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RESUMO: Compreende-se imagem como um conjunto de opinides e representacfes sobre determinada
organizacdo, servico, marca ou produto. No campo das organizag¢fes publicas, tal assunto ainda precisa ser mais
explorado, portanto, este estudo visa identificar como se configura a imagem da Editora da UFSM na percepcdo dos
autores docentes vinculados & instituicdo. Metodologicamente, utilizou-se 0 Método de Configuragdo de Imagem,
desenvolvido e validado por Schuler e De Toni (2015), em pesquisa de natureza exploratéria descritiva, com
abordagem qualitativa, realizada via entrevistas semiestruturadas. Os resultados abarcam a caracterizacdo dos
respondentes, a identificagdo dos atributos da imagem da Editora UFSM, a delimitacdo das zonas e dimensdes da
imagem. Ainda, evidenciou-se que a Editora UFSM assume uma imagem positiva dentre os pesquisados, porém,
guestBes pontuais merecem serem revistas pela gestdo para que atendam melhor as expectativas dos autores.

Palavras-chave: Configuracdo de imagens. Editora universitaria. Servigo publico.

SUMMARY: We comprehend image as a set of opinions and representations about determined organization,
service, brand or product. In the field of public organizations, such issue still needs be explored; therefore, this study
seeks to identify how the image of UFSM publishing house is configured in the perception of the authors-professors
linked to such institution. Methodologically, we used the Method of Image configuration, developed and validated by
Schuler and De Toni (2015), in research of descriptive exploratory nature, with qualitative approach, carried out via
semi-structured interviews. The results encompass the characterization of the respondents, identification of the image
attributes of UFSM Publishing House, delimitation of the zones and dimensions of image. Also, it was evinced that
UFSM Publishing House assumes a positive image among the ones that were researched, however, punctual
questions deserve to be reviewed by the management to better meet the expectations of the authors.

Keywords: Image configuration. University Publishing House. Public Service.

1 INTRODUCAO

O estudo acerca da imagem das organizagdes tem papel fundamental na compreensdo da maneira
como os clientes as percebem, de forma que possam seguir atuando nas proposicGes que possuam um
feedback positivo e possam intervir nas necessidades de melhorias. Conforme De Toni (2005, p. 55),
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“imagens sdo representagdes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto (produto,
marca ou organizagdo) armazenadas na memoria de forma holistica”. No ambito da imagem publica, pode
ser compreendida como “um conjunto multifacetado, dindmico e um tanto volatil de fluxos de informacao,
opinides e representagdes mentais e/ou articuladas™ aplicaveis as organiza¢des do Estado, do mercado e da
sociedade, a grupos sociais e aos cidaddos individualmente (NOLETO FILHO, 2014, p. 12). Neste
sentido, a imagem publica significa as imagens conceituais coletivas circulantes na sociedade, na midia,
na cultura politica que faz referéncia a reputacdo, ao carater, a competéncia, ao prestigio social de pessoas
e instituicGes, bem como a confianca a elas atribuida.

Sob esta perspectiva, poucos estudos académicos voltaram a compreender como se constroi a
imagem de organizac@es, Orgaos e politicas publicas sob o ponto de vista dos cidaddos usuérios. Dentre as
pesquisas realizadas, evidencia-se uma desenvolvida por pesquisadores da Universidade de Brasilia, a qual
buscou identificar as percepcdes sobre o Programa Bolsa Familia na sociedade brasileira (CASTRO et al.,
2009) e evidenciou o nivel de legitimidade politica, importancia e aumento do apoio popular do PBF junto
a sociedade. A partir do estado da arte realizado, ndo foram evidenciados quaisquer estudos a respeito da
imagem de institui¢des de ensino e seus 0rgdos internos. A maioria das pesquisas de cunho semelhante é
voltada a compreender a satisfacdo ou qualidade percebida pelos usuarios dos servigos. Portanto, o
objetivo deste estudo consiste em identificar como se configura a imagem da Editora da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM) na percepgdo do segmento dos autores docentes vinculados a instituicéo.
Como objetivos especificos, foram estabelecidos: a) identificar os atributos da imagem relacionada a
Editora UFSM na percepgdo dos autores docentes vinculados a UFSM; b) analisar a composi¢do da
imagem no que se refere ao seu conjunto de dimensdes afetiva, emocional, racional e visionaria; e c)
identificar pontos de melhoria para a Editora.

Do ponto de vista pratico, o presente trabalho é relevante para a Editora, pois coloca em evidéncia
um conjunto de elementos que configuram a imagem da organizacéo, de forma estruturada, servindo como
fonte de informagdes para politicas estratégicas futuras a serem definidas pela administragdo,
corroborando com a formacdo de diferenciais competitivos, ja que os resultados poderdo identificar
necessidades de melhorias nas diversas areas da Editora, de forma a poder entregar melhores servicos aos
seus clientes, alinhados aos objetivos estratégicos.

Este trabalho foi estruturado em quatro se¢des. A primeira contém as considerac@es iniciais do
estudo; a segunda apresenta o referencial teorico; a terceira se¢do traz 0 método adotado para o estudo; a
quarta apresenta a analise e interpretacdo dos resultados obtidos na pesquisa; e, a Gltima, as consideracoes
finais da pesquisa.

2 CONCEITOS DE IMAGEM

Uma das primeiras concepgdes a respeito da imagem foi elaborada por Platéo, a qual enfocava o
carater de imagem como processo de representacdo (JOLY, 2012). J& em uma perspectiva voltada ao
marketing, Kotler e Keller (2006) compreendem imagem como a forma como os publicos percebem a
empresa ou os produtos ofertados por ela e as percepgdes, crencas e associacbes retidas pelos
consumidores caracterizam a imagem que eles tém sobre uma determinada marca. Ainda, para De Toni et
al. (2011, p. 93), “a imagem ¢é um todo invisivel, que relne diferentes elementos sensoriais, emocionais,
cognitivos e simbolicos, e seu entendimento se da pela compreensdo dos distintos componentes que a
formam, os atributos da imagem”.

Conforme Vaz (1995), o conceito de imagem se popularizou nas ciéncias das comunicacfes
humanas a partir da década de 1950 e caracteriza-se como as ideias que as pessoas assimilam e que tornam
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conscientes sobre determinado objeto, fato, pessoa ou instituicdo. Ademais, complementa que o marketing
utiliza a imagem para caracterizar o quadro de referéncias que os consumidores/clientes estabelecem sobre
quais ideias merecem seu interesse, simpatia e apoio. Essas concepgdes sdo confrontadas as experiéncias
individuais de cada pessoa e, logo, assumem distintas percepgdes e valores.

Portanto, pode-se dividir a imagem em dois dominios: imagem enquanto representacdo visual
(signos); e as imagens subjetivas ou mentais. Ainda que cada um com suas particularidades, Santaella e
N6th (2001) afirmam que ambos os dominios ndo existem separadamente, pois sdo extremamente
conectados. Para realizacao deste estudo foram abordadas as imagens de dominio subjetivo, a partir de trés
perspectivas de imagens: das representacGes mentais; das representacdes sociais; e da perspectiva do
marketing. Schuler e De Toni (2015) ressaltam como elemento caracteristico dos modelos mentais a
inferéncia. Esta € uma operacdo mental fundamental para construcdo de modelos e para o raciocinio
humano, pois coloca o fendmeno observado em paralelo a outro ja conhecido para facilitar sua
compreensdo. Cabe ressaltar que os modelos mentais sdo dindmicos e em constante aprimoramento,
conforme as vivéncias de cada individuo e as situagcBes impostas pelo ambiente (CHAPMAN;
FERFOLJA, 2001).

Farr (1995) cita Durkheim quando infere que o estudo das representacdes individuais é do campo
da Psicologia, enquanto as representacdes coletivas incumbem a Sociologia. Baseado nisso, o psicdlogo
social francés Serge Moscovici propde a Teoria das Representagdes Sociais, na qual advoga que estas
fazem parte, “tanto na medida em que ela possui uma contextura psicoldgica autbnoma como na medida
em que ¢ propria de nossa sociedade e de nossa cultura” (MOSCOVICI, 1978, p. 45). Neste sentido,
relaciona sujeito e objeto para o processo de constru¢cdo do conhecimento, que é, concomitantemente,
individual e coletivo. Portanto, as representacGes sociais sdo ancoradas em duas fungbes que permitem
com que as ideias, praticas e valores sejam amplamente enraizados em uma cultura. Na primeira, 0s
individuos conhecem e se apropriam destes de modo a garantir uma ordem de convivéncia no mundo
material e social. Ja a segunda funcdo serve como um codigo de trocas sociais entre membros de uma
comunidade (JOVCHELOVITCH, 1998).

As teorias a respeito das imagens sob uma perspectiva do marketing e sobre o processo de
formacdo das imagens ndo possuem um Unico conceito na academia, sendo discutidas de formas distintas
por Reynolds e Gutman (1984), Barich e Kotler (1991) e Stern, Zinkhan e Jaju (2001). Aqui sera
apresentada a proposta de Barich e Kotler (1991), os quais propdem quatro perspectivas de imagem sob o
aspecto do marketing: (i) a do produto — como 0s consumidores o veem; (ii) a da marca — e sua
comparagdo com as concorrentes; (iii) a do marketing — mix de marketing e qualidade da oferta; e (iv) a da
imagem corporativa — a empresa na sua totalidade.

2.1 Modelos de mensuracgdo de imagem

A literatura vigente prop8e varios modelos de mensuracdo de imagem de marca e de organizacdes,
dada a importancia do tema como instrumento de competitividade no mercado, como 0s propostos por Fox
e Kotler (1994) e Borges-Andrade e Pilati (2000). Trata-se de uma tematica relevante, pois propde um
aprofundamento, sob a perspectiva dos clientes da organizacéo, servindo de base para identificacdo das
potencialidades, fraquezas, oportunidades e ameacas. A opcao pelo Método de Configuracdo de Imagem
(MCI) se justifica, pois este modelo é o que melhor serve aos objetivos desta pesquisa, tendo em vista que
é facilmente adaptavel a qualquer organizacdo, seja ela de produtos ou servicos, pode ser realizado de
modo qualitativo, sem a presenca de muitos participantes e oferece um panorama total do objeto de
andlise. O MCI foi elaborado por Schuler e De Toni (2015) e é constituido por dimensdes que perpassam
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0s mapas de natureza fisica e material (sensorial); emocional; mental (racional); afetiva; simbdlica
(expressiva); visionaria; e axiomatica (referente a propdésitos e principios). Para este estudo, apenas as
categorias afetiva, emocional, racional e visionaria serdo conceituadas, pois se optou por utilizar somente
estas no desenvolvimento da pesquisa. As demais foram excluidas por ndo se adaptarem a organizacgao ou
por se mostrarem pouco significativas durante o teste piloto, conforme as delimitagdes tracadas adiante, na
secdo destinada ao método.

Assim, a percepcdo de nivel emocional pressupde os julgamentos e avaliagdes as quais o
individuo faz sobre o objeto, tanto em relagdo ao seu interesse com ele, a utilidade e benignidade
percebida. A partir disso, obtém-se informagdes de “carater qualitativo, avaliativo, despertando humores,
interesses ou afetos” (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 24). Estes atributos vdo compor uma parte
importante da imagem da organizacdo, a qual influenciara futuras relagdes a serem estabelecidas entre as
partes (MARTINEZ; CHERNATONY, 2004). Na percepcao de nivel racional, Schuler e De Toni (2015)
entendem que, a partir da tomada de consciéncia sobre um objeto, busca-se a compreensdo e a
profundidade de seu conteldo. Portanto, essa ponderagdo racional influencia naquilo primeiramente
observado, evidenciando as qualidades percebidas de maneira pragmatica, funcional e l6gica.

O nivel de percepgdo afetivo pode ser compreendido como a soma obtida a partir dos niveis
anteriores, pois estes criardo uma impressdo de afetividade sobre o objeto para o individuo. Schuler e De
Toni (2015) afirmam que percepgdes afetivas positivas geram um desejo de cuidado e cultivo do objeto;
enquanto negativas incorrem em impulsos de aniquilacdo e impedimento. Por fim, o nivel de percepcdo
visionario compreende aquilo que desejamos introduzir de mudangas ao que temos de experiéncia com o
objeto, trazendo uma nova forma de integracdo do percebido, a partir do que desejamos, tememos ou
decidimos. E o que Kotler ¢ Keller (2006) consideram como o “produto esperado”, o qual vai além do que
0 consumidor Vvé, testa e adquire, mas expressa o que ele almeja a respeito do produto ou servico. Trata-se
de uma dimensdo importante da imagem, pois permite que as organizagdes visualizem o que € desejado e
utilizem como pardmetros para introduzir melhorias nas suas ofertas, acompanhando as tendéncias. A
secdo seguinte apresentara o0 método utilizado neste estudo para delinear a pesquisa.

3 METODO

Para obtencdo dos objetivos deste estudo, fez-se necessaria realizacdo de uma pesquisa de
natureza exploratoria descritiva, com abordagem qualitativa. Como instrumento de pesquisa foi utilizado o
Método de Configuracdo de Imagem (MCI), proposto por Schuler e De Toni (2015). Tal instrumento foi
testado e validado na identificacdo de imagens de organizacGes, produtos, marcas e servicos pela tese de
doutorado desenvolvida por De Toni, em 2005.

O desenvolvimento do MCI é composto por trés fases: a) configuracdo do conteldo das
entrevistas: compreende selecdo da amostra, pré-teste, identificacdo dos atributos salientes da imagem,
classificagdo dos atributos em cada categoria e atribuicdo dos valores de ordem e de frequéncia; b)
configuracdo de agrupamentos: refere-se a configuracdo de agrupamentos, no qual se encontra
mensuracdo do grau de importancia dos atributos, verificacdo do agrupamento dos atributos em fatores de
importancia e verificacdo do agrupamento dos atributos em fatores de satisfacdo; e c) relatério de
resultados. Na sequéncia, sera apresentada a organizacao objeto de analise do presente estudo.

3.1 Descricao da analise de estudo

A Editora da UFSM foi criada em 1981 e trata-se de um Org#o Suplementar Central, diretamente
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subordinada ao Gabinete do Reitor, com autonomia administrativa, financeira e editorial. Tem como
finalidade implementar e executar a politica editorial da unidade. Especificamente, objetiva incentivar a
producdo cientifica, literaria, tecnoldgica, didatica e cultural da UFSM, da sua regido de influéncia e do
pais; editar, coeditar e divulgar os trabalhos que interessem as atividades de ensino, pesquisa e extensdo
nas diversas areas do conhecimento; promover o intercdmbio bibliografico com outras unidades,
bibliotecas e entidades similares; e manter postos de venda, permanentes e ocasionais, com a finalidade de
facilitar & comunidade académica e aos demais interessados 0 acesso ao material publicado.

Atualmente, a estrutura organizacional é formada por onze servidores e em seu acervo constam
185 titulos diferentes disponiveis no catalogo, nas versdes impressas e digitais, e mais de 350 titulos
publicados ao longo de sua trajetéria; ademais, adiciona ao catadlogo, em média, 18 titulos anualmente. No
altimo exercicio, 2018, 26 obras originais foram encaminhadas ao Conselho Editorial da Editora UFSM,
das quais somente sete foram aprovadas para publicagdo e seis encontram-se em processo. Na sequéncia,
sera identificado o modo de selecdo da populagdo e os sujeitos da pesquisa.

3.2 Selecéo da populacéo e sujeitos, técnica de coleta de dados e anélise dos dados

Para a selecdo da populacéo e sujeitos, utilizaram-se alguns critérios. Inicialmente, delimitaram-se
0s autores docentes vinculados a UFSM, tendo em vista que comp8em o maior percentual (65%) de
autores que submetem obras para 0 Conselho Editorial da Editora UFSM, conforme dados de registro do
setor, de 2014 a 2018. A partir disso, restringiu-se aos autores que possuem obras em constancia no
catdlogo da Editora UFSM, tendo em vista que estes ainda possuem vinculo com o 6rgdo. Assim, 0s
sujeitos da pesquisa entrevistados foram selecionados de modo estratificado entre os autores e,
posteriormente, de forma aleatdria simples, com auxilio de planilha Excel. A quantidade adotada foi
estabelecida pelo critério de saturagdo teorica, a qual foi satisfeita com a décima entrevista.

Como técnicas de coleta de dados, foram utilizadas a revisdo bibliografica e a entrevista
semiestruturada. Deste modo, este estudo partiu de uma revisdo bibliografica acerca dos temas imagens e
suas diferentes representagdes e as dimensdes de imagens elencadas por Schuler e De Toni (2015). Na
sequéncia, foram realizadas entrevistas semiestruturadas individuais para identificar como 0s entrevistados
configuram a imagem da Editora UFSM. As entrevistas foram realizadas pessoalmente e de forma
gravada. O roteiro das entrevistas foi baseado e adaptado a partir do modelo proposto por Schuler e De
Toni (2015). O modelo é caracterizado como qualitativo no tratamento das respostas e quantitativo devido
a soma dos resultados, por analise das entrevistas. O instrumento é composto por sete questdes que tém o
intuito de evocacédo livre de atributos sugeridos pelo modelo MCI. O Quadro 1 apresenta o roteiro da
entrevista.

Quadro 1 — Roteiro de questdes da entrevista e respectivas dimensdes de imagem.

Questdes Dimensdes

Quando eu digo Editora UFSM, qual a primeira coisa que lhe vem & mente?

e A s . Atributos top of mind
Que outras ideias Ihe vém a mente sobre a Editora UFSM? P

Quais sentimentos lhe vém a mente sobre Editora UFSM? Afetiva

Do que vocé gosta na Editora UFSM?
Do que vocé menos gosta na Editora UFSM ou considera como pontos a serem | Emocional
melhorados?

Em que termos vocé considera a Editora UFSM (til? Racional

O que vocé espera da Editora UFSM, no futuro? Visionaria

Fonte: Adaptado de Schuler e De Toni (2015).
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As questdes top of mind da entrevista contribuem para a identificacdo indiscriminada dos atributos
gerais que permeiam a memoria dos sujeitos, a partir da men¢do do nome da organizacdo e podem ser
considerados 0s que mais se relacionam a marca. Conforme Schuler e De Toni (2015), o0 modo MCI
compreende estas repostas como Valores de Ordem (VO), aos quais serdo atribuidos pesos de 5 a 1 (sendo
0 primeiro atributo valendo 5 e o quinto, se houver, valendo 1, por ordem de evocacdo do entrevistado; os
demais valerdo 0).

Como procedimento de conferéncia e validacdo, foi implementado um pré-teste ou teste piloto
com professores experientes em publicacdo de livros, o qual consistiu na aplicacdo do roteiro de entrevista
para uma amostra de duas pessoas, visando corrigir falhas no instrumento de coleta de dados e verificar o
seu tempo de aplicacgéo.

Como técnicas de andlise de dados, o primeiro procedimento trata-se da analise do contetdo dos
registros das entrevistas, as quais se deram mediante gravacdo e, posteriormente, transcri¢do. A segunda
fase é caracterizada pela configuracdo de contetdo, na qual acontece a classificacdo dos atributos
identificados em suas categorias a partir dos seus sinalizadores, atribuindo, a cada um, sua respectiva
dimensédo predefinida: afetiva (reconhecimento, respeito e valorizagdo), emocional (apreciagdo, ataque,
fuga, medo, percepcéo de caracteristicas de masculinidade ou feminilidade e ritos), racional (beneficios,
funcionalidades, caracteristicas, relaces causais, estrutura e ordem), visionaria (distor¢Ges criativas,
ilusBes e visdo ideal) e tematicas emergentes (sugestdes, complementactes sobre o tema).

As fases seguintes caracterizam a atribuicdo de Valores de Ordem (VO) e de Frequéncia (VF) em
relacdo a aparicdo dos atributos gerada na analise das entrevistas. Deste modo, valores maiores
correspondem a imagem central, enquanto valores mais baixos localizam-se na periferia da imagem.
Conforme De Toni e Shuler, os Valores de Ordem séo calculados da seguinte forma:

Quando um atributo é citado em primeiro lugar, recebe um valor 5; quando citado em
segundo lugar, valor 4; quando citado em terceiro lugar, valor 3; se citado em quarto
lugar, valor 2 e, finalmente, em quinto lugar, recebe o valor 1. Depois do quinto lugar de
aparicdo, os atributos ndo recebem mais Valor de Ordem (VO), somente Valor de
Frequéncia (VF) (2015, p.167).

A partir disso, percebe-se que os VO se referem a posicdo do atributo na mente de um
respondente, individualmente, portanto, mas caso seja repetido varias vezes, significa que este atributo é
fortemente ligado ao objeto de anéalise. Ja os Valores de Frequéncia (VF) sdo identificados pelo nimero de
vezes que o atributo foi citado pelos sujeitos. Assim, para cada citagdo de um individuo, atribui-se o VF =
1, sendo seu total correspondente ao somatorio de todos os sujeitos da pesquisa que o citaram. Por fim, os
Valores Totais (VT) sdo obtidos pelo somatério simples entre VO e VF e comp8em a imagem central do
produto estudado.

Com base nesses procedimentos, deve-se atribuir as zonas de proximidade dos atributos em
relagdo ao termo indutor “Editora UFSM”. Para tal, utiliza-se 0 VT e aplica-se o procedimento de divisdo
em quartis. O intervalo gerado pelo quarto quartil corresponde aos valores mais altos e acolhe os atributos
considerados como pertinentes a Imagem Central; o terceiro quartil corresponde ao intervalo de segundo
valor mais alto, e é considerado como Primeira Periferia da Imagem Intermediéria; o segundo quartil
corresponde ao intervalo de terceiro valor mais alto e é denominado Segunda Periferia; e o primeiro
quartil, correspondente ao intervalo de valores menores, é chamado simplesmente de Margem da Imagem.
Posteriormente, € 0 momento de realizar a configuracdo de agrupamentos dos atributos de acordo com
suas dimensdes de imagem. Deste modo, os quatro atributos encontrados e manifestados pelos
respondentes sdo listados e, em seguida, classificados em suas respectivas dimenses, pelo julgamento do
préprio pesquisador, baseado nas dimensdes e seus respectivos sinalizadores.
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Para as questdes emergentes, as quais ndo fazem parte do MCI, o procedimento de anélise foi
realizado a partir do contetdo latente (ROSSI; RESSALVO; JOAO, 2014). Neste sentido, diante do
conteudo latente, ou seja, obtido mediante interpretacdo e identificacdo de aspectos de relagdo, foi
utilizada a analise do conteido das entrevistas de forma convencional e direta. Na convencional, para
obtencdo de categorias a partir dos dados, o que permeia a pesquisa exploratoria. Ja a direta, por categorias
previamente elencadas na teoria, caracteriza o aspecto descritivo. A secdo 4 apresenta a analise e
interpretacdo dos resultados.

4 RESULTADO
4.1. Caracterizacdo dos respondentes da pesquisa

Em relacédo a caracterizagdo dos sujeitos da pesquisa, houve um equilibrio quanto ao género, tendo
em vista que se trata de cinco pessoas do feminino e cinco do masculino. A idade média dos participantes
é de 54 anos. No que tange ao perfil académico, evidenciou-se que cinco respondentes pertencem as
Ciéncias Humanas, sendo as areas do doutorado voltadas a Antropologia Social; Histéria, Geografia e
Histdria da Arte; Psicologia Social; Sociologia; e Filosofia. Destes, trés tém pos-doutorado e apenas um
entrevistado é bolsista de produtividade nivel 2 do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPQ). Dos demais, dois estdo vinculados as Ciéncias Bioldgicas com doutorado em
Fisiologia, sendo um pds-doutor e bolsista de produtividade do CNPQ, nivel 1A. Os demais tém
caracteristicas Unicas: um é pds-doutor e possui vinculo nas Ciéncias Agrarias e nivel de produtividade
1D; o segundo pertence as Ciéncias Sociais Aplicadas, doutorado em Comunicagdo e bolsa de
produtividade nivel 2; e o terceiro, vinculado a Linguistica, Letras e Artes, sendo doutor em Arte e Cultura
Visual. Em rela¢do ao tempo de vinculo com a UFSM, a média dos entrevistados é de 20 anos, sendo que
0 entrevistado com menor tempo de vinculo possui 4 anos na instituicdo e 0 com maior tempo, 43 anos.

No que se refere ao perfil das publica¢des em livros dos sujeitos, observou-se que o entrevistado
que mais tem livros publicados possui 15 livros, sendo também o que tem mais livros autorais (6). Ja em
relacdo aos livros organizados, dois possuem 8 organizagdes. Em relacdo as publicacdes na Editora
UFSM, o entrevistado que mais possui livros publicados por esta tem 6 obras. Referente a livros
publicados em outras editoras, quem mais se sobressaiu possui 14 obras. A préxima subsecdo se propde a
identificar os atributos e delimitag&o das zonas da imagem da Editora UFSM.

4.2 ldentificacdo dos atributos e delimitacdo das zonas da imagem da Editora UFSM

Com base na analise das entrevistas realizadas, foram relacionados os atributos de acordo com a
frequéncia de citagbes (VF) pelos sujeitos. Verificaram-se 62 atributos diferentes expostos pelos
entrevistados. Observou-se que metade dos atributos levantados pelas entrevistas foi até trés vezes
mencionado, o que infere que sejam opinides mais pontuais e particulares de alguns autores entrevistados.

Com relacdo a sua proximidade com o termo indutor (Editora UFSM), os quartis foram elaborados
a partir do somatorio final de Valores Totais (VT) encontrados. Considerou-se como escala os valores
entre 2 e 816 (onde 2 é 0o menor VT e 816 € o somatorio de todos os VTs), correspondentes ao total de
evidéncias de frequéncia e ordem somadas. Nesta escala, foram criados quatro intervalos (816/4): imagem
central (entre 816 e 613); primeira periferia (entre 612 e 409); segunda periferia (entre 408 e 205);
e margem (entre 204 e 2). Na Tabela 1, estdo elencados os atributos da imagem central e seus respectivos

Nucleus,v.16,n.2,0ut.2019



92

valores totais (VT) — obtidos pela soma dos valores de ordem (VO) e dos valores de frequéncia (VF).

Tabela 1 — Atributos da Imagem Central da Editora UFSM por valores totais

Dimensdo Posicdo Atributo VO VF VT

Racional 10 Meio para publicacdo das pesquisas, disseminacdo do 3% 10 46
conhecimento

Visionario 20 Amplla(;_ao, qualificacéo, traducbes e abrangéncia 35 10 45
internacional

Racional 3° Editoracédo 28 16 44

Afetivo 40 Acolhimento das ideias 25 17 42

Fonte: elaborado pelos autores (2019)

A partir da revisdo de literatura, foi possivel constatar que os atributos que circundam o nicleo, ou
seja, aqueles pertencentes a imagem central podem ser caracterizados como 0s que mais perpassam as
ideias do consumidor em relacdo ao objeto analisado, enquanto as &reas intermediarias ou de margem
abarcam elementos mais particularizados pelos sujeitos (ABRIC, 1984). Neste sentido, como se pode
observar na Tabela 1, a imagem da Editora UFSM esta diretamente relacionada a atributos de dimenséo
racional, como um meio para publicacdo das pesquisas, disseminag¢do do conhecimento e aos aspectos de
qualidade da editoracéo dos livros; assim como de dimens&o visionaria, a qual evidencia a intencdo de que
a Editora seja ampliada, qualifique-se, assuma as traducGes para 0 seu escopo editorial e ganhe
abrangéncia internacional e de ordem afetiva, relacionado ao acolhimento das ideias. A partir disso,
evidencia-se que, de modo geral, os autores entrevistados apreciam o trabalho desempenhado pela Editora
UFSM, mas deseja que ela se expanda cada vez mais, 0 que contribui com o espaco que suas obras podem
ganhar no cenério de editoragdes.

Pela mesma l6gica, evidenciaram-se 0s atributos da primeira periferia, suas dimensdes e seus
respectivos valores totais (VT). Assim, na primeira periferia da imagem da Editora UFSM, encontraram-se
alguns elementos de dimensdo visionaria como continuidade dos trabalhos j& executados, inser¢do de
auxilio editorial para figuras e maior investimento no formato e-book. Na dimensdo racional, foram
atribuidos elogios referentes a comunicacdo e ao aspecto de a Editora UFSM aceitar pesquisas que ndo
teriam espago em editoras comerciais, devido as suas especificidades. Ja a categoria afetiva evidenciou a
estima que os autores entrevistados tém pela Editora, bem como a critica de que deveria haver um
amadurecimento nas questdes administrativas, com relacdo ao acolhimento de autores e comprometimento
prévio com originais, impessoalidade, seriedade e profissionalismo. Além disso, a dimensdo emocional
mostrou que o senso de pertenga e vinculo com a UFSM s&o atributos vinculados & imagem da Editora
UFSM.

Em relacdo aos atributos da segunda periferia, observou-se que estes sdo majoritariamente de
dimenséo racional, dos quais alguns evidenciam qualidade, como ter um crivo e rigor editorial, conseguir
realizar a distribuicdo dos livros, possuir uma boa revisdo, entre outros; engquanto alguns aspectos séo
negativos e estdo atrelados ao periodo pré-publicagdo, os quais enfatizam a morosidade nos processos,
bem como a burocracia documental necesséaria para submissdo do original ao Conselho Editorial. J& nas
dimensGes afetiva e emocional preponderaram elogios a equipe, 0s quais atribuiram caracteristicas como
cooperagdo e sintonia, bom atendimento, acolhimento, afeto, receptividade e cortesia.

No que tange aos atributos marginais referentes a imagem da Editora UFSM, evidenciou-se que
aqueles de dimensao racional sdo preponderantes, mais uma vez, e perpassam 26 dos 36 que totalizam o
quartil da margem. Dentre esses, pode-se destacar como positivos a qualidade do contetdo das
publicaces e a possibilidade de autores externos publicarem na Editora; em contrapartida, alguns aspectos
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negativos destacados sdo dificuldade de comercializagéo, circulacdo e insercdo no mercado de alguns
titulos do catalogo, extravio de documentos por parte da secretaria e insatisfagdo nos pareceres emitidos
pelo Conselho Editorial. Ademais, observa-se a preocupacao para que a Editora UFSM ndo perca o foco
como editora — sua misséo — e também a respeito da dificuldade em prospectar bons originais.

Complementar a isso, perpassam as dimensOes afetivas que mostram o0 receio quanto ao
estabelecimento de relagGes predatorias dos autores com a Editora. Na dimensédo visionéria, observa-se a
visdo de que a Editora deveria estabelecer uma politica agressiva de inducao de autores e obras, ampliagao
e capacitacdo da equipe, melhoria na agilidade dos processos e a publicacdo das melhores teses, a exemplo
das universidades de Cambridge e Oxford. Destaca-se que, na zona de margem, ndo houve atributos de
ordem emocional. Na sequéncia, apresenta-se a predominancia de cada dimenséo de imagem da Editora
UFSM proposta pelo MCI.

4.3 Dimensdes da imagem da Editora UFSM

A partir da analise das entrevistas, os atributos encontrados na pesquisa foram classificados nas
dimens@es afetiva, emocional, racional e visionaria. Desse modo, a categorizacdo dos atributos que
compdem a imagem da Editora UFSM, de acordo com os autores sujeitos da pesquisa, mostrou que
52,21% estdo atrelados a dimenséo racional, 23,28% vinculados ao aspecto visionario, 16,18% a questdes
afetivas e 8,33% a atributos emocionais. Neste sentido, questdes relativas a dimensdo racional mostraram
ser mais representativas dentre os atributos relacionados a Editora UFSM, seguida pelos aspectos
visionarios, 0s quais remetem aquilo que os autores desejam para a Editora. Segundo a Teoria do Nucleo
Central, constata-se que tais atributos sejam 0s mais representativos do entendimento comum para 0s
autores entrevistados sobre a Editora UFSM. Convém destacar que, dos quatro atributos que se encontram
na imagem central, dois estdo atrelados & dimensdo racional (meio para publicacdo das pesquisas,
disseminagdo do conhecimento e editoracdo), o que sugere consisténcia com os resultados (SCHULER;
DE TONI, 2015).

Em relacdo a composicdo de cada uma das dimensdes, a dimensdo racional foi a mais saliente,
representado 52,21% do VT. Isso demonstra que a Editora, para os sujeitos da pesquisa, é caracterizada
como um 0rgdo reconhecido sumariamente por suas funcionalidades, caracteristicas e beneficios. Os
atributos que mais se destacaram nesta dimensdo foram ser um meio para publicagdo das pesquisas e
disseminagdo do conhecimento (5,64%), a qualidade empregada na editoragdo dos livros (5,39%), a
melhoria da comunicagdo da Editora (4,17%), ser um meio para a divulgacdo de pesquisas que nao teriam
espaco em editoras comerciais, devido as suas especificidades (2,57%) e ser uma editora boa e séria
(2,45%).

A segunda dimensdo mais representativa foi a visionaria (23,28%). Dentre os principais atributos
que os autores pesquisados almejam para o futuro da Editora UFSM, consta que ela qualifique seus
trabalhos, bem como seja ampliada mediante adogédo de linhas de traducgdes e abrangéncia internacional
(5,51%), que dé continuidade aos trabalhos ja executados (4,66%), que a editoracdo auxilie no trabalho
dos autores com figuras (3,55%), que invista mais no formato e-book (2,57%) e que estude a possibilidade
de alteracdo na politica de direito autoral para retorno financeiro aos autores (1,47%).

A terceira dimensdo mais citada foi a afetiva (16,18%), a qual remete que o0s atributos
manifestados nesta natureza ensejam o reconhecimento, ao respeito e a valorizacdo (SCHULER; DE
TONI, 2015) pela Editora UFSM. Neste sentido, de forma positiva, obtiveram os atributos que expdem o
acolhimento das ideias dos autores (5,15%), a estima pela Editora (3,92%) e o acolhimento,
afeto, receptividade e cortesia da equipe (1,96%). Em contrapartida, obteve-se um alerta para um
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amadurecimento de questfes administrativas (2,57%).

Por fim, a quarta dimens&o, a qual obteve menor representacdo na imagem dos respondentes, foi a
emocional (8,33%). Esta percorre sinalizadores que indicam o desejo de pertencer, as impressdes de
prazer no contato, dentre outros. Assim, destaca-se 0 sentimento de pertenca e vinculo com a UFSM
(2,45%), a percepcéo de cooperagdo e sintonia da equipe (2,33%) e 0 bom atendimento prestado (2,33%).

A partir disso, pode-se considerar que, dentre os aspectos relevantes positivos relacionados a
Editora que merecem ser destacados, encontram-se qualidade editorial; acolhimento de ideias; boa
comunicagdo com o publico; realizacdo com eficiéncia e eficacia da distribuicdo dos livros; ado¢do de um
processo editorial com acuidade e qualidade, acolhida aos autores de modo afetuoso, receptivo e cortés.
Por outro lado, surgem aspirac@es, receios e criticas relatadas pelos entrevistados que merecem destaque:
ampliacdo e qualificacdo da editora com insercdo de tradugdes e abrangéncia internacional; processos pré-
publicacdo demasiadamente morosos; acuidade para que a editora ndo perca seu foco instituido em sua
missdao como editora que publica livros; dificuldade da editora em prospectar bons originais e insatisfacdo
com os pareceres emitidos pelo Conselho Editorial.

Ademais, dentre os atributos identificados como questdes de melhoria imediata e/ou que merecem
ser discutidos e revistos pelo gestor, estdo auxilio editorial de figuras dos originais aprovados pelo
Conselho Editorial; amadurecimento de questdes administrativas; alteracdo da politica de direito autoral
por retorno financeiro ao invés de percentual em livros; insercdo de uma politica agressiva de indugéo com
caracteristicas pré-estabelecidas (refere-se a prospeccdo de obras por parte da Editora); busca por
alternativas que visem a dificuldade de comercializacao e circulagdo de alguns titulos, bem como insercao
em alguns mercados; maior acuidade na revisdo de algumas obras; busca por maior organizagdo por parte
da secretaria para evitar o extravio de documentos e a atencéo para que a Editora ndo seja alvo de relagdes
predatérias por parte de autores que visam qualificar seus curriculos, ndo tomando o devido cuidado com a
qualidade de seus originais submetidos a publicagéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou identificar como se configura a imagem da Editora UFSM na percepg¢éo do
segmento dos autores docentes vinculados a UFSM. Constatou-se o levantamento de 62 atributos, sendo
gue metade foi mencionado até trés vezes, inferindo serem opinides mais pontuais dentre os entrevistados.
De modo geral, pode-se considerar que as principais imagens vinculadas a Editora UFSM remetem ou a
sua finalidade, ou abordam lembrancas positivas.

No que tange a composicao da imagem, a categoria racional foi a que mais representativa, com
52,21%, demonstrando que a Editora UFSM ¢é caracterizada principalmente, para os sujeitos da pesquisa,
pelas suas funcionalidades, caracteristicas e beneficios. A segunda dimensdo mais representativa foi a
visiondria, a qual remete aquilo que os autores desejam para a editora, representando 23,28%. Neste
sentido, os atributos que se sobressairam referiam-se a continuidade aos trabalhos ja executados, auxilio
editorial no trabalho dos autores com figuras e maiores investimentos no formato e-book. As dimensdes
afetiva e emocional tiveram representatividade de 16,18% e 8,33%, respectivamente. Destas, dentre os
atributos mais representativos, destacam-se a estima pela Editora, o acolhimento, o afeto, a receptividade e
a cortesia da equipe, o sentimento de pertenca e vinculo com a UFSM, a percepcdo de cooperacdo e
sintonia da equipe e o bom atendimento prestado. Em contrapartida, obteve-se o alerta para um
amadurecimento de questbes administrativas. Por fim, também foram destacadas questdes
complementares em relacdo a publicagdo de livros.
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O estudo demonstrou que a Editora UFSM assume uma imagem positiva para os autores docentes
pesquisados, no entanto, hd algumas questdes pontuais que merecem ser revistas pela gestdo para que
atendam melhor as expectativas dos autores. E preciso destacar que algumas proposicdes sio dependentes
de interesses politicos e/ou envolvem recursos para que sejam executadas. Ainda assim, faz-se necessaria
uma andlise criteriosa dos atributos propostos pelos autores, tendo em vista a necessidade de manutengédo
das editoras universitarias hum cenario nacional de restri¢cdes or¢camentarias as universidades e de forte
apelo a publicacdo de artigos em periddicos, em que as editoras precisam validar seus propdsitos e
conquistar obras relevantes para o desenvolvimento e contribuicdo para a ciéncia, reiterando sempre seu
papel social para além das fronteiras da academia.

No que se refere as limitagdes do estudo, destaca-se o curto periodo de duragdo da pesquisa, 0 que
conteve a quantidade de pessoas que poderiam ser ouvidas, assim como a restricdo dada aos sujeitos,
apenas autores docentes, quando outras categorias de autores com percepcOes e interesses distintos
poderiam também ser abrangidas. Neste sentido, como sugestdo para estudos futuros, salienta-se a
continuidade da proposta iniciada neste trabalho, com o objetivo de compreender a visdo das demais
categorias de autores.
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