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(Raul Seixas)



Resumo

Atualmente, o mercado editorial exige das empresas que nele atuam maior
competéncia em relacdo aos seus custos e produtos, a fim de fornecerem aos
clientes informacdes de qualidade, com precos adequados. Para isso, é necessaria
a constante melhoria do processo de producéo editorial. Neste trabalho, buscou-se
estabelecer uma base de calculo para os prazos de producdo das publicacdes na
Embrapa Informacéo Tecnoldgica, a fim de aprimorar sua atuacao como editora, o
que se acredita ser essencial para o planejamento estratégico da unidade,
considerando os fundamentos de administracdo e de marketing. Com base nas
variaveis inerentes ao processo, como etapas de producdo e competéncias dos
profissionais envolvidos, sugere-se uma férmula que podera estabelecer o tempo
necessario para a confeccdo de publicacbes. O que se espera é estipular mais
precisamente os prazos de trabalho de cada profissional, evitando atropelos e
atrasos comuns ao processo, garantindo a qualidade necessaria aos produtos
oferecidos ao publico e atendendo as expectativas do mercado. No entanto, sabe-se
que a aplicagcado dessa nova ferramenta de trabalho podera acarretar maior cobranga
de algumas partes envolvidas no processo, mas pelas quais a Embrapa Informacao
Tecnolégica ndao tem total dominio, por estarem vinculadas a outras unidades da

empresa, ou seja, os geradores do conhecimento.

Palavras-chave: marketing; mercado editorial; fluxo editorial; base de calculo;
publicagao.
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1 Introducao

O mercado editorial brasileiro esta em constante crescimento. Segundo a
Camara Brasileira do Livro (CBL), em 1990 foram produzidos 22.479 titulos,
atingindo seu auge em 1997, com 51.460 titulos publicados. Apos 1997, o mercado
apresentou pequena queda até 2004, quando retomou suas for¢cas e fechou o ano
de 2005 com a publicagdo de 41.528 titulos (CAMARA BRASILEIRA DO LIVRO,
2007).

Manter-se no mercado editorial significa estar em um mercado competitivo,
onde a informacdo necessita de maior z€&lo, pois seu publico é exigente e néo é
interessante para as editoras perderem tempo durante o fluxo de produgcédo, nem
mesmo lancar no mercado produtos que contenham erratas anexadas as
publicacdes, expondo a empresa, uma vez que isso torna claro os problemas do
processo. E o que comenta Bueno (2002), em um artigo no qual aborda a
necessidade da qualidade dos servigos:

O que as empresas hoje, no mundo da competicdo dos mercados,
nao devem desconsiderar € que todos sairdao perdendo quando a
qualidade dos servigos for baixa: os clientes, os funcionarios, os
fornecedores, os gerentes, todos. Implantar a exceléncia em servigos
€ mais lucrativo, mais inteligente e melhora as perspectivas de futuro
da empresa.

Participar de forma expressiva do mercado exige que a empresa recorra aos
principios do marketing, para aprimorar seu relacionamento com os usuarios, bem
como estabelecer processos para criagcdo, comunicacao e distribuicdo de valores
para seu publico, a fim de buscar beneficios para a organizacdo e seus
distribuidores (DICTIONARY, 2007).

A melhoria da qualidade do produto oferecido ao mercado e o atendimento as
necessidades internas da empresa responsavel pelo processo de producao editorial
podem ser alcancados por meio de uma analise minuciosa do mercado no qual se
atua, do seu publico-alvo, da concepgao do produto, da fixagao do pre¢o, da escolha
dos canais de distribuicdo e da elaboracdo de uma estratégia de comunicacao
(SEBRAE, 2007). E o marketing estratégico que permite o diferencial as empresas
vencedoras, que sao as que conseguem atender as necessidades de seus clientes

de maneira econdmica e conveniente.
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Os produtos ou servicos de uma organizacao sao formados por varias partes,
como explica Violin (2004), diretamente relacionadas com a experiéncia final dos
consumidores: satisfacdo ou insatisfacdao, sendo a primeira atingida por meio da
qualidade do produto, de precos compativeis, eficiéncia dos vendedores ou de
qualquer outro elemento responsavel pelo nivel de adequacdo aos desejos, as
necessidades ou aos anseios das pessoas que 0s consomem.

Diante dessa constatacao, e sendo a Embrapa Informacao Tecnolégica uma
unidade cujas atividades englobam também servicos editoriais, torna-se importante
estimar, de forma mais precisa, 0 tempo necessario de todo o processo de producao
de uma obra, para dar ao cliente a ciéncia de sua execucao, evitando-se, com isso,
atropelos e atrasos comuns ao processo, e também para informar os prazos
necessarios aos profissionais envolvidos, para que o produto tenha o padrao
estabelecido e a qualidade esperada pelo mercado no qual atua.
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2 Objetivo

Propor melhorias no processo editorial da Embrapa por meio do
desenvolvimento de uma base de calculo capaz de aprimora-lo, uma vez que serao
considerados os prazos de cada etapa de produgdo, assim como o tempo definido
para os profissionais envolvidos, a fim de se oferecer, ao mercado, produtos de
qualidade, atendendo-se, ainda, as exigéncias do fornecedor em relacao ao tempo

de producao da publicagao.

2.1 Hipéteses

O caélculo mais preciso do tempo do processo editorial pode ser um fator
fundamental para respeitar o prazo estimado de cada etapa para a elaboracdo do
produto; diminuir os custos de sua producao; obter materiais de melhor qualidade
por preservar-se a atualidade da informacdo; e atender as expectativas dos
fornecedores da editora, bem como as exigéncias mercadoldgicas; permitindo-se,
com isso, a colocagdo do produto no mercado dentro do tempo requerido pelas

partes envolvidas.
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3 Referencial Teodrico

Neste capitulo, serdo apresentados os principais conceitos, necessarios para
o desenvolvimento deste trabalho.

3.1 Marketing

Marketing € a fungcdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacéo e
distribuicao (LIMA, 2003, p.2).

Marketing € o processo social voltado para satisfazer as necessidades e os
desejos de pessoas e organizagdes, por meio da criagcao da troca livre e competitiva
de produtos e servicos que geram valor para as partes envolvidas no processo
(LAMBIN, 2000).

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de
valor com outros (KOTLER, 1998, p. 27).

3.2 Estratégia de marketing

Estratégia de marketing € o plano de marketing que descrevera, em linhas
gerais, como a empresa atingira seus objetivos de marketing. As estratégias de
marketing envolvem a selecdo e a analise dos mercados-alvo e a criacdo e
manutencdo de um composto de marketing apropriado para satisfazer as
ncessidades desses mercados (FARREL, 2005, p. 40).

A estratégia de marketing de uma organizacédo descreve como a empresa ira

satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes (FARREL, 2005, p. 14).

Estratégia de Marketing séo os objetivos que ajudam a direcionar os esfor¢os
e as estratégias estabelecem os caminhos a serem percorridos para se atingiram os
objetivos (COBRA, 1992, p. 70).
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3.3 Estratégia de segmentacao

Estratégia de segmentacdo é acao de identificar e classificar grupos distintos
de compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de marketing separados
(KOTLER, 1998, p. 225).

Estratégia de segmentacdo é a identificacdo e selecdo de um ou mais
mercados-alvo (FARREL, 2005, p. 15).

Estratégia de segmentagcédo € identificar compradores com comportamentos
de compra homogénios. (COBRA, 1992, p. 278).

3.4 Estratégia de diferenciacao

Estratégia de diferenciacao € a estratégia que visa desenvolver um conjunto
de diferencgas significativas e valorizadas pelo cliente para distinguir seu produto do
dos concorrentes (LIMA, 2003, p. 103).

Diferenciacao envolve a criacao de diferencas na oferta de produto de uma
empresa que a distinga das ofertas da concorréncia (FARREL, 2005, p. 171).

Estratégia de diferenciagcdo sdo as forgcas, desenvolvidas pela empresa, que

possibilitam vantagem competitiva em um ou mais beneficios (KOTLER, 1998, p. 90).

3.5 Estratégia de posicionamento

Estratégia de posicionamento € a criagdo de uma posicdo ou imagem unica
para o produto ou a marca na mente do consumidor, com base nas caracteristicas
diferenciadas do produto e nas posicoes ja ocupadas pela concorréncia (LIMA,
2003, p. 122).

Posicionamento refere-se a criagcdo de uma imagem mental da oferta do
produto e suas caracteristicas diferenciadoras na mente dos consumidores do
mercado-alvo. Essa imagem mental pode basear-se em diferencas reais ou
percebidas entre as ofertas do produto (FARREL, 2005, p. 172).

Estratégia de posicionamento é a arte de configurar a imagem da empresa e
o valor oferecido do produto em cada segmento de mercado, de forma que os
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clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona em relagcao a
concorréncia (COBRA, 1992, p. 323).

3.6 Consumidor/Cliente

Cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organizacao (LIMA,
2003, p. 38).

Consumidor € toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou

servico como destinatario final (Cédigo de Defesa do Consumidor).

Cliente é aquele que usa os servicos ou consome os produtos de determinada
empresa ou de profissional (FERREIRA, 2004, p. 482).

3.7 Composto de marketing

Composto de marketing é a interacdo de uma organizagao com seus meios
ambientes internos e externos se realiza através do composto de marketing (Preco,
Praca, Produto e Promocgao) (COBRA, 1992, p. 41).

Composto de marketing € um conjunto de ferramentas que a empresa usa

para atingir seus objetivos de marketing e mercado-alvo (KOTLER, 1998, p. 97).

Composto de marketing é um conjunto de quatro ferramentas (Preco, Praca,
Produto e Promogao) que a empresa utiliza na criacdo de valor para o cliente (LIMA,
2003, p. 9).

3.7.1 Produto

Produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade ou
desejo. E a ferramenta mais basica do composto de marketing (KOTLER, 1998, p. 28).

Produto é o termo que designa o que satisfaz a necessidade ou desejo do
cliente (LIMA, 2003, p. 4).

Os produtos sao cominacdes de partes fisicas, tangiveis, e partes intangiveis
(COBRA, 1992, p. 335).
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3.7.2 Preco

Preco é a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto
(KOTLER, 1998, p. 98).

Preco é o montante de dinheiro pago em troca do uso de um beneficio
porporcionado por um produto ou servigo (Gestao de Marketing. p. 254).

Preco é a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de

possuir ou fazer uso de um produto ou servico (COSTA, 1998).

3.7.3 Praca

Praca sao as atividades assumidas pela empresa para tornar o produto

acessivel e disponivel para os consumidores-alvos (KOTLER, 1998, p. 98).

Praca sao os canais de vendas e distribuicao para que o produto esteja no
local certo, no momento certo (LIMA, 2003, p. 9).

Praca é o canal ou via de distribuicao é composto de um numero de
organizagdes ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou servigo ao
local onde o comprador potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a

esses comprdores e em condicdes de transferir a posse (COSTA, 1998).

3.7.4 Promocao

Promogao sao todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicaar e promover seus produtos no mercado-alvo (KOTLER, 1998, p. 98).

Promocéo sao as decisbes relativas ao investimento em estratégia e

atividades de comunicacéo e promog¢ao de vendas (LIMA, 2003, p. 9).

Promogéo é o conjunto de instrumentos de que a organizacao se vale para
influenciar o comportamento do consumidor, através de mecanismos de informacéo,

persuasao e lembranga (COSTA, 1998).
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4 A Embrapa — Um breve histérico

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), vinculada ao
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, foi criada em 26 de abril de
1973, tendo hoje como missdo ‘“viabilizar solu¢gbes para o desenvolvimento
sustentavel do espaco rural, com foco no agronegécio, por meio da geracao,
adaptacao e transferéncia de conhecimentos e tecnologias, em beneficio dos
diversos segmentos da sociedade brasileira” (EMBRAPA, 2004).

A Embrapa atua por intermédio de 38 Centros de Pesquisa, 3 Servigcos e 11
Unidades Centrais. Uma das suas unidades de servico € a Embrapa Informacgao
Tecnolégica, a qual terda suas atividades discutidas neste trabalho. Sua misséao é
“propor, coordenar e executar, em beneficio dos diversos segmentos da sociedade,
estratégias e acgoOes relativas a gestao, a edicao e a publicacdo, em midias impressa
e eletrénica, de informag¢des arquivisticas, cientificas e tecnoldgicas geradas e/ou
adaptadas pela Embrapa” (EMBRAPA, 2004).

Em 1991, a empresa criou a Embrapa Producao de Informacao, transferindo-
lhe atribuicbes, recursos humanos e materiais de outros departamentos. O objetivo
era adequar a estrutura para que se pudesse organizar a informacao disponivel na
empresa, qualificando-a, quanto a forma, o conteudo e o suporte, de forma que
atendesse a demanda de diferentes publicos.

Em sua trajetéria, a Embrapa Producao de Informacao sofreu modificacoes
organizacionais, experimentou modelos operacionais e, ao mesmo tempo,
modernizou sua estrutura de producao e de distribuicdo de produtos, passando a
denominar-se, em 1999, Embrapa Comunicacao para Transferéncia de Tecnologia.

Atualmente, como Embrapa Informacédo Tecnoldgica, a unidade vem se
destacando por atuar como editora altamente produtiva, que, além de muito
conhecida e freqlentemente premiada, equipara-se hoje as mais conceituadas do
Brasil.

De acordo com o Il Plano Diretor da Unidade (EMBRAPA INFORMACAO
TECNOLOGICA, 2005), para cumprir sua missdo a Embrapa Informagao
Tecnolégica coordena e executa as atividades sob os seguintes focos:



18

e Estabelecer parcerias e dedicar-se ao estudo de recursos tecnoldgicos, de
marketing, de metodologias, de procedimentos, de leis e de normas que |he
sirvam de subsidios no processo de organizagéo e disseminagao da informacao.

e Disponibilizar, em linguagem, estilo e suportes adequados e acessiveis, produtos

veiculados nas midias eletrdnica e impressa.

e Atuar no mercado editorial brasileiro, aumentando o0s ganhos sociais,
principalmente os pertinentes a sustentabilidade ambiental, econémica e social
do espaco rural e do negdcio agricola, bem como os relativos a promog¢ao da

inclusao social.

O publico-alvo de seu trabalho é o individuo ou a entidade, publica ou privada,
dando-se prioridade as demandas de segmentos sociais ou excluidos do processo
de acesso a informacao cientifica e tecnolégica, ou mesmo aqueles com maiores

dificuldades de se manterem nesse processo.

O Il Plano Diretor da Embrapa Informag¢ao Tecnoldgica detecta os problemas que
podem ser causados pela nao atualizacao da empresa frente aos novos desafios da

“era da informagao”:

Ainda que venha editando e publicando informa¢des da Empresa ha
13 anos, a Embrapa Informacao Tecnolégica ainda nao sistematizou
medidas para, ante as novas exigéncias da globalizada “Era da
Informacéo”, continuar garantindo sua notoriedade no mercado
editorial (EMBRAPA, 2004, grifo do autor).

4.1 A Embrapa e o mercado editorial

A Embrapa Informacédo Tecnoldgica, para bem cumprir sua funcéo relativa a
edicao de publicacbes impressas, atua como mediadora entre o detentor da
informacéao, aqui entendido como as unidades de pesquisa da empresa e instituicoes
parceiras, e o consumidor final. Nesse processo, a empresa necessita atender aos
anseios das unidades de pesquisa, que demandam tempo o6timo de producado e
produtos editorais bem elaborados, bem como aos anseios do consumidor final, que
busca informagdes de qualidade, com boa apresentacao e preco acessivel, além de
ter a preocupacao de manter seu posicionamento diante do mercado editorial.
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Melhorar o fluxo editorial significa atender, primeiramente, as necessidades
de prazo estabelecido, em acordo, entre as partes envolvidas no processo de
producao editorial, o que pode ainda refletir no preco final, beneficiando o
comprador. Do conceito dos 4P’s de marketing, apresentado por Kotler (2000, p. 38),
este trabalho enfocara, prioritamente, os instrumentos relacionados aos elementos
produto e preco. Como produto, entende-se qualquer coisa que possa ser oferecida
a um mercado para satisfazer a uma necessidade ou um desejo (KOTLER, 2000, p.
416) e, por prego, compreende-se 0 elemento do mix de marketing que gera receita
(Idem, p. 476).

O produto é composto por atributos tangiveis e intangiveis, capazes de
proporcionar beneficios reais ou percebidos por seus compradores, levando-os a
satisfacdo de seus desejos e necessidades (SEMENICK E BAMOSSY, 1995, p.
260). Ja em relacdo ao segundo elemento, a preocupagcao da empresa deve ser a
de oferecer solugdes com custos que possibilitem a oferta de precos dentro da
realidade do mercado no qual atua, principalmente se se pensar que o prego afeta a
demanda, influencia a imagem do produto e pode ajudar a empresa a atingir seu
mercado-alvo, como explica Dornelas (2007).

Com base na aplicacdo do composto de marketing, e na proposicao de
melhorias no processo editorial ora em analise, pensa-se ser possivel implementar
estratégias para atender os publicos envolvidos, no sentido de se manobrar forcas
para alcancar posicdes mais vantajosas para sua atuacdao (DORNELAS, 2007), sem
deixar, ainda, de questionar a qualidade da mensagem ofertada ao seu publico, uma
vez que a Embrapa, como empresa publica, deve fornecer, a sociedade,

informacgdes resultantes de suas pesquisas.

Neste caso, 0 Manual de Editoragcdo da Embrapa (2001) considera que ha, no
processo de comunicacao, dois sérios problemas a serem evitados: a perda de
informacéao e sua distor¢cdo. Tais problemas podem ocorrer por varios motivos, como
codificacdo ou decodificagcdo inadequadas, deficiéncia do meio utilizado,

interferéncias varias, experiéncias divergentes entre os interlocutores e outros.

No entanto, sabe-se que a confeccdao de um livro ndo é uma tarefa muito facil,
pois envolve varios personagens em todo seu processo. Pode-se comparar a

construcao de uma publicagdo com a linha de produgao de uma fabrica, onde cada
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etapa depende de outra anterior, conforme observado na dindmica do trabalho

acompanhado na Embrapa e em outras editoras:

e Se o livro ndo foi bem escrito, significara trabalho e tempo para o

profissional revisar e adequar a linguagem;

e Se o profissional ndo revisou bem o livro, siginificara retrabalho para o
formatador da publicacao;

e Se o formatador ndo tratou o texto, as fotos e os graficos de maneira
técnica e adequada, significara problemas no fotolito;

e Se 0 bureau de fotolito ndo gerar boas laminas, ocasionara erros na

gravacgao das chapas;

e Se as chapas nao forem bem gravadas, o impressor nao podera fazer um

impressao com a qualidade que o mercado exige.

Esses sao alguns dos problemas que podem surgir durante o processo de
editoracao de uma publicacdo. Em vista da dificuldade de se controlar um trabalho
tipicamente humano (por mais que exista a tecnologia para facilitar a vida do
profissional, nesse processo, nada é automatico), desde a adequacéo da linguagem
até a impressao em maquinas offset, faz-se necessaria a informatizacao do fluxo
para melhor controle das etapas, na busca constante da maior qualidade do produto

final, o livro.

De acordo com Cabral-Filho (2004), no que tange a uma maior agilidade,
ainda resta um importante ponto de estrangulamento. Trata-se dos prazos do fluxo
editorial da producdo de uma publicacao, isto é, do tempo da transformacéao de um
original submetido até a sua impressao. O intercambio entre os editores, os
revisores, 0s autores e os demais profissionais, para que a obra obtenha a qualidade
necessdria para publicacdo, usualmente é complexo. Ha revisores que sao
demorados nas respostas, e ha autores que também retardam o atendimento as
exigéncias; ha pareceres sobre 0 mesmo original, que ndo sao compativeis entre si

etc.

Uma maior agilizagao do processo de editoragcédo contribuiria para a solugao
dos problemas. Evidentemente, cabe aos editores de cada publicacdao todo o
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empenho nesse ponto, a fim de se alinharem a pretendida agilizacdo. A busca dessa

solucao propde essa discussao sobre o assunto.

Dentro das metas estabelecidas pela Embrapa Informacédo Tecnoldgica, em
2005, no sentido de automatizar o processo editorial de publicagdes impressas, via
proposicao e implantacao de sistemas integrados de gerenciamento das atividades
de edicdo, essa base de calculo podera compor alguns dos sistemas previstos,
como, por exemplo, a Ficha Eletrénica de Producao Editorial da Embrapa (Fepe), e,
portanto, atender as previsdes de melhorias estipuladas para o ano de 2007.

Assim, propbe-se no desenvolvimento do estudo uma forma rapida de se
estimar o prazo para a confec¢cao de uma publicacdo com a qualidade esperada pelo
mercado, respeitando-se o tempo definido para os profissionais. O célculo mais
apropriado do tempo para a execugcao dos servigcos pode garantir maior satisfacao
dos clientes, melhor qualidade do produto e melhores condicdes de trabalho para os

profissionais envolvidos.
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5 Metodologia

5.1 Modelo tedrico

A producao editorial faz parte de um processo que compreende fases
especificas de confeccao de publicagcdes periddicas e nao periddicas, desde a
criacao intelectual do texto a sua entrega ao mercado como produto final, € o que

defendem Magalhaes et al. (1981):

Com base nessa visdao global e unica do processo editorial, os
autores lembram a incoveniéncia de qualquer planejamento que nao
considere o produto final, sendo imprescindivel a fixacdo de uma
doutrina ou politica editorial.

A falta desse planejamento pode ocasionar retrabalho no processo editorial e
atraso na entrega da publicacdo, o que onerara o custo total de producao e colocara
em risco a qualidade do produto. Problemas como a falta de participacdao do editor
no inicio do projeto podem ainda afetar a qualidade dos produtos oferecidos a
sociedade, como criticam Magalhaes et al. em relacdo a editora tradicional:

O editor desconhece operagdes importantissimas como a preparagao
do manuscrito [...] [e] considera originais entregues pelo autor como
perfeitos. [...] A correcdo das mais graves deficiéncias é normalmente
transferidas para o revisor, a quem sO deveria competir zelar pela
fidelidade da composicdao ao original. A correcdo, em fase tao
avangada, importa em custos adicionais e retardo na producgéo
(1981, p. 133).

Essa e outras questdes presentes na producéao editorial nao serao alvo deste
trabalho, deixando-se, para futuras discussoes, a busca de solugdes para o caso.

Voltando ao problema em questdo, como busca do constante aprimoramento
em seu processo editorial, a Embrapa estabeleceu suas normas editorais publicadas
em seu manual de editoracdo, atendendo, assim, as exigéncias do mercado, como
destacam ser necessario Magalhaes et al.: “A pedra basilar da editora moderna é
uma politica editorial definida, onde se estabeleca ndo sé os campos de suas
atividades, como também o tratamento grafico-editorial das publicagdes” (1981, p.
133).
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Segundo o Manual de Editoracdo da Embrapa (2001), a producdo de
publicacdes envolve a editoracdo, que é um conjunto de atividades profissionais
especializadas e organizadas, que engloba desde a preparacéo técnica de originais,

revisdo de forma e de conteudo, até sua impressao e acabamento.

A producdo de uma publicacdo envolve um grande numero de profissionais,
com atribuicdes diferentes, as quais podem, porém, sobreporem-se em certos

momentos.

De acordo com as categorias profissionais citadas no Manual de Editoragao
da Embrapa (2001), e o processo editorial adotado, que servem de parametro para
os trabalhos editoriais desenvolvidos pela empresa, € necessario aprimorar 0s
prazos estabelecidos para cada etapa. Nesse sentido, Magalhdes et al. trazem

exemplos de prazos tradicionalmente utilizados pelo mercado editorial mundial:

O processo editorial comecga, geralmente, com a chegada a editora
dos originais. [...] O editor da partida ao processo editorial. [...]
Procede-se a editoragao propriamente dita. Apds nunca menos de 30
dias na mao dos consultores, os originais sdo liberados para
publicacdo. Abre-se o0 processo de revisdo de texto, marcacéo,
diagramacgéao, programacao grafica; suponhamos, num assomo de
otimismo, que o preparo dos manuscritos demande apenas 30 dias;
temos, ja ai, 60 dias aos quais devemos acrescentar 0s necessarios
ao processo grafico. Geralmente, limite internacional, um livro
comum leva pelo menos 120 dias para ser composto e impresso,
portanto, 180 dias entre o recebimento dos originais e sua
publicacao, se 0 processo ndo sofrer interrupgdo alguma tratando-se,
relembre-se, de original previsto pelo programa da editora (1981, p.
112, grifo dos autores).

Com base na perspectiva das editoras tradicionas, e considerando-se as
peculiaridades da empresa em analise, buscar-se-a, neste trabalho, sugerir formas
de proporcionar o atendimento adequado aos clientes, e cumprir o prazo definido
para o trabalho dos profissionais, por meio de uma base de calculo que possa
atender a esses quesitos.

Para isso, levar-se-a em conta o fluxo de atividades editorais para midia
impressa adotado na empresa — etapas do tratamento editorial, propriamente dito, e

a etapa de producao grafica. Pensa-se ser necessario que sejam revistos 0s prazos

! Autor, co-autor, colaborador, editor, editor técnico, supervisor editorial, consultor técnico-cientifico, revisor de
texto, bibliotecario, programador visual, capista, guardido da marca da Embrapa, responsavel pelo cadastro de
publicagao, responsavel pelos termos de cessao e reconhecimento, diretor de arte ou editor de arte, ilustrador,
fotégrafo, arte-finalista, produtor gréafico, técnico em fotomecénica, impressor, profissional de acabamento.
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para cada uma dessas etapas, baseando-se, ainda, na qualidade dos materiais

produzidos.

5.2 Modelo analitico

A proposicao da base de calculo sera feita levando-se em conta as médias de

prazo definidas previamente em reunido do setor editorial da empresa, e exigidas em

cada ponto do processo, a partir do recebimento dos originais, previamente

analisados e sanadas as pendéncias:

Revisao dos textos originais;
Reviséo de referéncias;

Validacdo das emendas de revisao e de referéncias por parte do autor ou

editor-técnico;

Incluséo das emendas de revisao e de referéncias do autor ou editor-técnico;
Projeto grafico e formatacao da publicacéo;

Revisao dos textos formatados;

Validagéao final pelo autor ou editor-técnico da obra formatada;

Fotolito;

Impresséo;

Acabamento.

Na analise mais detida do processo editorial, ao respeitar-se 0 prazo estimado

para cada etapa espera-se determinar, com maior precisdo, a publicacdo do livro,

para que se evite os problemas ja citados, os quais nao sé na Embrapa mas em

outras empresas do ramo editorial.
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6 Desenvolvimento da base de calculo

Para chegar a base de calculo proposta, sera analisado cada etapa do
processo de editoracdo e as atribuicbes dos profissionais, conforme o fluxo de

trabalho da Embrapa Informacao Tecnoldgica, que seréo descritos abaixo.

6.1 Atribuicoes dos profissionais

O processo de producéo de uma publicacdo envolve um grande numero de
profissionais, com atribuicbes diferentes, embora possam, em certos momentos,
sobrepor-se (MANUAL, 2001).

Autor — Pessoa fisica que concebe e realiza uma obra literaria, artistica, didatica ou

cientifica.

Editor — Nas obras publicadas pela Embrapa, esta sera sempre a editora, podendo
dividir a edicdo com outras pessoas (fisicas ou juridicas), nos casos de parceria para
a publicacdo da obra. O editor é aquele ao qual se atribui o direito exclusivo de
reproducao da obra e o dever de divulgacao desta, dentro dos limites estabelecidos

no contrato.

Editor técnico — Na Embrapa, é a pessoa fisica encarregada de avaliar o conteudo
de uma obra coletiva — geralmente pesquisador ou especialista no assunto, com a
responsabilidade de reunir, organizar, e, se necessario, adaptar os originais,
realizando sua tarefa em permanente consulta com o(s) autor(es). O editor técnico
pode ser uma pessoa que participa como autor, ou nao, da obra. Em geral, ele
também prefacia textos da publicacdo. A expressao editor técnico substitui os termos
coordenador, organizador e editor, até pouco tempo usados para definir essa

funcao.

Supervisor editorial — Profissional especializado encarregado de avaliar os
originais, sugerir ajustes na obra e supervisionar algumas das etapas do processo
de editoracao (revisdo de texto, normalizacéo bibliografica e editoracao eletrdnica);
checar a formatacao do texto, observando a posi¢cao das figuras e tabelas; elaborar
ou complementar as informacdes das partes pré- e pds-textuais; checar o sumario,
confrontando-o com os titulos do texto e a paginacao; conferir a paginacao e os

elementos da capa. Acompanha a producéo grafica, revendo os fotolitos.
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Revisor de texto — Profissional encarregado de copidescar; fazer revisao
ortogréfica, gramatical e sintatica; e executar codificacdo grafica e padronizacédo do

texto.

Bibliotecario — Profissional encarregado, no processo de editoragdo, de normalizar
referéncias e citacbes bibliograficas; confeccionar ficha catalografica CIP

(catalogagao na publicacéo); e pesquisar termos para indexacao.

Programador visual — Profissional incumbido de criar e planejar todos os aspectos
visuais de uma publicacdo; é também responsavel pela revisdo de todos os
elementos da diagramacao executada pelo formatador. Este profissional pode,

ainda, executar a formatacao e as correcdes de uma publicacao.

Arte-finalista — Artista grafico, desenhista ou letrista encarregado de executar o

trabalho de arte-final, por meio digital ou nao’.

Técnico em fotomecénica — Pessoa encarregada de produzir e montar os fotolitos

e a gravacdo de chapas®.
Impressor — Pessoa encarregada de operar as maquinas de impressao.

Profissional de acabamento — Pessoa a quem compete executar as etapas de
acabamento, tais como: dobra, vinco, picote, alceamento, colagem ou costura,

encadernacao, plastificacao, corte, entre outros.

6.2 O processo editorial

O processo editorial, num organismo de pesquisa, tem por objetivo a sintese
das informacgdes cientificas e tecnoldgicas para sua incorporagéo em publicacdes e

outros meios, para divulgacao aos usuarios.

A producao de publicacbes envolve a editoracdo, que € um conjunto de
atividades profissionais especializadas e organizadas, que engloba desde a
preparacao técnica de originais, revisao de forma e de conteudo, até a sua

impressao e acabamento.

2 Na Embrapa Informagéo Tecnoldgica, o programador visual assume também o papel de arte-finalista. Devido

as facilidades proporcionadas pelos softwares de editoragéo eletrénica, € recorrente que o mesmo profissional
concebe o projeto grafico das publicagdes e também executa a sua formatagao.

® Na Embrapa Informagdo Tecnoldgica, o trabalho referente & produgéo do fotolito é terceirizado, cabendo ao
técnico em fotomecéanica da Embrapa as atividades referentes a gravagéo das chapas.
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O inicio do processo de producéao de uma publicacao da-se com a proposicao
de um projeto pela Unidade da Embrapa responsavel pela pesquisa. Ao autor da
obra cabe a organizacdo da informacdo obtida de suas pesquisas, revisdo
bibliografica, estudos, observagcbes ou outras formas de apreensdo do
conhecimento, oferecendo conteudo organizado em textos, fotos e
ilustracdes/graficos. Também esta entre as suas atribuicdes a definicao do publico-

alvo.

Esse material sera previamente analisado pela equipe da setor de editoragao
da Embrapa Informagdo Tecnoldgica, que avaliara quesitos relacionados ao texto
(coeséo, conteudo técnico e atendimento as normas da lingua portuguesa), as fotos
(checagem de foco, padrao de cores graficas e qualidade para impressao) e as
ilustragdes/graficos (necessidade de redesenho, padrdao de cores graficas e
qualidade para impresséao).

Esse processo nao permite a estimativa de prazo, uma vez que cada
publicacdo determina necessidades diferentes, como produgdo de novas fotos,

reestruturacao de textos, entre outros.

A partir da resolucao de todas as pendéncias detectadas nessa etapa, com a
recepcao dos originais, da-se inicio ao processo para o qual sera apresentado o
calculo de tempo para execugéo das publicacbes editadas pela empresa, que inclui
as etapas de tratamento editorial e de produgéo grafica.

A seguir, serd apresentada a descricdo de todas as etapas do fluxo de
atividades editoriais que serdo consideradas para o desenvolvimento da base de

calculo para publica¢gdes da Embrapa Informacéo Tecnoldgica.

1) Revisao dos textos originais — O revisor corrige 0s erros gramaticais, sintaticos e
gréaficos. Se necessario, o texto pode ser copidescado, um processo no qual o texto
€ refeito ou melhorado, sofrendo alteragdes pertinentes na estrutura frasal e na
adequacao vocabular, imprimindo-se, assim, clareza e concisdo ao enunciado e ao

discurso.

2) Revisao de referéncias e citacdes — O bibliotecario normaliza as referéncias e
citagdes bibliograficas de acordo com as normas vigentes de Referenciagao

Bibliografica da Embrapa e pelo Manual de Referenciacdo de Recursos da
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Informacao (2005), adaptados das normas vigentes da ABNT, e Orientagdes para

Citacao Bibliografica em Publicacdo Técnico-Cientifica.

3) Tratamento de figuras — Nesta fase, as ilustracbes sao selecionadas,
escaneadas, tratadas e digitalizadas adequadamente, para a producao dos fotolitos.
O tratamento das fotografias consiste na correcdo das imperfei¢cdes dos originais.

4) Proposta de projeto grafico — O programador visual idealiza a proposta de projeto
grafico com base nas informag¢des fornecidas pelo supervisor editorial. O projeto
gréafico estabelece o aspecto fisico da publicacao, desde as capas até a fonte a ser
utilizada em titulos, subtitulos, textos, legendas de figuras e cabecalhos de tabelas.
E o planejamento das caracteristicas grafico-visuais da publicacao.

De posse do projeto grafico definitivo, o programador visual elabora a "boneca", ou
seja, 0 modelo da publicacado (capas e paginas com exemplos dos elementos de
diagramacao, incluindo folhas em branco), para dar a idéia do aspecto da obra
(espessura da lombada, gramatura e tipo de papel do miolo e da capa, formato e

dimensodes). Nesse modelo, 0 numero de paginas ainda nao esta definido.

Nos casos de projetos graficos definidos, como séries e cole¢des, o programador
visual segue o planejamento grafico estabelecido para essas publicacdes, sem que
haja necessidade de elaborar uma boneca como proposta.

5) Aprovacao das etapas 1, 2, 3 e 4 — Para validacado da etapa 1 envia-se cdpia
impressa dos textos com marcas de revisao feitas no programa Word (software
proprietario), ou o OpenOffice (software livre), ao(s) editor(es) técnico(s) e/ou ao(s)
autor(es).

Para validacado da etapa 2, em caso de necessidade, pode-se enviar um relatério
sobre a normalizacdo de referéncias e citagbes, no qual constara a relacdo dos
dados que estiverem faltando, os quais devem ser informados pelo(s) autor(es).

Para validacdo da etapa 3, envia-se uma cépia das figuras tratadas (graficos,
desenhos, fotografias, etc), as quais devem ser avaliadas segundo a precisdo do

tratamento das fotografias e/ou das informacdes.
Para validacao da etapa 4, envia-se o0 modelo do projeto grafico para que o(s)
editor(es) técnico(s) e/ou o(s) autor(es) analise(m) a coeréncia do projeto, e

possa(m) sugerir, por escrito, somente as alteracdes que contribuam a melhoria da



29

obra, em negociacdo com a Embrapa Informacéo Tecnoldgica. Em caso de projetos

definidos (séries ou cole¢des), 0 modelo nao sera enviado para avaliagao.

Nesta fase, o(s) editor(es) técnico(s) e/ou o(s) autor(es) pode(m) incluir ou excluir
partes do texto, substituir fotografias, figuras e tabelas ou fazer qualquer tipo de
modificagao. Deve descrever detalhadamente e inserir as modificagcbes — por

escrito e com clareza — na cdpia impressa.

As figuras tratadas e as sugestdes de emendas da revisdo do texto sdo analisadas
pelo(s) editor(es) técnico(s), e/ou pelo(s) autor(es), que comunica(m) formalmente

(por escrito) sua aprovacao.

6) Incorporacdo de emendas da revisao — Apds a validacao do autor, o revisor
efetua os ajustes de acordo com as informagdes e envia 0 mesmo arquivo para o

bibliotecario.

7) Incorporacao de emendas das referéncias e citagbes — O bibliotecario faz os
ajustes, incorporando os dados informados pelo(s) autor(es) nas citagdes ou nas
referéncias bibliograficas, eliminando todas as marcas de revisédo, gerando, assim,

um arquivo limpo.

8) Editoracdo eletronica (formatacdo) — Todos os arquivos limpos sao
transcodificados para um programa apropriado para diagramacédo. A editoracao
eletrbnica consiste em distribuir graficamente todos os elementos visuais que
compdem a publicacdo, seguindo as linhas do projeto grafico. Finalizada esta etapa,
é feita a copia impressa para a etapa de revisao de formatacéo.

9) Revisado dos textos formatados — O revisor de texto confere minuciosamente a
copia formatada para detectar erros tipograficos e falhas da editoracao eletrénica.
Confere também o posicionamento de figuras e tabelas, a ordenacdao desses
elementos conforme a chamada no texto, as legendas e textos-legenda de figuras,
os elementos do sumario de acordo com a paginacao e a sequéncia légica dos

paragrafos e das notas de rodapé, confrontando com a cépia do arquivo limpo.

10) Aprovacao final — O(s) editor(es) técnico(s) e/ou o(s) autor(es) recebe(m) uma
cépia impressa colorida da ultima formatagao das capas e do miolo, contendo titulos,
textos, legendas, figuras, fotos, tabelas, etc. Nesta etapa, o(s) editor(es) técnico(s)
e/ou o(s) autor(es) nao podera(ao) mais fazer alteragbes que impliquem a mudanga

da paginacéao, limitando-se tdo-somente a fazer apenas pequenas correcdes de
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ordem técnica, quando forem imprescindiveis. O(s) editor(es) técnico(s) e/ou o(s)
autor(es) aprova(m) o resultado final assinando em todas as paginas do miolo e nas

capas, autorizando a impressao da obra (imprima-se).

11) Producao de fotolitos — Nesta etapa, o arquivo final aprovado é gravado em CD
ou DVD e enviado para o bureau para gerar o fotolito, que é uma pelicula de acetato
transparente, na qual se registra a imagem do motivo fotografado (geralmente
pagina inteira contendo texto, fotos, desenhos etc.) que se deseja imprimir, servindo
de matriz para a gravacao de chapas destinadas a impressao pelo sistema offset.

Cada pagina de livro arte-finalizada em meio digital vai gerar a montagem dos
cadernos (esquema de paginas, cuja quantidade depende do formato da publicacao)

por meio de programa especifico, na saida digitalizada de fotolitos.

12) Gravacao de chapas — Os fotolitos produzidos sao conferidos e entregues com
os cadernos montados para a gravacao das chapas que servirao para a impressao.
A chapa ou matriz € uma peca (folha) de metal flexivel, geralmente de aluminio ou

zinco, na qual sdo gravadas as imagens destinadas a impresséo.

13) Impressao pelo Sistema Offset — A chapa é colocada num dos cilindros da
maquina impressora, transferindo a imagem para outro cilindro revestido de
borracha, que finalmente imprime na folha de papel. A cada rotacdo da maquina, a

matriz € umedecida e entintada.

14) Acabamento — Esta é a etapa final da publicacdo, que consiste na dobra,
intercalacao de cadernos, capeacao e refile. A encadernag¢ao pode ser do tipo canoa
(capas e miolo grampeados no dorso do livro); e do tipo brochura (miolo colado na

lombada das capas; ou miolo costurado e depois colado na lombada das capas).

6.3 As variaveis do calculo

Para a definicao da base de calculo em estudo, para que se percorra todo o
processo editorial acima descrito, considerou-se alguns critérios, base de
publicacbes comumente produzidas pela Embrapa Informacao Tecnolégica - um livro
de 300 paginas, no tamanho 16 cm x 22 cm, impressao em 4 cores € com
acabamento brochura.
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Para algumas etapas foram determinados alguns prazos fixos. As demais
etapas sao contabilizadas tendo como base o numero de laudas, sendo que para o

livro em questéo, cada pagina formatada corresponde a 1,5 lauda.

Considerando os prazos definidos para cada etapas, tem-se:

Revisao de textos originais

15 laudas/dia

Revisao de referéncias 5 dias
Aprovacgéao da revisao e 30 dias
das referéncias pelo autor

Inclusao de emendas do autor 5 dias

Formatacéao

30 laudas/dia

Revisao da formatacao

40 paginas/dia (60 laudas/dia)

Aprovacgéo final do autor 10 dias

Fotolito 4 dias

Impresséao 160 paginas/dia (240 laudas/dia)
Acabamento 3 dias

Com os dados acima, chegou-se ao seguinte calculo:

D=L/15+5+30+5+L/30+L/60+ 10+ 4 + L/240 + 3

D =57 + /15 + L/30 + L/60 + L/240

D=57+16L +8L +4L + L

240
D=57+29L
240
D=0,121L + 57

Onde D é o numero de dias e L, o numero de laudas.

As demais etapas nao foram consideradas no calculo por serem executadas
paralelamente a outras. Isso foi feito com as etapas tratamento de figuras e proposta
de projeto grafico, que contabilizam dentro do prazo da etapa revisdo dos textos

originais.
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Para um livro de 300 péaginas (450 laudas), a Embrapa Informacao
Tecnoldgica levaria aproximadamente 112 dias para executa-lo, desde a entrada
dos originais até o seu acabamento e entrega, caso nao haja nenhum imprevisto ou

mudanga que altere o0 andamento do processo.



7 Resultados

7.1 Analise e discussao dos resultados

Com a estimativa dos prazos de producdo de uma publicacao pela Embrapa
Informacao Tecnoldgica pela base de célculo proposta neste trabalho, que tem por

base o numero de laudas, e com o levantamento do tempo real da execucdo de

algumas publica¢des dentro da empresa, chegou-se aos seguintes dados:

Titulo da publicacao N2 de Tempo estimado Tempo real
laudas em relacao ao de execucao
calculo (dias) (dias)
Colecéao 500 Perguntas, 135 74 331
500 Respostas — Ovinos
Patologia Pds-Colheita: 1.127 194 316
Frutas, olericolas e
ornamentais tropicais
Comunicagcao em Ciéncia 890 165 55
e Tecnologia
Migracao Rural-Urbana: 304 94 190
Agricultura familiar e
novas tecnologias
Geomatica: Modelos e 652 136 343

aplicagcdes ambientais

Pode-se observar que o tempo real é muito distante da realidade apresentada
no célculo, com excecao de uma publicacao que foi executada em menor tempo.
Ora, se os valores para base de calculo foram apresentados pela chefia do setor e

sao utilizados para estimar prazos e acompanhamento das etapas, abre-se uma

questao: por que os valores sao tao distoantes?
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Pela vivéncia que se tem do setor e do entendimento do processo descrito,

elenca-se aqui alguns dos problemas que podem levar a essa distorcao:

Falta de pessoal para revisao;
Falta de pessoal para programacao visual e formatagcao das publicacoes;
Necessidade de capacitacao e reciclagem dos profissionais;

Falha na triagem dos originais, deixando pontos para serem resolvidos ao longo

do processo;

Mudancas de fotos, figuras, paragrafos e até mesmo de capitulos pelos autores,
fora do prazo estipulado;

Prioridades da empresa para o andamento de alguns trabalhos em detrimento de
outros. Em geral, enquanto um trabalho esta em espera, ou seja, em processo de
validacao (aprovacao) pelo autor, outro entra no processo, o que pode aumentar
o tempo para producéo da primeira obra;

Sobrecarga da supervisao editorial que ora acumula o papel de editor, ora de
produtor grafico?, em seu papel administrativo.

Essas diferencas entre os prazos calculados e os praticados se devem ainda ao

fato das inumeras variaveis consideradas neste processo. Enquanto a base de

calculo estipula prazos fixos para algumas etapas, como 30 dias para aprovagao da

revisdo e das referéncias pelo autor, na realidade, esse prazo, atualmente, é

indeterminado.

* Produtor Grafico: profissional especializado a quem compete supervisionar, coordenar e acompanhar todas as
etapas da produgao grafica (produgéo de fotolito, gravagéo de chapa, impressao e acabamento), garantindo a
qualidade final do impresso (MANUAL, 2001).
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8 Conclusao

E visivel a incompatibilidade entre os prazos esperados, estipulados com a
base no calculo desenvolvida neste projeto, e os resultados reais. Ainda assim,
acredita-se na importancia desta ferramenta para municiar a geréncia da Embrapa
Informacdo Tecnoldgica nas discussdes de negociacdo da publicacdo com as
unidades autora. Fatores como os citados na andlise e discussao dos resultados
impedem um calculo mais preciso do processo editorial, visto que esses sao

problemas que devem ser resolvidos no patamar administrativo.

Em principio, para possibilitar esse ajuste, pode-se aumentar o resultado do
célculo em 15%. No entanto, o ideal € que a area administrativa levante as
necessidades do setor de editoracdo e apresente as solugdes devidas, para que o
andamento do processo flua de forma a evitar essa distancia siginificativa entre o

prazo calculado e o prazo real.

Para possibilitar o ajuste do processo editorial ao que se exige no mercado, a
Embrapa Informacédo Tecnoldgica deveria reorganizar sua estratégia de marketing,
como forma de melhor satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes, neste
caso, referentes aos prazos de entrega dos seus produtos no mercado e aos precos

praticados, sem a perda de sua qualidade.

Uma forma de tornar isso possivel &€ por meio do redesenho de sua estrutura
de producado editorial, de forma a reagrupar as atividades semelhantes sob
supervisdes especificas. Isso levaria a um acompanhamento mais préximo dos

profissionais e dos prazos a eles estipulados

Outra providéncia que se torna necessaria é a criacdo de uma base de dados
informatizada do fluxo editorial, concentrando todas as informacgdes referentes as
publicagdes, que permitam um melhor acompanhamento e controle do processo,
possibilitando a geracdo de relatérios variados. Esse sistema podera municiar o
responsavel pelo setor com informacdes que permitam que ele saiba exatamente
como estda o andamento do processo e possa identificar os pontos de
estrangulamento, resolvendo-os a tempo de cumprir 0s prazos previamente

estabelecidos pelo calculo apresentado neste trabalho.
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Um ponto de dificil resolucdo, mas de igual importacia, é a necessidade de se
estabelecer maior comprometimento das unidades autoras, clientes potenciais da
Embrapa Informagdo Tecnoldgica, com os prazos estipulados para entrega dos
originais e para suas revisdes e aprovagdes, uma vez que essas etapas também

compdem o calculo.

Com a resolucdo dessas pendéncias, seria possivel aproximar os valores
reais atuais de producdo aos encontrados pelo calculo, oferecendo a possibilidade
de colocar, no mercado, uma publicagdo em tempo habil, que agregue vantagens
competitivas a empresa, no que se refere aos precos e a qualidade dos seus
produtos, bem como do seu tempo de entrega, como uma das estratégias de

diferenciacao a ser adotada.
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