
decisdo na escolha de uma editora para a publicacdo de livros cientificos, técnicos e profissionais
(CTP) adotada pelos docentes da UFSM. Para tal, serdo aplicados entrevistas com o0s docentes da
UFSM e servidores da Editora UFSM. Apds serdo realizadas analise do contetudo coletado. Sua
participacdo constara através do preenchimento deste questionario.

E possivel que aconteca algum desconforto ao responder as perguntas. Caso vocé sinta
incbmodo ou constrangimento com as perguntas, vocé podera preferir ndo responder a algumas
perguntas ou desistir de participar a qualquer momento. Os beneficios que esperamos com este estudo
envolve compreender como os docentes escolhem as editoras para publicar seus livros e como a
Editora UFSM pode promover melhorias em consonancia com os anseios dos autores.

Durante todo o periodo da pesquisa vocé tera a possibilidade de tirar qualquer davida ou pedir
qualquer outro esclarecimento. Para isso, entre em contato com algum dos pesquisadores ou com o
Comité de Etica em Pesquisa’®.

Vocé tem o direito de desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem nenhum tipo
de prejuizo pela sua decisdo. As informacdes desta pesquisa serdo confidenciais e poderdo divulgadas,
apenas, em eventos ou publicacbes, sem a identificagdo dos voluntérios, a ndo ser entre 0s
responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre sua participagéo.

Os gastos necessarios para a sua participacdo na pesquisa serdo assumidos pelos pesquisadores.
Fica, também, garantida indenizag¢&o em casos de danos comprovadamente decorrentes da participagdo
na pesquisa.

Ciente e de acordo com o que foi anteriormente  exposto, eu
, concordo em participar desta pesquisa,
assinando este consentimento em duas vias, ficando com a posse de uma delas.

Assinatura do voluntario:

Assinatura do responsavel pela obtencéo do TCLE:
Santa Maria, ___ de de 2019.

16 Comité de Etica em Pesquisa da UFSM: Av. Roraima, 1000 - 97105-900 - Santa Maria - RS - 2°
andar do prédio da Reitoria. Telefone: (55) 3220-9362 - E-mail: cep.ufsm@gmail.com.
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APENDICE 4 - TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Termo de Confidencialidade
Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas

Programa de P6s-Graduacdo em Gestdo de Organizagdes Publicas

Titulo do projeto: Processo de Decisdo em Publicacdo de Livros: Olhares sob a perspectiva
dos docentes da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)
Pesquisador responsavel: Prof. Dr. Daniel Arruda Coronel

Instituicdo/Departamento: UFSM — Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Endereco do responsavel: UFSM, Avenida Roraima, 1000, prédio 74C, sala 4237, CEP

97105-900 - Santa Maria — RS.
Telefone para contato: (55) 3220-8610 / (55) 99659-5227
Local da coleta de dados: Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Os pesquisadores do presente projeto se comprometem a preservar a confidencialidade
e privacidade dos respondentes cujos dados serdo coletados através de entrevista, em Santa
Maria, Cachoeira do Sul, Palmeira da Miss6es e Frederico Westphalen, no periodo de outubro
a dezembro de 2018.

Informam, igualmente, que estas informacdes serdo utilizadas Unica e exclusivamente
para execucdo do presente projeto. As informagfes somente poderdo ser divulgadas de forma
andnima e serdo mantidas na sala 4237, do Prédio 74 C, da Universidade Federal de Santa
Maria, Avenida Roraima, 1000, CEP 97105-900 - Santa Maria — RS. As informaces serdo
armazenadas por um periodo de cinco anos sob a responsabilidade do Prof. Dr. Daniel Arruda
Coronel. Apds este periodo, os dados serdo descartados.

Este projeto de pesquisa foi revisado e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com
Seres Humanos da UFSM em .....[......[......., com 0 nUmero de registro Caae .........c.ccceevruenees

Santa Maria, __ de de 20109.

Prof. Dr. Daniel Arruda Coronel



