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O presente relatério, resultado do estagio curricular realizado entre 18 de
fevereiro e 21 de junho de 2019 no ambito do Mestrado em Estudos Editoriais,
pretende descrever as atividades concretizadas na Imprensa da Universidade
de Coimbra (IUC).

Na primeira parte, serd retratada brevemente a histéria primordial e
contemporénea da IUC na sua identidade como “fénix editorial”.

Na segunda parte, seréo descritas as tarefas desenvolvidas na IUC durante os
quatro meses, tais como revisdo e normalizacéo textual, pedido de ISBN e de
CIP, pedido de orcamento a graficas, elaboracdo de contratos de edi¢do e
carregamento de obras na plataforma UC Digitalis com ativagédo de DOI.

A terceira parte procura explorar uma oportunidade de maior investimento por
parte da editora — a comunicacao digital — apoiando-se numa base tedrica para
demonstrar a mais-valia que o marketing digital podera trazer a uma editora
universitéria. Através da analise do marketing-mix da IUC, particularmente a
evolucdo das acdes de comunicagdo implementadas nos ultimos dez anos
(2009-2019), e da observacdo de estratégias utilizadas por outras editoras
universitarias, apresentam-se, por fim, uma série de sugestdes passiveis de ser
implementadas, as quais, na minha opinido, auxiliariam e fortaleceriam a
estratégia de comunicac¢édo digital da IUC.
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The present report is the result of the curricular internship held between
February 18 and June 21, 2019 within the Master in Editorial Studies of the
University of Aveiro. Its aim is to describe the activities carried out at Coimbra
University Press (CUP).

In the first part, the early and contemporary history of CUP will be briefly
presented, focusing on its identity as an “editorial phoenix”.

The second part will describe the tasks developed at CUP during these four
months, such as proofreading, requesting ISBNs and CIPs for books,
submitting quotation requests to printing companies, drafting publishing
contracts, and uploading some works of CUP’s catalog to the online platform
UC Digitalis along with DOI activations.

The third part seeks to explore an opportunity for greater investment by this
publishing house — digital communication — relying on a theoretical framework
to demonstrate the added value that digital marketing can bring to a university
press. Through the analysis of CUP’s marketing mix, particularly the evolution
of its communication strategies in the last ten years (2009-2019), and the
observation of tactics used by other university presses, the report ends with a
series of practical and feasible suggestions which, in my opinion, could aid and
strengthen CUP's digital communication strategy.
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Introducéo

Este relatorio de estagio trata das tarefas executadas e da experiéncia geral no estagio
curricular decorrido entre 18 de fevereiro a 21 de junho de 2019 na Imprensa da Universidade de
Coimbra (IUC), no &mbito do Mestrado em Estudos Editoriais da Universidade de Aveiro.

Encontra-se dividido em trés partes: inicia-se com um enguadramento da entidade de
acolhimento e da sua historia notavel, com maior foco nas conquistas recentes apés o longo hiato, o
seu estado atual e a composicdo da equipa. Na segunda parte, apresentam-se as tarefas por mim
desempenhadas, ligadas a sua cadeia de producdo, explorando as solu¢Bes concebidas para se lidar
com os desafios resultantes (nomeadamente no complexo processo de revisdo de obras académicas
multilingues e na resisténcia ainda testemunhada face ao Acordo Ortografico de 1990).

A terceira parte procura explorar uma lacuna e oportunidade de maior investimento por parte
da instituicdo — a comunicagao —, apoiando-se numa base tedrica para demonstrar a mais-valia que o
marketing digital podera trazer a uma editora universitaria. Com esse intuito em mente, fez-se um
levantamento das ferramentas de marketing-mix utilizadas pela IUC, focando a variavel Promocéo,
procurando analisar a evolucdo das suas estratégias de comunicacdo através do uso de antigos
relatérios de estagio entre 2009-2018 como fonte. O objetivo é, entdo, esbocar um plano de solugdes
préticas e exequiveis que poderdo ser aplicadas no futuro, ao minimo custo de recursos monetarios e
humanos, aproveitando as vantagens da revolucéo digital. Por fim, apresenta-se uma conclusdo da

informagd&o tratada ao longo do relatério bem como uma reflex&o sobre a experiéncia no geral.
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Enquadramento da entidade de acolhimento






A Imprensa da Universidade de Coimbra (IUC) é a editora universitaria mais antiga do pais
e uma das mais prestigiadas, contando com uma histéria rica e um surpreendente retorno na transicao
para o século XXI, acompanhando e refletindo as atitudes perante o valor da edicdo como
instrumento de divulgacdo do conhecimento ao longo da histdria de Portugal. Devido a sua extensa
histdria j& previamente tratada noutros relatdrios, procuro simplesmente expor uma breve sintese do
percurso percorrido com maior foco no presente.

Foi com a Reforma Pombalina que, em 1772, a IUC como a conhecemos foi oficialmente
fundada — algo tardio em relacdo a congéneres europeias como as conceituadas Cambridge
University Press (1534) e Oxford University Press (1586). A valorizagdo da Imprensa, em
conjugacdo com a profunda renovagao da Universidade, refletia os ideais iluministas e o espirito da
época de revitalizacdo do saber, procurando-se alargar os horizontes da cultura cientifica portuguesa
e acompanhar o resto da Europa. Esta instituicdo foi criada para servir as necessidades dos novos
estudos na Universidade, onde professores da instituicdo publicavam sobre os mais variados temas,
0 que demonstra uma clara relacdo simbiotica entre ambos que prevalece desde entéo.

A sua atividade viu-se continuamente ameacada em varios momentos conturbados, como
durante as Invasdes Francesas (1807-1811), lutando afincadamente contra tentativas de represséo da
liberdade de imprensa e verificando-se picos de maior atividade com a entrada de novas correntes
ideol6gicas no pais de maior abertura intelectual face ao progresso. Exemplo disso foi a sua
revitalizacdo na Primeira Republica (1910-1926). Esta prosperidade, no entanto, conheceu o seu fim
com a extincdo da Imprensa pelo Decreto-lei de 30 de junho de 1934. Sob a dire¢do de Joaquim de
Carvalho, conhecido antissalazarista, a Imprensa foi vista como uma ameaca ao controlo ideolégico
do Estado Novo, sendo esta “uma forma de neutralizar uma institui¢do com grande produc¢ao editorial
e impressora, que eventualmente poderia fugir da fiscalizagdo do Estado” (Fonseca et al., 2001, p.
93). Esse fator contribuiu para a grande disparidade na atualidade entre o peso e o output cientifico
de editoras universitarias em Portugal e o de institui¢cdes estrangeiras semelhantes (Medeiros, 2015).

Todavia, apos este periodo negro de seis décadas, a IUC voltou a reerguer-se em 1999, qual
verdadeira “fénix editorial” (Timoéteo, 2015). Tomando em conta 0 seu longo hiato, houve a
necessidade de um grande investimento na divulgacdo do seu retorno e da posi¢do que queria ocupar
no mundo atual da edicdo académica. Este esforco refletiu-se em atividades diversas desde cedo,
destacando-se a publicacdo de livros de referéncia sobre o percurso e impacto histérico da Imprensat
e uma exposi¢do no coracdo da cidade com a finalidade de relembrar e refletir criticamente sobre o

passado da institui¢do?.

I Imprensa da Universidade de Coimbra: uma histéria dentro da Histdria (2001) e Imprensa da Universidade
de Coimbra: a Histéria, os Homens e os Livros (2001).
2 Imprensa da Universidade de Coimbra — a Histéria, os Homens e os Livros, 1-31 de outubro de 2001.



A criacdo e promocdo de eventos estendeu-se também em esforcos de destaque da
importancia da edi¢do universitaria e da necessidade da sua revitalizacdo: o Encontro de Imprensas
Universitarias Europeias e de Lingua Portuguesa (28-29 de setembro de 2001) e, mais tarde, 0 1.°
Encontro do Livro Universitario (11-31 de outubro de 2006), ideia inovadora em dmbito nacional,
envolvendo a Camara Municipal de Coimbra e a Coimbra Editora, com o intuito de reunir todas as
grandes editoras universitarias portuguesas e algumas espanholas. O Encontro contou com animacgao
cultural e trouxe convidados de renome, procurando também fortalecer a relagdo entre a cidade e a
Universidade. O objetivo era ser um evento anual continuado, no entanto, devido a varios
impedimentos logisticos (falta de espaco, insolvéncia da Coimbra Editora e dificuldade de apoios),
a iniciativa foi abandonada. Nao obstante, a dedicacdo da IUC a esta missdao levou, em 2007, a
fundacéo da Associacédo Portuguesa de Editoras do Ensino Superior (APEES)?, uma criagdo conjunta
com outras quatro universidades nacionais (contendo atualmente 11 editoras), com o intuito de
dinamizar o livro universitério e procurar solu¢Ges para os problemas que afetam este meio através
da promocgdo da unido. Destaco também a criacdo do prémio Joaquim de Carvalho, em 2010, em
homenagem ao antigo destemido diretor da IUC. Pretendia-se galardoar a melhor obra publicada na
Imprensa nesse ano, segundo votagdo de um jdri (sendo a primeira obra vencedora Estados novos,
Estado Novo de Luis Reis Torgal), e as sessdes continuam ainda a realizar-se anualmente.

A nova Imprensa comecgava, assim, a estruturar-se com mente preparada para enfrentar os
desafios do futuro, tal como j& o havia feito inUmeras vezes no seu rico passado. Sdo de louvar os
sucessos conseguidos em relativamente pouco tempo apds o hiato: conseguiu profissionalizar as
publicacBes da IUC, aumentando o seu volume ao longo dos anos (com um boom principalmente a
partir de 2010) e contando, em maio de 2018, com um total de 841 obras publicadas desde 1999%;
afirmou a IUC tanto interna como externamente — mantendo uma reputacdo e credibilidade que atrai
autores, ndo sé docentes e investigadores da UC, como de outras universidades —, o que levou
também as Unidades Organicas da UC a acreditar nela, pelo que concentra atualmente a maioria de
todas as publicagfes da Universidade. A IUC tem efetuado frequentes projetos de parceria e
coedicdo® com instituicdes e entidades publicas e privadas, como a Imprensa Nacional-Casa da
Moeda (INCM), a Fundacéo Calouste Gulbenkian e a Fundacéao para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT).

De acordo com o seu segundo Regulamento, de 2006, a missdo da IUC é “definir ¢ executar
a politica editorial da Universidade; programar, coordenar e orientar a publicacdo de interesse

cultural, cientifico e pedag6gico; [e] desenvolver atividades e promover iniciativas de indole cultural,

3 Possivel consultar em http://www.apees.pt/.
4 Pode-se ver a evolucdo de obras por série/colecdo entre 1999 e 2018 em: Almeida (2018), pp. 19-20.
5 Possivel consultar a lista em https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/patrocinios?2.



http://www.apees.pt/
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/patrocinios2

cientifica, pedagogica e promocional, que se enquadrem nos seus fins”®. Desta forma, é seu objetivo
“editar obras que representem mais valia de caracter didatico e/ou cientifico (...) [sendo] dada
prioridade as obras de indole pedagdgico-didatica, nomeadamente aos manuais do ensino
universitario™’. O seu catalogo, inicialmente contando com trés grandes Séries (Ensino, Documentos
e Investigacdo), expandiu-se com o passar dos anos?, contendo agora cinco Séries — Ensino, Classica
Digitalia, Coimbra Companions, Documentos e Investigacdo — e 27 ColecBes — Arquitetura,
Camoniana, Ciéncias da Saude, Ciéncias e Culturas, Coimbra Juridica, Descobrir as Ciéncias,
Dramaturgia, Empreendorismo e Gestdo, Estado da Arte, Geografias, Estudos & Humanidades,
Historia Contemporanea, ldeia, I11: Conferéncias & Debates Interdisciplinares, IUC/Annablume,
Li, Lusitana Organa, Mundos e Fundos, Natura Naturata, Olhares, Outros Titulos, Pessoas e
contextos, Poesia XXI, Portugaliae Monumenta Neolatina, Republica, Riscos e Catastrofes e Theke.
Trata-se de um catélogo diverso em termos de areas do saber, com o intuito de representar as diversas
areas cientificas da Universidade.

Para além de monografias, a sua atividade estende-se a publicacdo de Revistas Cientificas e
Institucionais (um total de 31 revistas em 2019)°, em estreita colaboracdo com Unidades Organicas
e varios organismos de investigacdo da UC, tal como outras entidades cientificas nacionais e
internacionais, abrangendo temas desde comunicagdo e jornalismo, psicologia, estudos classicos e
historia em variadas facetas. Certas iniciativas de modernizacao e adeséo tecnoldgica demonstram a
dedicacdo da IUC em consolidar a divulgag&o cientifica da lusofonia através dos meios digitais, em
Acesso Aberto, como a colaboragédo nos projetos globais de criacéo das plataformas digitais ID@UC
(surgida em 2009 como servico de disponibilizacdo de periddicos em papel) e UC Digitalis, em 2012,
constituida por trés plataformas: Alma Mater, UC Pombalina e UC Impactum, com um acervo atual
superior a 25 000 documentos. A sua indexacao internacional é também de louvar, contando com
bases de dados como Latindex e Scopus e, em 2016, o DOAJ (Directory of Open Access Journals).

O Regulamento de 2006 estabelece também os 6rgdos da Imprensa da Universidade de
Coimbra: o Diretor, o Conselho Editorial (de que falarei mais a frente) e o Diretor-Adjunto, dispondo
também de um Gabinete de Apoio. Em termos de estrutura e composic¢do, a IUC conta com uma
equipa atual pequena (Figura 1). Fui orientada pela Dra. Maria Jodo Padez de Castro durante o0 meu
estagio, mas pude contar com a forte colaboracao de todos, especialmente da Maria de Lurdes (Mil)
e da Mara. Durante 0 meu estéagio, dois colaboradores deixaram a IUC devido a oportunidades em

outras instituicdes, e as suas fungdes passavam pela indexacdo de monografias e revistas cientificas

6 Art. 1.° do Regulamento da Imprensa da Universidade de Coimbra de 2006. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/regulamento.

7 Pontos 2 e 3 da Politica Editorial da Imprensa da Universidade de Coimbra. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/politicaeditorial.

8 E possivel consultar o catalogo da IUC em https://www.uc.pt/imprensa_uc/catalogo.

9 E possivel consultar em https://impactum-journals.uc.pt/.
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https://www.uc.pt/imprensa_uc/catalogo
https://impactum-journals.uc.pt/

e pela manutencdo da UC Digitalis e outras questdes informaticas. N&o tive, pois, a oportunidade de
aprender tanto sobre essa parte do trabalho da IUC como gostaria.

Apesar da diminuicdo do tamanho da equipa se ter refletido num aumento de
responsabilidades, este peso foi compartilhado por todos num ambiente de grande interajuda. Foi
para mim muito importante perceber o valor do trabalho de equipa e como todos podem contribuir

com as suas diferentes aptiddes e conhecimentos para 0 sucesso de uma editora.

Prof. Dr. Delfim
Ledo

4 Diretor

Dra. Maria Jodo
Padez de Castro

| Diretoraadjunta |
|
| | | | | 1

Carlos Costa e Maria de Lurdes : : Débora
Mickael Silva Leston Catarina Salgado Carla Costa Mara Almeida Santos
] . ] i | - | 1 fn Indexacéo
Design e Assistente Faturacdo e : Estagiaria
Diagramagcéo editorial Vendas SHEAELD editorial
Luis
Marques
UC Digitalis

Figura 1 — Organograma atual da Imprensa da Universidade de Coimbra
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Tarefas realizadas durante o estagio
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Sendo o livro o produto primordial de uma editora, ha todo um ciclo de producéo associado
até que este chegue ao mercado e ao seu publico.

Qualquer obra esta sujeita ao cumprimento de procedimentos'® para uma eventual publicacdo
pela Imprensa da Universidade de Coimbra. A abertura de candidaturas para apresentacdo de
propostas implica uma fundamentacéo detalhada da proposta editorial, acompanhada pela entrega da
versdo integral do texto ao abrigo das normas estipuladas'!, das declaracdes de autoria e publicagéo
e da ficha de entrega de originais. Uma reunido entre o autor e o Diretor da IUC abre o processo para
que seja discutida a integracdo da obra nas linhas editoriais existentes. A fase de sele¢éo das obras a
publicar num dado semestre faz-se por meio do Conselho Editorial, que assegura a qualidade, coeséo
e direcdo do catdlogo. A este drgdo, que se relne ordinariamente uma vez por trimestre por
convocagdo do Diretor, compete-lhe “pronunciar-se sobre as grandes linhas da politica editorial da
Imprensa da Universidade; pronunciar-se sobre os critérios que devem presidir & encomenda de
trabalhos para publicacdo; emitir pareceres sobre os méritos das obras a publicar; [e] indicar
especialistas que possam colaborar na concretizacdo do disposto da alinea anterior”'?. Depois, um
processo de arbitragem cientifica (peer review) externa rigorosa, em que especialistas da tematica
dao o seu parecer sobre a qualidade cientifica e originalidade dos manuscritos. Ao se informar o autor
da aprovacéo da obra, é celebrado o contrato de edicdo. Seguem-se entéo as fases de preparagdo do
original, de diagramacéo, de revisdo de provas (cuja primeira ronda é revista integralmente pelo
autor, podendo estender-se a subsequentes), de impressao e de divulgacao da obra.

Durante os meus quatro meses de estagio, foram-me delegadas varias tarefas nas diferentes
etapas da cadeia do livro efetuadas na IUC: revisdo textual de originais e de provas; pedido de ISBN
e de CIP, elementos que permitem identificar uma obra; pedido de orcamento a graficas para a
impresséo da obra final; elaboracgdo de contratos de edic¢éo e de aditamentos, que tratam da prote¢do
dos direitos autorais; e, finalmente, carregamento para a plataforma online UC Digitalis, com
ativacdo do DOI, uma etapa decisiva na distribuicéo e possibilidade de acesso abrangente da obra.
Sempre que necessitei de ajuda em algum destes processos ou que surgiu qualquer questdo, a equipa
mostrou total disponibilidade para me ajudar, especialmente a colega com uma bolsa de estagio na
instituicdo. Visto que ela tinha também feito o seu relatério de estigio na IUC em 2018, e que
tinhamos sido colegas no Mestrado, a sua presenca e auxilio proporcionou-me uma mais rapida e

facil integracdo neste novo ambiente.

10 possivel consultar em https://www.uc.pt/imprensa_uc/Autores/procedimentos.

11 possivel consultar em https://www.uc.pt/imprensa_uc/Autores/normas.

12 Art. 7.°, 8.2 e 9.° do Regulamento da Imprensa da Universidade de Coimbra de 2006. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/regulamento.
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1. Exploracio do website da lUC

A minha primeira tarefa na IUC foi, naturalmente, explorar melhor o ambiente da instituicdo
ao familiarizar-me com a historia e o catalogo através do seu website; um dos objetivos era também
dar feedback sobre a apresentacdo e a estruturacdo do contetido e contribuir com sugestfes de
melhoria. Apesar de ndo me ter apercebido de inicio, esta tarefa acabou por ser o impeto que me
impulsionou a explorar, num prisma algo idealista, como poderia ajudar a instituicdo na comunicagdo
ao seu publico-alvo, apostando nos meios digitais para dinamizar a sua presenca e relevancia online.

O website da IUC tem um aspeto sobrio, mas apelativo, mostrando uma coesdo com o da
propria Universidade. A primeira vista, a navegagio parece funcional e apresenta toda a informagcao
necessaria. Estd dividido em “Catalogo”, “Autores”, “Apresentacdo de Propostas”, “Normas de
Publicagdo” e, acima, “Sobre” e “Contactos”. No entanto, a0 examinar com mais aten¢do ¢ em maior

pormenor, havia, a meu ver, formas de melhorar a experiéncia do utilizador e de torna-la mais eficaz.
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Figura 2 — Pagina principal do website da ITUC

Um inconveniente que poderd limitar intervengdes mais invasivas em termos do design é o
facto de este se constituir como uma pagina integrada dentro do website da UC. Compreendendo a
necessidade de transmitir uma imagem interinstitucional coesa, sinto que tal acaba por prejudicar de
certa forma a comunicacdo direta da IUC com o exterior. A titulo de exemplo: uma convencao
bastante comum na navegacdo na Internet é a possibilidade de voltar a pagina principal de um website
clicando no banner de topo ou logo6tipo: é algo quase automatico na mente de um utilizador. Tal

deve-se ao interesse em manter um visitante o mais tempo possivel dentro do “universo” de uma
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dada empresa, referido em Chaffey (2008) como “stickiness”. No entanto, este banner (ver Figura 2)
remete para o website da propria UC, forcando o visitante a sair da pagina da IUC e a interromper a
navegacdo. Pela mesma razdo, ndo é possivel fazer uma pesquisa dentro do seu website: a Unica
forma de o fazer é ir a pagina do catalogo e procurar dentro da Colecao/Série especifica em que a
obra se insere, informacdo que ndo é comum um cliente casual saber. Muitas vezes, essas poderdo
ser raz0es suficientes para desmotivar o retorno e perder potenciais clientes. Igualmente, as redes
sociais no fundo da pagina remetem somente para as da UC — para chegar as redes da IUC, o
utilizador € forgado a ir pesquisa-las diretamente e, mesmo assim, ndo sabe qual a extenséo da sua
presenca online (atualmente, apenas Facebook e Twitter'®), o que limita muito a possibilidade de
ganhar novos seguidores a partir do website; além disso, ha uma falta de atualizagdes regulares.
Gostei da seccdo das novidades/noticias na home, mas creio que necessitaria de ser atualizada
mais frequentemente. Apreciei o facto de terem uma versdo do website em lingua inglesa, permitindo

a exploragdo por utilizadores universais, no entanto, muita informacéo esté ainda por completar.

Novidades NOVIDADES / ARQUIVO
EMERGING
TOPICS ] directory of
MA MENT or
STUDIES s
Emerging Topics in Management Imprensa da UC € a editora luséfona
Studies com mais livros no diretdrio de

referéncia internacional DOAB

Figura 3 — Seccdo “Novidades” na pagina principal do website da IUC

Um aspeto ja mencionado a melhorar é a pesquisa e exploragdo do catélogo, cuja pagina
consiste numa longa lista das diferentes Séries e Colec¢Bes da IUC e uma breve descrigdo das mesmas
(Figura 4). Creio que esse formato-lista € uma desvantagem para a navegabilidade do utilizador,
devendo-se evitar o scrolling por muito tempo. Sugeria um formato pictérico (por exemplo, de trés
colunas na grelha), reduzindo a descricdo e destacando os seus logétipos identificativos. Uma
pesquisa por tematica também seria Gtil do ponto de vista do utilizador, mas se esta sugestao seria

possivel de aplicar de um ponto de vista técnico na atual estrutura do website.

13 possivel aceder em https://www.facebook.com/ImprensaUC/ e https://twitter.com/imprensauc.
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Figura 4 — Pagina “Catalogo” no website da IUC

Um aspeto do design segundo a experiéncia de utilizador (UX) (que tem em mente o
comportamento do ser humano) é a usabilidade: esta determina o grau em que as carateristicas de
um design acomodam as necessidades e os objetivos do utilizador (Chaffey, 2008, pp. 229-230).
Uma boa usabilidade depende, entdo, de elementos como eficécia, eficiéncia, envolvimento,
tolerancia a erros e facilidade de aprendizagem (ibidem). A arquitetura da informagdo é um aspeto
indispensavel: uma boa navegacdo requer uma clara hierarquia visual (Chaffey, 2008, pp. 263-268),
de forma a que o utilizador perceba num instante o que é primario ou secundario, tal como uma clara
hierarquia de péginas, permitindo-lhe situar-se no website em qualquer momento, tanto em
indicacdes textuais/graficas na dada pagina, como em termos do URL (chamado “breadcrumbs”).

A relevancia desta hierarquia é ainda mais significante nas paginas individuais de uma obra.
Considero fundamental, antes do titulo, identificar a Colecdo/Série a qual a obra pertence, de forma
a providenciar uma navegagdo mais intuitiva (como, Inicio / Catdlogo / Nome de Colecéo ou Série /
Nome de obra). E muito facil um utilizador perder-se, porque ndo esta identificado o percurso que
se tomou para la chegar e, se quiser voltar a home, precisa de se lembrar de carregar em “Inicio”
(Figura 5), cuja disposicao poderia ser melhorada para mais naturalmente atrair e dirigir o olhar.

N&o obstante, a disposi¢do utilizada para as paginas individuais de livro é clara e contém
toda a informag&o essencial. Sugeria que a imagem da capa fosse maior ou permitisse fazer zoom
devido ao poder apelativo deste elemento, contrastando com a simplicidade de layout decidido para
a pagina. Igualmente, o icone de carrinho (incentivando a compra) passa despercebido abaixo da
sinopse, pelo que recomendaria coloca-lo num sitio com maior destaque. Remetendo a possibilidade
de pesquisa por tematica, penso que incluir palavras-chave com hiperligacdo no fundo da pagina, em

baixo das informacdes basicas da obra, seria uma boa estratégia.
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Alergia Alimentar (“Food Allergy”)
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of all ages, and may often be severe anough to put their lives 2t rigk. This is the first work in Portuguese on this
subject
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Figura 5 — Pagina individual de livro no website da 1UC

Contudo, a IUC ja anda em conversag¢fes com a UC para remodelar o website e reavivar a
sua livraria virtual, pelo que alguns destes problemas poderdo ser resolvidos no futuro préximo.
Sendo esta uma das atividades de estagio que prendeu a minha atengdo, optei por me focar nesta
tematica na terceira parte do meu relatdrio, onde desenvolverei outras sugestbes de melhoria

relacionadas com a divulgacéo da IUC através da presenca no mundo digital.

2. Revisao textual

A tarefa a qual me dediquei mais durante o estagio foi, precisamente, a revisdo textual, pois
a IUC ndo tem uma equipa interna focada neste servico. Devido ao elevado volume de publicagoes
gue executam por ano, tanto em monografias como em revistas cientificas, recorrem frequentemente
a outsourcing. A revisdo textual é uma etapa crucial na reputacdo da IUC, pois uma boa revisao
confere brio e profissionalismo as suas publica¢Ges, permitindo consisténcia ao longo do catélogo,
reforcando o cumprimento das normas de estilo estabelecidas e contribuindo, juntamente com a
diagramacdo, para uma boa experiéncia de leitura.

Tratei de cinco obras, cronologicamente: Separac¢éo e Colaboracéo Do Estado e Da Igreja
No Tempo De Salazar — O Caso Dos Feriados de Luis Reis Torgal; A Mobilidade Académica e a
Emigracdo Portuguesa Qualificada com coordenacdo de Rui Machado Gomes; Tendéncias No
Ensino Da Historia Na Educacéo Nao Superior: O Lugar Da Hist6ria No Curriculo e Na Formacao
Dos Estudantes Em Portugal, Espanha, Franca e Inglaterra de Sara Dias Trindade; Superviséo
Pedagdgica No Séc. XXI — Desafios Da Profissionalidade Docente com coordenacdo de Carlos
Barreira et al. e, por fim, Migracgdes e Exilios com coordenagdo de Heloisa Paulo et al.

Cada uma delas mostrou desafios préprios que me exigiram flexibilidade e determinacdo na

busca de solucBes satisfatorias — desde textos em varias linguas europeias nas quais tenho niveis
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dispares de fluéncia a inconsisténcias de referenciacdo, normalizacdo de aspetos gramaticais e
duvidas perante o Acordo Ortografico de 1990, particularmente na variante do portugués do Brasil.

Por vezes, a atencdo ao detalhe necessaria a uniformizagdo tornou o processo moroso,
principalmente em obras com varios colaboradores/contribuidores e mais de 300 paginas; de facto,
a preparacdo da Ultima obra tratada, MigracGes e Exilios, foi mais demorada do que previsto, pelo
gue pedi permissdo para concluir a sua revisdo em casa por mais uns dias apds o término do estagio.
No entanto, apesar da exigéncia requerida, considero a tarefa de revisdo textual realmente
gratificante: o sentimento de que contribui positivamente, por mais minima que tenha sido a

intervencdo, para o projeto de um autor é indescritivel.

O que implica a reviséo textual?

O trabalho de um revisor implica uma leitura critica do texto no seu todo, tendo em aten¢édo
problemas de coeréncia e coesao e problemas estruturais, listando davidas e sugerindo melhorias ao
autor, com o intuito de conseguir uma maior eficiéncia na leitura e apreensao da mensagem por parte
do leitor. Desta forma, a revisao pode implicar diferentes tipos e niveis de revisao que se interligam.

A normalizagdo é uma das principais a¢des empreendidas pelo revisor e revela-se de extrema
importancia: numa editora, € a base do trabalho executado na preparagdo de originais, ou seja, no
primeiro contacto com o0 manuscrito, o qual tem de passar o crivo da adequagdo e formatacdo de
acordo com o seu Guia de Estilo (House Style)**, que muitos autores néo respeitam. Inclui-se também
a verificacdo das referéncias bibliograficas, indice, notas de rodapé, legendas de figuras e gréficos,
tamanho/tipo/formatacéo de letra, bem como a uniformizagdo basica da gramatica e da ortografia
(abertura e fecho dos diferentes tipos de aspas e de parénteses, atencdo aos duplos espacos, etc.).

A tarefa de revisdo de provas procura uma constante melhoria do texto, podendo levar a troca
de impressfes entre autor e revisor. As primeiras provas podem ser entregues ao revisor ainda no seu
formato original (muitas vezes em Microsoft Word, dando uso as ferramentas de Registo de
AlteracOes e de Comentérios), ou ja paginadas em exemplar fisico e correspondente digital
(normalmente PDF). E necessaria uma leitura integral do texto, sendo feitas as primeiras anotacdes
de ordem linguistica para garantir coeréncia grafica, ortogréafica, gramatica e sintatica, e até (sugerir)
clarificar a linguagem face ao contexto da obra (tendo sempre em consideracéo o estilo do autor).
Num segundo momento, voltam a surgir as preocupagdes com “cagar inconsisténcias”, ja comecadas
na fase anterior. Esta é uma tarefa demorada que requer muita concentracdo e atencdo ao detalhe ao
longo do processo de jogo de provas, em que se comparam constantemente umas provas com as

anteriores para verificar se as emendas foram introduzidas corretamente ou se algo escapou.

14 A 1UC disponibiliza as suas Normas de Publicacdo em booklets, tanto para livros como para revistas,
incluindo para as normas NP 405 e APA, no seu website: https://www.uc.pt/imprensa_uc/Autores/normas.
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Seguem-se alguns exemplos préaticos do que realizei durante o estagio:

O Acordo Ortografico de 1990

O Acordo Ortogréafico de 1990 (A090), desde que foi anunciado até ao presente, esteve longe
de ser aprovado por unanimidade e a resisténcia de muitos autores a sua adoc¢do foi comprovada
durante o meu trabalho de revisdo. Como instituicdo publica, a IUC aderiu ao AO90 em 2016 e parte
do processo de preparacao de originais passa pela conversao do manuscrito para o novo Acordo. Para
esse efeito, a IUC utiliza como ferramenta auxiliar o programa Lince, extremamente Util e
economizador de tempo, que faz uma converséo direta de um texto no antigo acordo para 0 novo em
formato Word. No entanto, tal ndo exclui a necessidade de se verificar com cuidado a sua execugéo
e adequagdo ao texto: por exemplo, anular a conversdo em citacOes, verificar grafia correta, etc.

existentes entre a Santa Sé e Portugal, das tradigdes seculares e da religifo catélica ser o Lince

convertido para efetivaments

de assistir, com a presenca de Jodo Paulo II. a beatificagio de Francisco e Jacinta. da

tolerdncia de ponto que fo1 concedida por altura da visita de Bento XVI, em 2010, na Lince

L T T T S Maio convertido i
tarde de 11 de jmaio| em Lisboa, na manha de 14 no Porto e no dia 13 a nivel nacional, e & o e parmmae
importincia nacional que foi concedida a visita do papa Francisco, em 2017, durante o

centenario das chamadas “apari¢des™ ou “visdes” (segundo outra terminologia da Igreja, L'“ml. ig convertido pera atualizada

pretensamente mais htualizada).

Figura 6 — Exemplo de uso do programa Lince

Um dos grandes desafios do novo Acordo é a ambiguidade da dupla grafia. Assim, muitas
vezes, o melhor é uniformizar todo o texto para a grafia mais recorrente (por exemplo,
caracteristica/carateristica, conceptual/concetual, recepgao/rece¢do), considerando as idiossincrasias
e preferéncias do Portugués Europeu e do Portugués do Brasil. Neste sentido, recorri a ferramentas
online — Infopédia da Porto Editora, Priberam, Michaelis - Dicionario Brasileiro da Lingua
Portuguesa, Portal da Lingua Portuguesa e Ciberdavidas da Lingua Portuguesa — 6timos recursos
para uma pesquisa rapida, além de oferecerem informacao Util sobre todas as alteracdes p6s-Acordo.

Estes auxiliares revelaram-se muito proveitosos na revisdo de textos de autores brasileiros,
permitindo-me ter melhor percegéo das suas dissemelhancas. A intencdo do novo Acordo era mitigar
as diferencas ortograficas entre as variantes numa tentativa de uniformizar a lingua; no entanto, as
especificidades de cada uma, a nivel lexical, morfolégico, sintatico e, principalmente, fonoldgico,
impedem uma concretizacao eficaz e total, e as duplas grafias aceitaveis tornam o processo de revisao
ainda mais complicado. Outra dificuldade que senti, devido ao facto de ndo dominar esta variante,
foi a continua auséncia de aspetos gramaticais como a crase (contragdo da preposi¢do “a” com artigo

feminino ou pronome “a”), fazendo-me duvidar se esta era outra especificidade do Portugués do

Brasil. Desta forma, decidi apenas deixar uma nota aos coordenadores da obra a avisar da ocorréncia.
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Interacdo com autor

Tive oportunidade de trabalhar com um autor e discutir as primeiras provas da sua obra, da
qual fiz a preparacdo e a primeira revisdo, enviando-lhe uma lista de duvidas e sugest@es de alteracéo,
bem como o documento digital revisto. Foi algo muito interessante para a minha experiéncia préatica
de revisdo, pois permitiu-me perceber melhor a voz do autor — Luis Reis Torgal, antigo professor da
Universidade de Coimbra —, ver a sua paixao e conhecimento pelo tema (com o qual ndo estava
familiarizada) e compreender a direcdo que ele queria que a obra tomasse. Além do mais, foi muito
simpatico, acessivel e aberto a sugestdes (encurtar ou alterar a pontuagao de certas frases mais longas
ou evitar a repeticdo de certos termos na mesma frase), o que me fez sentir como uma profissional e
ndo como uma mera estagidria.

O autor tinha ainda a particularidade de um estilo préprio de citar e referenciar bibliografia
(e por vezes de escrita, como a preferéncia por reticéncias em vez de “etc.” ou por termos portugueses
de referenciacdo em vez de latinos) que tentei conciliar com as normas da IUC, pois refleti (com o
acordo da orientadora) que, em vez de as seguir cegamente, devia tentar trabalhar o quanto possivel
com aindividualidade do autor e balancar as duas partes ao cuidar da uniformizagdo. Para além disso,
0 autor erareticente em relagdo ao novo Acordo, um aspeto essencial em todas as revisfes que efetuei
— desde a completa conversdo de um texto & verificagcdo de possiveis erros de manuscritos que ja
vinham dos autores com a nova grafia. O que se traduziu em maior hesitagdo nesta obra foi 0 uso da
mailscula ou minGscula na referéncia a datas especificas (que varia se se tratar de um feriado/evento
reconhecido ou de um mero més) — este aspeto foi tratado posteriormente com o autor.

Embora grande parte do processo se tenha efetuado digitalmente, quando nos reunimos o
autor havia escrito as suas indica¢des em papel, com a simbologia nas margens do texto (Figura 7).
Apesar da revisdo digital ser atualmente a mais usual devido as suas grandes vantagens
(portabilidade, facilidade de verificar as alteracdes efetuadas e maior comunicagdo entre autor e
revisor pela funcdo de adicionar e responder a comentarios), considero que é ainda muito util ter
conhecimento da sinalética da norma NP 61*°, pois esta acaba por ser sempre usada, tanto por autores

mais conservadores, Como por vezes na revisao de provas em papel.

15 Possivel consultar em https://www.uc.pt/imprensa_uc/Autores/mapa_correcoes.
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Por outro lado, pode acrescentar-se que mesmo as universidades publicas indiciam
formas reveladoras de uma promiscuidade anticonstitucional com a Igreja Catélica, dado
que elas devem ser consideradas aconfessionais. Tenha-se como exemplo, algumas
ceriménias religiosas para qué sio convidados pela Reitoria os académicos, como sucede
¢bm a bénglio das pastas. Exemplo mais significativo disso foi, porém, o facto inédito da
{omada de posse do novo Reitor da Universidade de Coimbra, realizada precisamente em
1 de Margo de 2019 (dig/de#ipiyorsirid da universidade), ter sido precedida de uma missa
na capela de S. Miguel, que fez parte formajmenté do cerimonial) convocado pelo decano
da Universidadé. Recorde-s¢ que os juramientos religiosos e todo o aparato litirgico da
Universidade de Coimbra foi logo abolido em 1910, na I Republica, sem nunca ter sido

legalmente reposto, dado que qualquer Gniversidade, mesmo no tempo do Estado Novo,

20
Figura 7 — Exemplo de corre¢do da 1.2 prova em papel pelo autor usando sinalética tradicional

Uniformizagao e consisténcia

Um outro ponto crucial na tarefa de revisdo € a uniformizacdo. Vejamos alguns exemplos:
na utilizagdo de negrito/italico/redondo, nos nimeros sobrescritos (formatagdo e posi¢do dentro ou
fora da frase), no uso de hifen/meia risca/travessao (muitos autores preferem o uso estilistico da meia
risca/en-dash), na presenca de nimeros (por extenso ou numeral, uso de diferente separador decimal
ou de milhares no mesmo paragrafo) (Figura 8); em termos de layout, inclui-se a verificacdo da
translineag&o, indentagéo e alinhamento do texto/figuras e da formatagdo uniforme dos elementos
(como capitulos, titulos/subtitulos, notas de rodapé, legendas, etc.). Em casos de davida, resolvi que
0 melhor seria padronizar para a versdo mais recorrente ou simplesmente chamar a atencdo do
autor/coordenador para a situa¢éo — esta solugdo foi usada muitas vezes, pois senti que era importante
ndo me tentar apropriar do texto com 0s meus gostos pessoais de escrita, tentando compreender o
autor e deixar certas decisdes ao seu critério.

cam valores superiores a 1800€ mensais. Por seu lado, o escaldo com menores e Estagiarias(os) abr2
qualificacBes encontra-se dividido essencialmente entre os 251 a 500€ mensais para o autor: ter em atengdo a

e os mais de 1.000€ mensais (25% e 24%, respetivamente). Ou seja, enquanto uniformizagso ‘?"5 nimeros ao longo do
texto (ex.? versdo diferente duas linhas
os menos qualificados enviam mais frequentemente menores valores, os mais abaixo)

qualificados enviam, ndo com tanta frequéncia, valores mais avultados.

Figura 8 — Exemplo de indicago de falta de uniformizacéo no texto

Criar consisténcia nas referéncias bibliograficas seguindo as normas preferidas pela IUC
(APA e NP405) foi também um desafio, pois era recorrente a inconsisténcia no modo de referenciar:
mistura de normas, uso inconstante de elementos, repeticdo de informacéo, omisséo de obras citadas
na bibliografia final, etc. Havia também informac&o incompleta ou errada (péginas, datas, editoras e
autores) (Figura 9), que procurei corrigir ou apresentar uma solucdo alternativa (como novo link ativo
ou identificador DOI para links quebrados). Para todo este processo, consultei multiplos guias sobre

as duas normas — infelizmente, senti a auséncia de um documento detalhado o suficiente para
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responder a todas as minhas davidas — e confirmando informacdo em falta ou errada através da

pesquisa online em sitios fiaveis, como a Biblioteca Nacional de Portugal.

DELICADO, A., & Alves, N. d. A. (2013). “Fugas de Cérebros”, “Tetos de Vidro™ e “Fugas e Estagiarias(os) aor23

na Canalizacio”™: mulheres, ciéncia e mobilidade. In E. Aradjo, M. Fontes & S. Bento para o autor: falta a informagdo das

paginas — alterar para '(eBook) (pp. 8-31).

(Eds.), Para um debate sobre Mobilidade ¢ Fuga de Cérebros reBoo@ CECS - Cen- Braga:

tro de Estudos de Comunicacio e Sociedade.

Figura 9 — Exemplo de corregéo de referéncia bibliogréfica

A procura de coeréncia ndo se limita a elementos estruturais, passando também pela “caga
de erros”: ¢ muito comum encontrarem-Se erros ortograficos inocentes, como a supressao, adi¢ao ou
troca de uma letra, a falta de acento ou até a escrita incorreta de uma cidade (“Abu Dabhi” em vez
de Abu Dhabi). Outras situagdes que facilmente passam pela grelha sdo, por exemplo, o uso de “J.K.”
e “JK” para se referir a Juscelino Kubitschek, ou o uso intermitente de “década de 707/“de
setenta”/“de 1970” ou de “1.*’/“I”/“Primeira Guerra Mundial” ao longo de um texto. Esta &,
claramente, uma situacao ainda mais dificil de uniformizar quando é transversal a varios artigos. S&o
detalhes que s6 se conseguem apanhar lendo e relendo o texto integral atentamente.

No entanto, por vezes, surgiram outros mais graves. Numa obra que ia na terceira ronda de
provas, ocorreu uma situacdo invulgar: a minha tarefa original era comparar a versdo em papel
anotada pelo revisor com a versdo digital corrigida pelo autor, verificando se todas as alteragdes
tinham sido efetuadas. Contudo, encontrei muito mais a anotar e, apds expor a situagao a orientadora,
tomei a iniciativa de rever novamente a Gltima versdo. Uma falha grave descoberta foi a referéncia
irregular a um nome (Figura 10), que, embora por contexto fosse claro ser a mesma pessoa, nao havia
possibilidade de saber qual o nome correto. Apesar do cuidado tomado nas etapas anteriores, a minha
revisdo revelou alguns lapsos que ainda ndo tinham sido detetados nos anteriores crivos,
principalmente em termos de coeréncia e uniformizacdo. Este incidente veio a demonstrar, uma vez

mais, a importéncia do rigor e da mindcia em todo o processo de revisao.
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para o autor: nesta tabela e na p.55
aparece "CARLOS Barradas", mas "DANIEL"
repetidamente no Quadro 3 e no inicio do
texto que o segue. Serd melhor corrigir o

nome errado

Adicionar uma resposta...

PAGIMA 51

e Estagiarias(os) mar 27

para o autor: falta esta referéncia na

Bibliografia Final

Estagiarias(os) mar 27

p.s. Encontrei-a noutro artigo do

Figura 10 — Exemplo de indicacdo de incongruéncia num texto ao autor



Obras multilingues

Outro desafio foram as obras multilingues, produto de volumes com vérios colaboradores,
principalmente em portugués, inglés e espanhol. Creio que 0 meu gosto por linguas me ajudou
bastante a ultrapassar esta barreira, pois embora a minha lingua estrangeira mais fluente seja sem
duvida o inglés, com 0s meus conhecimentos basicos de vérias linguas europeias (aliados a pesquisa
em variados recursos online), sinto que consegui fazer jus ao que era pedido numa primeira revisao.
Uma situacdo que merece ser destacada € a redacdo de textos em inglés por autores nao nativos:
independentemente da sua origem, era muitas vezes Obvia e frequente a influéncia da lingua-mée na
estrutura frasica, pontuacdo e uso de false friends (Figura 11). Sobretudo em textos de autores
portugueses, ha a tendéncia para usar a voz passiva e frases muito longas, recorrendo-se a virgula
sem conjuncOes para a ligar; tal é considerado um faux-pas na escrita em inglés (comma splice, um
tipo de run-on sentence). Para além de notificar sobre a situagdo, procurei sempre dar sugestdes ao
autor sobre um termo alternativo mais adequado ou até como reescrever uma frase, com o minimo
de alteracdes, de forma a soar mais correto em inglés. Uma ocorréncia peculiar foi, no texto de uma
autora canadiense, uma discrepancia entre a ortografia britanica e a americana; ao tentar informar-
me sobre as particularidades desta ortografia, descobri que utiliza uma mistura das duas, algo que
desconhecia por completo. Assim, como noutros textos, foquei-me apenas na uniformizagdo de

qualquer divergéncia (Figura 12).

Ana Isabd Ribeiro
4 currentness

school. Using as reference two reports on teacher education in the United States (2009) and in

England (2015), the paper provides examples of recent educational research and pedagogical

Estagiarias(os)
Sugeria com veeméncia alterar este folse friend para
‘currentness’ ou ‘up-to-dateness’, etc

activities that reveal, based on international standards, the pctualityand quality of pre-service and

in-service Physics teachers’ education at the University of Coimbra.

Figura 11 — Exemplo de sugestdo de correcdo de false friend e resposta da autora

Bisy CoLOL 5 LA SasROIL, LCLURLCUGULE il SHEE GRLUU CAp e
human resources has acquired a particular momentum. However, this focus 9 Estagiarias(os) abr 4

outside of the national territory suffers from a lack of tools to translate itself baseado no uso de certas palavras
(neighbouring, p. 64 e neighbours, p. 85
vs. mobilization, p. 57, organization, p. 58,
CIDESAL project, about Latin-American diasporas, reveals the experimental decentralized, conceptualize,
problematization, p. 67, etc) diria que o
» autor estd a usar um misto de grafia UK e

into a tangible contact and actual mobil@uion. Evidence brought from the

works and reflections attempted in this direction. Migration trends evolution,

occurring at the global as well as the regional level, points to the reinforcing Us, Prefere padronizar o texto para uma

process of diaspora constitution. It deserves to be followed and sometimes delas (sugeria para a americana Eelc
nimera mais reduzido de alteragdes

managed, requiring information gathering and the shaping of adequate ins- necessérias) ou manter come esta?

truments2. The chanter looks at both inputs and offers hasic nrincinles for a

Figura 12 — Exemplo de uniformizacgéo de grafia em inglés

A (ltima obra por mim revista, Migragdes e exilios, € composta por 24 textos em cinco
linguas — nove em portugués europeu, cinco em portugués do Brasil, sete em espanhol, um em inglés,
um em francés e um em italiano —, e foi uma das mais extenuantes. Apesar de ndo ser fluente, consigo
compreender grande parte de espanhol, pelo que tentei manter-me atenta a erros simples e false
friends, apoiando-me no meu instinto. Em francés e italiano, cingi-me a tarefa de normalizacdo das
notas de rodapé e da bibliografia, tal como outros aspetos de uniformizacdo. Certas idiossincrasias

de cada lingua refletem-se em aspetos por vezes menos falados: por exemplo, em inglés, o separador
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decimal é o ponto (tal como a percentagem) e o de milhares é a virgula, enquanto gue, na norma
europeia, respetivamente, € a virgula (também a percentagem) e o ponto ou espaco; existem
diferentes preferéncias no tipo de aspas e no uso de travessdo/meia risca e 0 espanhol ndo utiliza
espacos entre este Ultimo simbolo e a frase; no francés, acrescenta-se espaco antes e depois de
simbolos como as aspas, 0s pontos de exclamacao/interrogagdo/dois pontos e a percentagem.

Para a concretizacdo destas ac¢Bes foi essencial a consulta de reputados dicionarios online
(destaco o Linguee e o Diccionario de la Lengua Espafiola de RAE), tal como de outros recursos

fidveis, como gramaticas, para o esclarecimento de qualquer duvida que os textos me suscitassem.

3. Pedido de ISBN e de CIP

O ISBN (International Standard Book Number) é um cédigo de identificacdo internacional

Unico atribuido a uma publicagdo monogréafica, sendo a APEL® a agéncia responsavel pela sua

atribuicdo e recebimento do pagamento em Portugal. Embora ndo seja obrigatorio, este sistema traz

inimeras vantagens a todos os intervenientes no comércio livreiro e é considerado integral ao
mercado. Segundo a APEL (s.d.):

(...) cada ISBN identifica um livro numa determinada edi¢do, com todas as vantagens que

dai advém, a nivel econdémico e cultural, ao facilitar a recuperagdo e a transmissdo de dados

em sistemas automatizados, para fins publicos ou privados, ao facilitar a pesquisa e a
actualizacdo bibliogréafica, bem como a interligacéo de bibliotecas e arquivos.

Durante 0 meu tempo de estagio, fui responsavel pelo pedido de ISBN impresso e digital
para 23 obras, como Desenvolvimento socioemocional e criatividade de estudantes sobredotados
com organizacdo de Fernanda Hellen Ribeiro Piske e Mais vale tarde do que nunca: mediaces e
intervengdes com adultos idosos de Clara Cruz Santos e Monica Teixeira. Trata-se de um processo
surpreendentemente simples, consistindo no preenchimento de um Formulério de Pedido’: os dados
do utilizador (ou seja, a IUC) e os dados da obra (o titulo, o autor/coautores e o tipo de suporte). A
edicdo impressa e a edigdo digital da mesma obra requerem um ISBN diferente, sendo que
ultimamente a IUC tem investido na edi¢do das suas monografias nos dois suportes. Desta forma, é
necessaria a repeticao do preenchimento do formulario para cada um (note-se que diferentes formatos
de um mesmo e-book necessitam também de diferentes ISBN, pois sdo vistos como diferentes
produtos — no entanto, a IUC utiliza apenas o formato PDF). Tem também de se repetir o processo

no caso de novas edi¢des de uma obra.

16 Para mais informacdo sobre a Associagdo Portuguesa de Editores e Livreiros (APEL): http://www.apel.pt.
17,0 formulario pode ser encontrado em https://isbn.apel.pt/pedido.
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O exemplo de um ISBN de Portugal seria: 978-989-xxx-xxx-X. Numa sequéncia numérica
de 13 digitos, é identificado, por ordem, o codigo do produto livro, o cddigo do pais, o prefixo do

editor, o titulo, e o digito de verificagao.

- 1 [rprem——
E1tlil  FORMULARIO DE PEDIDO 1L
AGENCIA NACIONAL PEDEDEOEiEESgIGO

PERGUNTAS FREQUENTES (FA

Dados do Utilizador

Utilizador existente * (& | Sim B
Tipo* | Pessoa Coletiva (Ndo sdcio APEL) B
Pais* (@ | Portugal B
Editor* @ | Imprensa da Universidade de Coimbra |
Chancela @ i

CAE principal (rev. 3)* consultar ‘% | 85420 \
mipC* @ | 501617582 |
E-mail * £ | imprensa@uc.pt \
Confirmar e-mail * @ | imprensa@uc.pt \
Prefixo de editor* (@ os-| 989 [+]-[26 |

Tipo de pedido* (& | Movo ISBN B

Figura 13 — Campos do formulario ISBN

Dados do ISBEN

Titulo* \ Desenvolvimento Socioemocional e Criati \

Autor* (@ | Fernanda Hellen Ribeiro Piske (organizad |

Outro interveniente | Tania Stoltz (co-organizadar) H Organizador El
Outro interveniente | Alberto Rocha (co-organizador) H Organizador El
Outro interveniente (& | H - Selecionar -— E'
Tipo de suporte * L ‘ Impresso B

Detalhe do suporte (& ‘ - Selecionar -

Edigdo (¢ ‘ - Selecionar -—

Classificagio THEMA - Hivel 1 (& ‘ - Selecionar -—

Classificagio THEMA - Hivel 2 (7 ‘ - Selecionar -—

Depdsito Legal n." & ‘ ‘

Cédigo de Barras (PDF e TIFF) @ [ e10,00 + 1va)

Urgente [ (e50,00 + 1va)

Prego verfabela \ sem custo \ [valor inclui [VA & taxa legal]

*Campo obrigatdrio

Figura 14 — Campos do formulario ISBN (cont.)

Apos a submisséo, a IUC recebe um e-mail de comprovativo do pedido da APEL e, mais
tarde, um outro com todos os ISBN pedidos. A Ultima fase passa por inserir estes novos dados na
pasta partilhada da 1UC, consistindo numa folha Excel no Google Drive que permite a todos
contribuirem e terem noc¢do do progresso de cada obra de um dado ano; como nao tinha acesso a
mesma no meu computador, outros membros da equipa auxiliaram-me na atualizacdo dos dados.
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Estes e-mails sdo entdo arquivados no processo da obra. Outra etapa adicional do processo é o
preenchimento de uma Folha de Recolha de Dados!® para a APEL, que serve para atualizar a sua

base de dados, mas ndo tive oportunidade de o efetuar visto ser da responsabilidade de outra pessoa.

O CIP (Cataloguing in Publication) é um programa voluntério e gratuito de cooperacéo entre
os editores e a Biblioteca Nacional de Portugal destinado a monografias. Iniciado em colaboracéo
com a APEL, o CIP consiste num “servico de fornecimento de catalogagdo prévia (...) [que] visa
assegurar um melhor conhecimento do que é publicado no Pais e, simultaneamente, proporcionar as
bibliotecas e ao publico em geral, uma rapida e pertinente disponibilizacdo de informacédo coerente
e normalizada em termos de catalogacdo e classificagdo sobre a obra”®. A IUC aderiu ja em 2009.

Fiz o pedido de registo CIP para catalogacdo na publicacdo para apenas duas obras, em
versdo final prontas para paginacgdo: Francisco Xavier de Meneses, IV Conde da Ericeira: o raiar
das “luzes” entre Fastos Barrocos de Ofélia Paiva Monteiro e Carlota Miranda Urbano e Cicero:
obra e rececdo de Isabella Tardin Cardoso e Marcos Martinho. Embora este processo seja
relativamente simples — passando pelo preenchimento de uma Folha de Recolha de Dados CIP? em
formato Word — o nivel de detalhe de informacao exigido, bem como a solicitacdo de inclusdo da
copia da folha de rosto e da ficha técnica da obra como irdo aparecer impressas e da cépia do sumario,
da introducg&o e do indice, tornam a tarefa mais morosa e, por vezes, desnecessariamente demorada
por nédo se ter todos os documentos prontos. Além disso, o servico requer preferencialmente que o
registo seja efetuado com uma antecedéncia de dois meses; no entanto, ha a possibilidade de
preencher uma Folha de Alteracdo de Dados CIP?, caso surjam alteracdes nos dados enviados
anteriormente. Por fim, apds o pedido de registo das obras, a Biblioteca envia um e-mail a IUC com

o0s devidos registos que, novamente, sdo arquivados nos processos de cada uma das obras.

4. Pedido de orcamento a gréafica

Uma fase importante na cadeia do livro é a impressdo, principalmente no que toca a
monografias académicas, com uma grande preferéncia pelo tradicional formato fisico. No entanto,
antes de os ficheiros serem enviados para a grafica, € necessario ter em conta certos aspetos que

variam consoante as especificidades de cada obra.

18 E possivel aceder a Folha de Recolha de Dados em
http://www.apel.pt/gest_cnt _upload/editor/File/FolhadeRecolhadeDadosparal SBN.doc.

19 pPara mais informagGes, consultar o website da Biblioteca Nacional de Portugal:
http://www.bnportugal.gov.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=196&lang=pt.

20 A Folha de Recolha de Dados CIP encontra-se disponivel em:
http://www.bnportugal.gov.pt/images/stories/servicos/documentos/ciprecolha-dados.doc.
21 A Folha de Alteracao de Dados CIP encontra-se disponivel em:

http://www.bnportugal.gov.pt/images/stories/servicos/documentos/cipalteracao-dados.doc.
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O pedido de orcamento foi uma tarefa que fiz apenas uma vez para duas obras — O
multilateralismo: conceitos e praticos no séc. XXl de Sandra Fernandes e Licinia Simdo e Os
palécios da memdria: ensaios de critica textual de Luiz Fagundes Duarte. Utilizando um e-mail
padrdo fornecido pela IUC (Anexo 1), inclui-se no pedido a informac&o essencial da obra: o titulo, o
formato, o nimero de paginas a cores e a preto e branco, o tipo de miolo (gramagem e tipo de papel,
brochado a capa, cosido a linha ou colado a quente) e o tipo de capa (incluindo o acabamento);
contém também a tiragem, sendo habitual pedir o preco para varias tiragens de forma a ver se
compensa ou ndo aumentar o nimero inicialmente considerado. A IUC desenvolveu uma identidade
gréafica uniforme para as diferentes cole¢Ges/séries do seu catélogo. Estas duas obras pertenciam a
série Investigacdo, pelo que as suas carateristicas-base (como formato, tipo de miolo e tipo de capa)
se mantiveram iguais. Porém, para a Série Classica Digitalia, a Cole¢cdo Coimbra Juridica ou a
Colecdo Estudos da Arte, carateristicas como o formato variariam.

Contudo, importa também ter em conta outro aspeto: o tipo de impressdo. Segundo o website
da Minerva Artes Gréficas (s.d.), a impressao offset € efetuada pela gravagédo do contetido em chapas
de metal, que sera transmitido posteriormente para o papel por meio de cilindros rotativos. As cores
sd0 impressas uma a uma, funcionando por adi¢do. E um tipo de impressdo que apresenta grande
qualidade, mas que tem um custo fixo a partida, pois requer a criagdo de uma chapa para cada arte
(o que requer intermediarios); desta forma, a sua relacdo custo-beneficio é melhor para grandes
tiragens. A IUC tende a optar por este tipo de impressdo em obras de capa dura, geralmente produto
de parceria, visto que o patrocinio permite aumentar a tiragem (por se saber que ha vendas garantidas)
e o financiamento extra ajuda a aliviar os custos. Em contraponto, a impressao digital ¢ feita de uma
Unica vez diretamente no material, a laser, contando entdo com um custo fixo muito menor. Desta
forma, a IUC tende a optar frequentemente por esta, pois é a mais econémica para tiragens reduzidas.

No entanto, a tiragem ndo é o Unico fator a considerar na escolha de impressdo. Como
mencionado previamente, um dos elementos incluidos no pedido de orcamento é o nimero de
paginas a cor e a preto e branco, o que indica que o seu preco diverge. A impressao digital permite
que sO as paginas a cor sejam cobradas como tal. No entanto, na impressao offset, pela sua natureza,
é necessaria a contagem separada dos cadernos que o livro pode vir a ter (sendo possivel cadernos
de 8, 12, 16, 20, 24, 28 ou 32 paginas). Ou seja, 0 caderno inteiro é cobrado como se fosse todo a
cores independentemente de haver sé uma pagina com imagem. Assim, o fator preco tem muito peso
nestas decisdes, 0 que requer muito cuidado na contagem e verificacdo das imagens/graficos
presentes na obra, fazendo-se até cedéncias no produto final (alterar para preto e branco ou remover).

Apos o envio dos e-mails enderecados a varias graficas, como Tracos Originais, recebe-se
resposta tipicamente em poucas horas com a indicagcdo dos orgamentos, a validade do mesmo e o

prazo de entrega. Nesse momento, pode-se entdo decidir qual o orcamento mais favoravel.
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5. Elaboracéo de contratos de edic¢éo

Segundo o Cddigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos (2008), um contrato de edi¢cdo
¢ aquele “pelo qual o autor concede a outrem, nas condigdes nele estipuladas ou previstas na lei,
autorizacao para produzir por conta propria um nimero determinado de exemplares de uma obra ou
conjunto de obras, assumindo a outra parte a obrigagdo de os distribuir e vender.” (Art. 83.°), e apenas
valido “quando celebrado por escrito” (Art. 87.°). Assim, o contrato de edicdo é um documento legal
da maior importancia, definindo nas suas clausulas os direitos e deveres de cada parte que o celebra.

O processo de elaboracdo de contrato de edicao é relativamente simples na IUC, pretendendo
ser o mais claro e acessivel possivel. Desta forma, utilizam-se minutas (diferente consoante contrato
de edi¢do de livro impresso ou de e-book) e preenchem-se com as informacdes relativas a dada obra.
No Anexo Il, observamos uma minuta da IUC de livro impresso com 11 clausulas, onde
essencialmente: define-se o titular dos direitos de autor da obra e autoriza¢do a IUC de editar em
suporte papel e digital, divulgar e comercializar a obra como melhor entender e de a disponibilizar
em Acesso Aberto; determina-se a tiragem inicial e o nimero de exemplares destinados ao autor;
estabelecem-se as obrigagdes do autor para com a editora e, por torno, as obrigacdes da editora para
com o autor??; estabelece-se que o autor prescindira de remuneracéo pela concesséo de autorizagéo,
incluindo de eventuais reimpressdes/reedicdes, e o numero de exemplares que receberd em
retribuicéo; refere-se que a obra sera objeto de depdsito legal e que sera disponibilizada em Acesso
Aberto com uma Licenca Creative Commons CC-BY:; e apresenta-se um desconto de 45% atribuido
ao autor na aquisicdo de livros publicados pela IUC. As trés altimas clausulas séo de foro legal,
estabelecendo salvaguardas.

Apos o envio dos contratos em duplicado aos autores, aguarda-se a sua devolugao assinados
e rubricados; sdo entdo arquivados no processo de cada obra numa pasta individual com os contratos
de edicdo de cada ano (em formato fisico e digital), bem como a comunicacéao trocada entre as partes.

Desta forma, elaborei cerca de 12 contratos de edi¢do celebrados entre a IUC e 0s seus
autores, entre 0s quais das obras: Caminhantes: um itinerario filosofico de Marcelino Agis Villaverde
e Mais vale tarde do que nunca: mediagdes e interven¢des com adultos idosos de Clara Cruz Santos
e Monica Teixeira. Adicionalmente, realizei 18 aditamentos a contratos pré-Acesso Aberto e 38
declaragdes para cada autor de artigo de quatro obras de compilacdo. Estes documentos permitem
acrescentar uma clausula extra ao primeiro contrato celebrado. E assim necessario obter a autorizac4o
expressa do autor (em caso de obras de compilacdo, dos autores de cada artigo, em declaracGes
individuais de permisséo) para disponibilizar a obra anteriormente impressa em Acesso Aberto, bem

como divulgar e comercializa-la na plataforma online da UC, noutras plataformas de venda (e

22 Destaco aqui a alinea d): “Promover a distribui¢do, venda e publicidade dos exemplares da obra publicada
que lhe pertengam”.
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indexacdo em bases de dados internacionais) e em print on demand, sendo que o autor prescindira
de remuneracdo por esta concessdao. A IUC conta com o Acesso Aberto nas plataformas digitais da
UC desde 2014/2015, sobre a qual falarei em maior pormenor de seguida, e aderiu ao print on

demand com a comercializacdo na Amazon em 2011.

6. Carregamento de obras na UC Digitalis e ativacio de DOI

Outra tarefa que executei foi o carregamento na plataforma UC Digitalis, nomeadamente da
monografia A rececdo da penicilina em Portugal: na literatura médicofarmacéutica e na imprensa
diéria (anos 40-50 do séc. XX) de Victoria Bell e do volume 37 da revista Historia das ldeias,
intitulado “Liberalismos”, constituido por uma nota de apresentagdo, doze artigos e sete recensoes.

A UC Digitalis € um projeto da Universidade de Coimbra, criado em 2012, consistindo numa
plataforma online de indexacéo e disponibilizagdo de livros e revistas cientificas “que visa promover
a agregacao, difusdo e impacto cientifico de contetidos digitais de matriz lus6fona, através de uma
politica ativa de transferéncia do saber, com incidéncia a nivel nacional e internacional”?®, Esta
subdividida em trés plataformas: a Alma Mater (destinado a documentos pré-1940), a UC Pombalina
(destinada a e-books) e a UC Impactum (destinada a publicacdes periddicas e artigos cientificos). A
IUC apenas opera com a UC Pombalina e a UC Impactum, sendo a Alma Mater gerida pelo Servico
Integrado das Bibliotecas da Universidade de Coimbra. Embora estas duas se encontrem em Acesso
Aberto, no caso da UC Pombalina existem limitagdes ao tipo de acesso permitido: algumas obras
estdo em Acesso Restrito (ou seja, apenas acessiveis através de um contexto institucional). Algumas

obras na plataforma sdo também submetidas a bases de dados internacionais.

Figura 15 — Exemplo de revista da UC Impactum em Acesso Aberto

23 Disponivel em https://www.uc.pt/imprensa_uc/uc_digitalis.
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Todas as monografias e revistas da responsabilidade da IUC sdo disponibilizadas na UC
Digitalis. Para efetuar o seu carregamento, é necessario entrar com a conta da IUC, selecionando a
plataforma requerida consoante a tipologia (e-book ou revista cientifica). Preenche-se, entdo, um
formulario de registo, cujos campos requerem a identificacdo basica do documento — autor(es), titulo,
area cientifica, resumo e palavras-chave (também noutros idiomas), ISBN (ISSN para a revista),
DOl, etc. — e determinar o tipo de acesso pretendido.

A maior diferenca no processo das duas tipologias é que, na monografia, carreguei apenas
um ficheiro (PDF) de acordo com a &rea tematica, pois a obra que tratei ndo continha capitulos
individuais. Desta forma, o preenchimento do formulério foi uma tarefa feita para a obra inteira, de
uma vez. No caso da revista, é necessario criar uma nova pasta (correspondente ao volume) na pasta
existente da revista, carregar o ficheiro inteiro e os de cada artigo que integram o volume e preencher
também o formulério para cada. Essencialmente os elementos que mudam séo titulo, autor, DOI,
resumos/palavras-chave e nimero de paginas. Por fim, surge um resumo do depdsito na plataforma,
podendo verificar-se se esta tudo correto.

Descrever Descrever Deszrever Carregar Verificar Licenca Completa

Depositar: Descreva o s

Por favor, introduza a informagao nec o seu Depdsito em baixo. Na maio ara navegar no formulério. (Vis Ajuda..)

Introduza o titulo principal,

Titulo 2 rececéo ds penidina em Portugal: ns iteraturs médico-farmacé]

Please give the date of previous publication or public distribution bel

andjor month i they aren't appicable
Data de publicagio

Introduza @ nome do editor,
Editor [Imprensa da Universidade de Coimbra Remover esta entrada

Adicionar mais

Citagéo.
Citacdio

Intraduza o local di publicagdo do documento.
Local de publicagio [Coinbra

Introduza a area dientfica do documenta,
Area cientifica [Ciéncias da Saide

Se 0 documento tiver nimero normlizado (ISBM, ISSN, ...), introduza-o neste campo.
Nimero normalizado 1581 [o78-089-26-13116 Remover esta entrada

Camegar Verficar Licenga Complet

Depositar: Descreva o seu registo

Por favor preencha mais informagBes sobre o seu depdsito em

Assuntos(s) - outras Linguas Advonar mais

Resumo - portugue:

Rasuma - ingle:

Figura 16 — Formulario de registo da monografia na UC Digitalis
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Apos o carregamento na UC Digitalis, procede-se ao pedido e a ativacdo do DOI para a
monografia, a revista inteira e para cada artigo que a compde de forma a ficarem acessiveis a qualquer
utilizador. O DOI (Digital Object Identifier), surgido em 2000, é um sistema de identificacdo Unico
e exclusivo a todo e qualquer contetdo digital, permitindo localizé-lo online e proteger o seu
copyright. Esta identificacdo é constituida pelo IP da editora, ISBN digital de cada obra e, no caso
de capitulos ou artigos, termina com a referéncia ao seu himero — por exemplo, XXXX-XXXX-XXXX_12.
No entanto, para ser (til, precisa de ser ativado. Quando se carrega um documento na UC Digitalis,
é criado um handle: um identificador utilizado em repositdrios institucionais que remete para todos
os seus dados, e cujo auxilio é essencial para o processo de atribuicdo de DOI.

Para efetuar a primeira etapa deste processo é necessario compilar os metadados das obras
em ficheiros XML (Extensible Markup Language). Para tal, usei um software chamado XML
Notepad, criando um ficheiro para a monografia e outro para a revista, baseado em modelos ja criados
para cada tipologia presentes na pasta partilhada da IUC. Assim, é apenas necessario adaptar a
informacdo as carateristicas da obra, utilizando tags para cada campo de informacéo (Figura 20). O
ficheiro XML do volume da revista contém, num so, tanto a informacédo do volume inteiro da revista
como de cada artigo que o compde, em vez de se ter de criar ficheiros individuais. Em primeiro lugar
(head), preenchem-se os dados sobre o atribuidor do DOI; no body, comega-se por preencher a
informacdo relativa ao livro ou volume da revista (lingua, autor, titulo, data, ISBN, editora, DOI,
handle) e, no caso de artigos, cada esta separado na sua pasta content item que contém os seus dados
(iguais aos introduzidos no formulario prévio da UC Digitalis). E uma tarefa que pode ser fastidiosa
e gue requer muito cuidado, pois é muito facil confundir-se no cédigo quando néo se tem experiéncia

e um so erro pode levar ao desperdicio de horas de trabalho.

Figura 17 — Documento XML preenchido (livro)
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A segunda etapa é ir ao website da Crossref, agéncia oficial do registo de DOI, para submeter
0 documento XML, sabe-se se a ativacdo foi bem-sucedida quando se recebe um e-mail com a
informacédo detalhada. No meu caso, recebi um e-mail de erro — ao trabalhar com a colega Mara e
com o colega Carlos, vimos que havia um erro na ordem da data (pois este sistema adota a verséo
americana més-dia-ano, em vez da europeia dia-més-ano) e efetudmos a correcdo. Assim, com a
informacéo do handle de cada obra/ficheiro, o colega Carlos pode inclui-la na UC Digitalis, de forma
a completar a terceira e Ultima etapa do processo de ativacao de DOI.

No entanto, o ficheiro XML da revista deu continuamente erro, ndo permitindo sequer abrir
0 documento (repeti o processo de raiz trés vezes). Apds muito esforco e procura de solugdes,
continudmos sem saber o que teria ocorrido: pensamos que provavelmente teria que ver com o facto

de o ficheiro estar desatualizado, uma situag&o algo desapontante.

<7xml version="1.0" encoding="UTF-8"7>
<doi_batch_diagnostic status="completed" sp="ds4.crossref.org”>
<submission_id>1445504612</submission_id >
<batch_id>rececaopenicilinapt</batch_id>
<record_diagnostic status="Failure” msg_id="29">
<doi />
<msg>Deposited XML is not well-formed or does not validate: Error on line 1: Content is not allowed
in prolog.: Error on line 1: Content is not allowed in prolog.</msg >
</record_diagnostic>
<batch_data>
<record_count>1</record_count>
<success_count=0</success_counts
<warning_count=0</warning_count>
<failure_count=>1</failure_count>
</batch_data>
< /doi_batch_diagnostic=

Figura 18 — E-mail de Crossref com mensagem de erro de ativacio de DOI
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PARTE Il

O marketing e as ferramentas de comunicacdo numa editora universitaria
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1. O porqué deste tema

Logo apds a tarefa inicial de ambientacéo a instituicdo (a exploragdo do website), reparei que
a presenca da IUC nas redes sociais, para além de inconsistente, esporadica e muito desatualizada,
ndo estava a ser promovida com o devido vigor. Esta situacao prende-se, entre outras causas, ao facto
de a peguena equipa que constitui a Imprensa estar ocupada com um elevado volume de trabalho
anual, o que constringe esforcos mais robustos na parte final da cadeia de valor, a divulgacéo.

Assim, comecei a pensar — também por interesse pessoal no tema de comunicacdo — que
poderia tentar arranjar solugGes praticas e econdmicas para melhorar a exposi¢do do excelente
trabalho realizado pela IUC, no qual participei durante estes quatro meses. O meu foco serd a
divulgacéo do catalogo de monografias e da imagem de marca da IUC no meio digital. Para esse fim,
apoiar-me-ei numa base teérica de marketing e como a revolucao digital expandiu os seus meios de
comunicacdo, bem como no papel que este desempenha numa casa editorial e as limitagdes de uma
editora universitaria publica. De forma a poder aferir o historico da instituicdo neste dominio, farei a

analise do seu marketing-mix, debrucando-me sobretudo nas estratégias de comunicacao ja testadas.

2. Breve contextualizacéo tedrica
2.1. O Marketing digital — conceito e evolugéo

O marketing é o conjunto de atividades que tratam da criacdo e da entrega de valor de um
produto ou servico de uma instituicdo ao seu publico-alvo. O seu principio central visa antecipar e
colmatar as necessidades e desejos do consumidor, de forma a corresponder ou até superar as suas
expetativas e levar a satisfacdo do cliente (Kotler & Keller, 2011). Para atingir esse fim, é necessario
um planeamento sélido, continuo e flexivel — tanto em termos estratégicos, definindo quem é e onde
quer chegar, como em termos operativos/taticos, delineando como melhor fornecer e comunicar esse
valor (Kotler & Keller, 2011) — o que permitira a uma instituicdo destacar-se da sua concorréncia e
conquistar a fidelidade do consumidor através do valor percebido da sua marca.

Sao inumeros os beneficios que o marketing pode trazer a uma empresa (Kotler & Keller,
2011; Chaffey, 2008), como uma melhor compreensdo da sua posi¢cdo no mercado em que atua e do
seu publico-alvo, o0 aumento de vendas, a promog¢édo do produto/servigo e o reforco da identidade e
reputacdo da marca; ao fornecer uma visdo mais clara para a empresa e gerir 0S Seus recursos de
forma mais eficiente, contribui para uma maior eficicia e rentabilidade das agdes realizadas e,
consequentemente, para o sucesso global do negocio. Philip Kotler (2011), uma das figuras centrais
desta disciplina, defende que o marketing ndo pode ser visto como algo a aplicar apenas na fase de
po6s-producdo de um produto, mas como algo que permeia todo o processo de desenvolvimento,
distribuicdo e comunicacdo, exigindo supervisdo e adaptagdes continuas para melhor servir as

necessidades e expetativas do cliente.
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Esta &rea tem evoluido ao longo dos tempos, desviando-se de uma l6gica centrada no produto
para se voltar paulatinamente para o cliente, com o surgimento do marketing digital no final dos anos
1990 (Kotler & Keller, 2011; Scott, 2010): seguindo o advento da Internet, os rapidos avangos
tecnoldgicos intensificam-se com o virar do século e alteram todo um paradigma. O marketing digital
faz uso, entdo, dos novos meios digitais a disposi¢do para rentabilizar os seus esforcos: a conetividade
e dependéncia digital cada vez mais presentes no dia a dia fazem com que este seja 0 ambiente
perfeito para a aplicacdo de estratégias de promocao de produtos/servi¢os e comunica¢do de marcas
(Chaffey, 2016). O comportamento do consumidor na Internet e o seu a-vontade no novo meio —
refletido nas horas que passa online socialmente, no recurso a pesquisa para se informar e decidir
sobre as melhores opgdes disponiveis no mercado e na crescente adesdao ao e-commerce — torna-o
num consumidor atual proativo, exigente e altamente informado (Chaffey & Smith, 2008, pp. 132-
135). Assim, ndo s6 a mera presenca, mas a visibilidade online de uma empresa é fundamental para
a sua prosperidade. A imensa concorréncia no mundo digital vem mostrar, mais do que nunca, 0 quao
imprescindivel é conseguir compreender exatamente quem o nosso publico-alvo é, o que procura e
como procura (Scott, 2010; Chaffey & Smith, 2008).

O marketing digital, aliado aos esfor¢cos nos meios tradicionais, requer um planeamento
robusto, direto e realista bem ligado a estratégia e objetivos gerais do negécio, elaborando pesquisas
de mercado, confrontando os fins que quer alcangar com os recursos ao seu dispor e detalhando as
estratégias e acOes necessarias para uma concretizacao eficaz e eficiente (Chaffey, 2016, pp. 186-
189). Segundo 0 mesmo autor, o éxito de qualquer estratégia — seja com o intuito de gerar e converter
leads (ou seja, atrair e convencer potenciais clientes que demonstraram interesse), aumentar as
vendas ou até expandir o reconhecimento da marca — exige tracar objetivos e metas SMART
(Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timely), que permitam direcionar o foco e avaliar
claramente os resultados (ibidem, p. 203): por exemplo, uma campanha que procura aumentar o
trafego no website em 30% em 2 meses.

As suas grandes vantagens estdo assentes nos préprios pontos fortes da Internet: a
monitorizacdo, a segmentacdo, a flexibilidade e a interatividade (Chaffey, 2016, pp. 37-43). O
emprego destas carateristicas unicas forma a base de uma nova mentalidade de atracéo do cliente —
o Inbound Marketing — que procura trazer o potencial cliente até a empresa, atraindo-o, convertendo-
0 e criando com ele um laco duradouro de forma organica, sem recorrer a métodos invasivos de
forcar vendas (Chaffey, 2016; Halligan & Shah, 2010).

Uma componente crucial para este fim é a monitorizagéo dos dados analiticos®*, consistindo

em inimeras métricas quantitativas: o nimero e carateristicas dos visitantes de um website, a origem

24 Tanto motores de busca (Google Analytics, por exemplo) como redes sociais (Facebook Analytics, Twitter
Analytics, Instagram Insights, etc.) possuem sistemas de mensuragdo e analise de trafego e engagement.
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da visita (motor de busca, redes sociais ou outro meio?), quais as palavras-chave usadas para o
acesso, guais as paginas mais visitadas e o tempo médio da duracdo da visita, etc. Estes dados
permitem adquirir imensa informacdo em tempo real sobre o comportamento do consumidor e 0s
seus padrdes de navegacdo: este fator é essencial para realizar uma melhor segmentacéo (targeting)
e personalizacdo da mensagem direcionada para publicos-alvo especificos e, através da supervisdo
da reacdo aos varios esforcos de marketing, assegurar uma maior agilidade e prontidao em afina-los
e adapta-los consoante os resultados e feedback obtidos (Chaffey, 2016, pp. 43-44, 336-337).

Ser capaz de dar respostas téticas rapidas e eficazes é fundamental para atuar no meio digital,
caraterizado por um ritmo frenético de mudancas (Chaffey, 2008, 2016; Scott, 2010): é facil ler mal
o consumidor ou falhar o momento, pelo que uma campanha mal gerida pode ter um efeito oposto
ao previsto e até causar danos graves na imagem de uma empresa e na relagdo com o seu consumidor.
Para tal, segundo Chaffey & Smith (2008, pp. 445-446), é de extrema importancia definir os seus
KPI (key performance indicators), ou seja, 0 conjunto das métricas relevantes para mensurar, analisar
e avaliar o éxito ou fracasso de um conjunto de ac¢Ges e que informam sobre a sua eficacia em atingir
0s objetivos propostos, o lucro obtido relativamente ao custo de investimento (return on investment
— ROI) e o desvendar de novas oportunidades de negécio. Indicadores como as taxas de
conversdo/abandono, o custo de aquisigdo por lead e a relagdo entre visitantes novos e recorrentes
tém um valor crucial para a tomada de decisdes estratégicas futuras mais esclarecidas (ibidem).

E fulcral garantir que a presenca online da empresa é encontrada pelo publico interessado. O
SEO? (Search Engine Optimization) é um processo que envolve a aplicacdo de técnicas®® as paginas
de um website para otimizar continuadamente a sua visibilidade e relevancia nos resultados organicos
de pesquisa do motor de busca (ou seja, assegurar que aparece no topo de resultados para obter o
méaximo de leads) e consolidar a sua autoridade online (Chaffey, 2016, pp. 485-486). Apesar de ser
uma estratégia Inbound realmente eficaz e proficua quando bem trabalhada, e sem custos monetérios,
a sua desvantagem é ndo ser imediata: trata-se de um investimento de médio-longo prazo que leva
tempo a consolidar, requerendo constantes ajustes e conhecimento ativo sobre o funcionamento do
algoritmo do motor de busca e 0 comportamento do consumidor-alvo (ibidem, pp. 488-489).

Uma presenga forte nas redes sociais é essencial para uma empresa nos dias de hoje: é onde
0 seu publico se exprime abertamente, compartilha informacao e interage entre si, apresentando-se

como uma opgao acessivel e econdémica para consolidar o reconhecimento da marca (Scott, 2010;

25 Certas ferramentas ajudam na avaliacdo do seu desempenho (SEO Site Checkup e Neil Patel SEO Analyzer)
e na continua otimizacdo (Ubersuggest, Google Search Console, Google Keyword Planner e Google Trends).
% Estas técnicas de otimizagao, segundo Chaffey (2016), passam pela escolha dos termos de pesquisa/palavras-
chave mais pertinentes, originalidade do contetdo, uso de metadescri¢des, qualidade das paginas (por exemplo,
responsive design e rapidez de carregamento) e linkbuilding (a construcéo de uma rede de links, organicos e/ou
patrocinados, que permitem direcionar trafego para uma péagina e fortalecer a sua autoridade: quanto mais for
referenciada, especialmente por websites populares e de confianga, mais relevante se mostra ao algoritmo).
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Chaffey, 2016). A escolha estratégica das plataformas onde ird comunicar é integral para o seu
sucesso, visando-se a atuacao nos canais mais rentaveis (ou seja, onde o seu publico-alvo esté ativo).
As redes permitem a criagcdo de engagement através da comunicacdo ativa, direta e diaria nos dois
sentidos (dar e receber feedback), reforcando o vinculo de empatia e a identificacdo do consumidor
com a marca (ou seja, perceciona-a de modo mais pessoal e ndo como uma mera empresa) (Chaffey,
2008, 2016). E possivel obter-se um alcance organico com grande impacto: a interagdo proxima
permite estimular um word of mouth natural, ndo pago, encorajando a partilha da opinido positiva,;
esta é vista como uma fonte fidedigna na perspetiva de um lead, pois € uma prova social da satisfacéo
com a qualidade do produto/servigo (Chaffey, 2016, p. 530).

Beneficia-se também do acesso aos seus dados analiticos, sendo indispensavel a supervisdo
continua destas flutuacdes, das novas tendéncias e da resposta por parte do publico (tanto o que dizem
de bem, como de mal) para a adequagdo da comunicacdo e o controlo da percecdo da sua imagem
(Scott, 2010). Desta forma, as redes sociais sd0 um meio ideal para executar campanhas de curta
duracdo de anuncios pagos, com grande eficacia e rentabilidade de alcance, fruto da possibilidade de
segmentacdes muito precisas (Chaffey, 2016): baseado nas carateristicas do anuncio (objetivo,
publico-alvo, orcamento diario ou total, duragdo e formato), a plataforma proporciona uma estimativa
prévia de resultados (se vale ou ndo a pena) e o rastreamento da sua performance, assegurando assim
bons resultados num or¢camento reduzido. Os anuncios vao desde display ads (texto, imagem, video)
a social ads e posts promovidos: a sua precificacdo, por cliques ou por visualizagdes, permite saber
exatamente como o publico interage com ele e qual a sua taxa de éxito, sendo que os dados obtidos
contém informacdo Util para alcangar melhores resultados no futuro (Chaffey, 2016). Os anuncios
pagos funcionam, entdo, como um 6timo suplemento & amplificagdo dos esfor¢os organicos.

Uma estratégia pilar desta nova logica de atracdo e fidelizagdo do consumidor passa pelo
marketing de contetdo: a producédo de contetidos de qualidade relevantes aos interesses do publico-
alvo que procuram despertar nele uma interagéo genuina com o produto/marca (Chaffey, 2016). Os
dados analiticos permitem um melhor entendimento dos seus gostos, necessidades, desejos e duvidas
e posicionar a oferta da empresa como a solugdo. Este contetido, adotando varios formatos, faz uso
de madltiplos canais desde as redes sociais, blogs, newsletters, webinars, infograficos, etc.;
recomenda-se a sua coordenacao estratégica (evitando crossposting), pois 0 mesmo contetido dito de
varias formas atrai diferentes publicos (Lee, 2014b). Ao se focarem na producdo de contetdo
relevante e consistente, estes canais contribuem para uma maior visibilidade orgéanica (otimizada
com o uso de técnicas de SEQO) e criam autoridade e relevancia online para a empresa, servindo como
um canal de referéncia (especialmente o blog) (Halligan & Shah, 2010).

Outra vantagem é a ampliacdo e gestdo da rede de contactos (CRM) pela atracéo de leads

via contetdos gratuitos ou pagos (preenchem um formulario numa landing page para os obter) e, na
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mesma veia, pelo nutrir da relacdo com clientes ja familiarizados, particularmente através de
campanhas de e-mail marketing (Halligan & Shah, 2015). De acordo com Chaffey (2016, pp. 523-
525), este meio é utilizado ndo s6 como um método de vendas (pois um cliente convertido estad mais
predisposto), como também de comunicacao direta: permite personalizar a mensagem, redirecionar
trafego e desenvolver o p6s-venda, assegurando a satisfagdo do cliente e mantendo-o atualizado sobre
a empresa (aviso de descontos exclusivos, distribuicdo da newsletter semanal, etc.).

As virias ferramentas ao dispor do marketing digital?’ permitem automatizar, acelerar e
simplificar os mais variados processos, oferecendo uma maior escalabilidade e otimizacdo da gestdo
dos recursos, especialmente do tempo (Chaffey, 2008, 2016). Um exemplo é a conveniéncia e
facilidade oferecidas pelas ferramentas de e-mail marketing com a capacidade de segmentar o envio
de e-mails para grandes listas de contactos, otimizando-os para evitar cair em spam e monitorizando
dados como a taxa de abertura para determinar o sucesso da campanha (Chaffey, 2016, p. 526).

No entanto, a chave para o triunfo das estratégias de Inbound, particularmente do marketing
de contetdo, passa ndo s6 pela qualidade como pela consisténcia. E de extrema importancia um bom
planeamento e agendamento das téticas e acdes didrias/semanais/mensais que sirva os objetivos de
comunicacdo (Chaffey, 2016, p. 575): a criacdo de um calendario — desde e-mail marketing, anincios
pagos, criacdo e publicacéo de conteido?®, etc. —ajuda a orientar, organizar e cumprir os cronogramas
numa visdo mais ampla, clara e centrada®. Uma frequéncia realista informa a escolha dos canais
mais favoraveis e € decisiva para garantir uma comunicacao continuada com o seu target (manter-se
top of mind); ndo existe uma regra fixa, dependendo da capacidade da equipa em manter o ritmo de
produtividade definido® (Patel, 2017; Cooper & Tien, 2020). Para este fim, existem plataformas de
apoio a gestdo de conteido que possibilitam a gestdo centralizada de véarios canais e auxiliam na
agilizagdo e automatizacéo destes processos, incluindo a monitorizacéo da performance de cada post
e a recomendacao do timing ideal de publicacdo em cada rede baseado nas taxas de trafego anteriores.

Em concluséo, segundo Chaffey (2008, 2016), o investimento em estratégias de marketing
digital poderé resultar num complemento mais econémico, assertivo, mensuravel e eficaz do que a

aposta exclusiva em canais tradicionais. Ao procurarem acompanhar cada etapa da jornada do

27 Insiro alguns exemplos: andncios pagos (Facebook Ads, Google Adwords e Adsense), e-mail marketing
(Mailchimp e E-goi) e apoio a gestdo de contetdo (Facebook Creator Studio, Hootsuite, Buffer e Swonkie).
28 O tipo de calendario adotado e a sua complexidade varia com as necessidades: um calendario de publicagdo
mais simples podera incluir apenas data/hora, canal, tema e formato do conteldo, titulo e palavras-
chave/hashtags, e o plblico-alvo em termos de funil de vendas. E importante preservar estes arquivos para um
maior controlo sobre os temas ja testados, o que evitara repeticdo desnecesséria (Patel, 2017).

2 Blogs de especialistas em marketing digital, como Neil Patel, ou de varias plataformas dedicadas a
automatizacao do workflow desta estratégia de marketing, como Buffer, Hootsuite, Coschedule e Sprout Social,
sdo recursos valiosos repletos de dicas sobre a criacdo e gestdo pratica de calendarios de contetdo.

30 Certos canais requerem frequéncias diferentes para otimizar o sucesso: por exemplo, no Facebook,
recomenda-se um minimo de trés posts por semana, enquanto que, para um post de blog, podera bastar um.
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cliente® no funil de vendas (Chaffey, 2016, p. 81), as estratégias de Inbound conseguem atrair 0s
clientes certos e qualificar leads, reduzindo os custos de marketing ao nutrir uma relacéo de confianca

duradoura com o cliente (Halligan & Shah, 2010).

2.2. O Marketing editorial e a revolucao digital

O marketing tornou-se rapidamente algo integral na estrutura de qualquer instituicdo. Na
cadeia de valor de uma empresa, cada etapa que faz parte do ciclo do seu produto agrega-lhe valor —
desde a pré-producdo, a producdo e a pos-producdo. Conforme adaptagdes do modelo de cadeia de
valor de Porter a inddstria do livro, Dubini (apud Furtado, 2009, p. 104) define como atividades
primérias: Logistica Interna, Operac¢des, Logistica Externa, Marketing e Vendas, e Servigos. Estas
apresentam-se como as principais atividades geradoras de valor para uma casa editorial. Assim, 0
marketing é cada vez mais visto como essencial numa editora (Thompson, 2005; Baverstock, 2015),
coadjuvando-a na concretizacdo de uma das suas principais fun¢des — a divulgagéo da obra do autor
e 0 apelo a compra ao maior nimero possivel de leitores interessados — visando potenciar a sua
eficiéncia e seu lucro ao minimizar o risco e o desperdicio de recursos. Segundo Baverstock (2015),
estratégias tradicionais passam pelo envio de press releases aos meios sociais, envio do catalogo e
de advanced information sheets (Al) a colaboradores e advance reader copies (ARC) a criticos,
recurso a publicidade paga nos jornais, revistas, televisdo e outros lugares de destaque (como posters
e painéis de rua), sessdes de langamento e meet and greet, uso de material promocional e merchandise
no ponto de venda (desde flyers e book displays a pins/stickers, marcadores de livros, canetas, etc.).

A revolucéo digital afetou também, obviamente, a indUstria do livro, impactando todas as
facetas do ciclo do livro e da sua cadeia de valor (Thompson, 2005; Manso, 2014, p. 48), for¢cando
novas légicas de funcionamento em alguns campos, desde a facilidade de revisdo e tradugdo
(ferramentas do Microsoft Word, Adobe Acrobat e InCopy), a comunicagdo entre colaboradores (e-
mail, servigos de armazenamento em cloud e de escrita partilhada), os software de diagramacéo e
design grafico (como InDesign) e a possibilidade de novos formatos de livro (e-books e seus
dispositivos de leitura). Outro aspeto foi a impresséo digital, permitindo fazer tiragens menores a
pre¢cos mais econdmicos, a digitalizacdo, o print on demand e o e-commerce, levando ao surgimento
de novos intermediarios (como a Amazon). Uma presenca digital permite a uma editora agilizar
muitos dos seus processos, particularmente pela venda em lojas virtuais: este novo canal ajuda a
mitigar os problemas de gestdo de stock e armazenamento que frequentemente obrigam as livrarias
fisicas a descartar titulos antigos para dar espaco e destaque as novidades — abre entdo oportunidades

para que uma obra seja rentavel por mais do que um ano (backlist) (Baverstock, 2015).

31 As etapas da jornada do cliente (customer’s buying cycle) passam por: Descoberta (Awareness),
Consideracdo (Consideration), Intencdo (Intent), Decisdo de compra (Purchase) e Retencdo (Repurchase)
(Chaffey, 2008, pp. 151-153).
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O acesso e pesquisa mais facil e rapida de informacao é também uma das consequéncias da
revolugdo digital. Um fator marcante é a crescente importancia dada ao desenvolvimento dos
metadados de um livro (Jubb, 2017, pp. 161-166; Kasdorf, s.d.), que englobam informacéo tanto de
foro bibliografico (titulo, autor(es), editora, assunto, ano de publicacdo, ISBN, sinopse, extratos,
imagem da capa), de foro comercial (preco, nimero de paginas, dimensfes e peso no caso de livro
fisico, tipo e tamanho do ficheiro no caso de e-books) e até de foro promocional (como reviews,
imagem/biografia do autor e prémios ganhos). Os metadados permitem as editoras organizar,
armazenar e comunicar a informacéo eletronica sobre os seus livros a outros parceiros da industria
(nomeadamente distribuidores e livreiros) de forma clara, acessivel e portéatil, usando formatos
standard escritos em linguagem XML. Desta forma, podem apresentar-se como uma mais-valia ndo
s6 na venda do livro, como no préprio processo de descoberta online, aumentando a sua visibilidade.
Esta importancia reflete-se nos proprios workflows editoriais com a adogdo de XML cada vez mais
cedo no processo de edicdo de um livro (Strobel, 2016; Thompson, 2005, p. 406), permitindo a
automatizacdo dos procedimentos e uma maior adaptabilidade e flexibilidade do contetdo para
diferentes formatos (PDF, HTML, EPUB), canais e dispositivos digitais.

Destaca-se também o impacto dos meios digitais na fase de divulgacao, tanto na criacao de
buzz antecipado como na promog&o ativa pds-publicacdo (Baverstock, 2015): desde o website da
editora, redes sociais, blogs, newsletters, o uso de e-mail marketing para divulgar noticias e
oportunidades exclusivas ou o uso de teasers em diversos formatos multimédia (video, podcasts,
excertos em PDF). Ou seja, possibilitam a partilha répida e de facil atualizacdo das suas noticias,
eventos e promogoes, otimizam a sua visibilidade online a um publico abrangente de forma eficiente
e econOmica e permitem uma relacéo direta, personalizada e bilateral com leads e o reforgo organico
da sua identidade no mundo digital, dando-lhe uma voz distinta (Patel, 2017; Lee, 2014a).

Claro que, do mesmo modo que oferece vantagens, este paradigma veio criar grandes
disrupcbes ao ambiente tradicional, exigindo uma répida adaptacdo aos novos tempos, tanto na
adogdo de novas tecnologias e busca de novas fontes de inovagéo distintiva (por exemplo, maiores
investimentos em estratégias de marketing digital e outras oportunidades de negd6cio), como na
reestruturacdo de workflows e modelos de negécio (Baladrén-Pazos & Correyero-Ruiz, 2019; Manso,
2011; Medeiros, 2017; Brown, Griffiths, & Rascoff, 2007).

3. Estratégias de Comunicacéo aplicadas a IUC
3.1. Estatuto da IUC enquanto editora

Antes de iniciar a analise do marketing-mix desenvolvido pela IUC, considero importante
tomar em conta o estatuto da IUC como editora. As estratégias de marketing ndo sdo um “one size

fits all”, ndo ha uma férmula magica (Kotler & Keller, 2011): fatores como a natureza do mercado
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em que a empresa atua, as carateristicas do seu publico-alvo, as suas forcas/fraquezas e 0s recursos
a sua disposicdo (sejam monetarios, humanos/know-how ou tempo) ajudam a determinar como
melhor concretizar os objetivos e metas do negécio, incluindo a comunicacdo da marca.

Enquanto editora universitaria, a IUC é regida por um regulamento que assegura a sua
responsabilidade perante a sua instituicdo-mae, partilhando os mesmos valores, estando ao servigo
da sua missédo e agindo como um reflexo da qualidade da mesma. Uma vez que a sua missdo passa
pela comunicacdo cientifica e a divulgacdo do saber desenvolvido na Universidade, esta editora
necessita de garantir um acesso amplo a informagéo. A ciéncia como produto de conhecimento em
permanente desenvolvimento necessita de ser partilhada. O atual diretor da IUC, Doutor Delfim
Ledo, enfatiza que “para qualquer editora/instituigio académica ndo basta produzir boa ciéncia. E
determinante que essa ciéncia chegue aos interlocutores certos. Temos de estar nas grandes auto-
estradas da informacéo. A entrada em grandes diretérios internacionais permite que a nossa ciéncia
chegue de facto aos pares que a poderdo valorizar (...)”%2. A utilizacdo da Web 2.0 impulsiona e
renova a disseminacdo cientifica, destacando-se a relevancia do movimento de Acesso Aberto na
comunicagdo entre pares, pois permite um didlogo mais préximo, rapido e colaborativo entre os
investigadores que ultrapassa barreiras.

No entanto, enquanto parte de uma universidade publica, verifica-se uma certa caréncia de
autonomia e de flexibilidade administrativa e financeira na sua liberdade de acéo, apesar de “dotad[a]
de or¢amento proprio (...) [e de] receitas derivadas da prestagdo de servi¢os e do produto da venda
das publicagdes por si editadas™®. Outro aspeto limitador é a subordinacdo a burocracia estagnante
da administracdo publica (Rama, 2006), que leva ao atraso de todo o processo editorial e dificulta
ainda mais a gestdo da distribuicdo das obras concluidas, que se acumulam e ndo podem sair logo
para o mercado — um bom exemplo é a longa espera pela obrigatéria nota de encomenda, documento
no qual a UC autoriza o pedido de impressao as gréaficas.

Numa casa editorial, é necessario um sistema solido de divulgacéo e disponibiliza¢do das
obras editadas para garantir exposi¢cdo ao seu publico e consequente retorno no investimento. Em
termos de politica editorial, é numa editora universitéaria que se tratam temas considerados relevantes
para o desenvolvimento de diversas areas da ciéncia: dirige-se entdo a um mercado restrito e
concentrado, o que limita a sua abrangéncia em termos de publico-alvo interessado (séo

frequentemente matérias muito especificas, logo, de nicho), refletindo-se em reduzidas tiragens e

32 Imprensa da UC ¢é a editora lusdfona com mais livros no diretdrio de referéncia internacional DOAB (2019,
17 de maio). Imprensa da Universidade de Coimbra. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/article?key=a-2d5d092a74.

3 Art. 2° e 10.° do Regulamento da Imprensa da Universidade de Coimbra de 2006. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa/regulamento.
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margem de lucro. Desta forma, “o0 modo de criar valor ao cliente tem de ser repensado, a distribui¢ao
e divulgacao direcionadas” (Manso, 2014, p. 43).

Neste tipo de editora aloca-se menos dinheiro para marketing, principalmente digital, do que
numa estritamente comercial (Paul, 2002; Thompson, 2005; Wood, 2005): estratégias de publicidade
paga, como o uso de display/social ads ou a compra de espaco publicitario em publicacdes
generalistas com grande visibilidade, muitas vezes ndo tendem a apresentar um retorno rentavel o
suficiente para uma editora universitaria, que nao vai assim investir nesses campos. A razdo para tal
prende-se, além dos seus recursos dispares, as suas inten¢fes opostas: enquanto uma editora
comercial produz para um publico geral e inconstante onde é necessario fazer um esforgo consistente
de divulgacdo e comercializacdo para cada livro, sem ter a certeza do sucesso que tera, uma editora
universitaria conhece o seu publico reduzido e especializado (Manso, 2014) — sendo este
conhecimento da comunidade académica, do seu comportamento e das suas necessidades, a chave
para o éxito (Jubb, 2017, p. 115) —, conseguindo prever com mais precisdo as vendas de um dado
titulo; conta também com a adogdo de manuais para cursos universitarios e a venda para bibliotecas
institucionais. Na mesma veia, o ritmo de venda do seu produto é geralmente mais lento do que o de
uma editora comercial (long-selling), fiando-se na solidez da sua backlist. Nas palavras de Germano
(2008, p. 7), “[where the trade] depends upon reaching the greatest number of people quickly,
[scholarly publishing] depends upon reaching enough of the right people over time”.

Todavia, ndo se negligenciam iniciativas promocionais numa editora universitaria,
tipicamente de foro mais tradicional (Rielly, 2011): folhetos especificos para académicos na tematica
(e-mail marketing), variados pontos de venda (seja dentro do campus ou fora, e a apresentacdo
frequente do catalogo aos livreiros colaboradores), uso de website e redes sociais (incluindo blogs),
apresentaces em conferéncias e eventos de langcamento, participacdo em feiras do livro e submisséo
a prémios literarios académicos. O uso da rede de contactos do autor — colegas, membros e estudantes
da universidade, bem como personalidades notdrias na area de conhecimento — é crucial para a
promocdo da mesma (Paul, 2002; Rielly, 2011; Wood, 2005).

Uma das grandes fraquezas da edi¢do universitaria, porém, é que tende a olhar para o
marketing apenas pelo prisma de divulgacéo do produto final (Thompson, 2005), quando esta viséo
deveria j& estar presente desde o processo de sele¢do das obras, de forma a aumentar a sua eficacia
no atendimento das necessidades do publico-alvo. Perante os muitos desafios que as editoras
universitarias enfrentam, Thompson (2005, p. 134) destaca a necessidade crescente de integrar o
marketing cada vez mais cedo no processo editorial a fim de assegurar ndo s6 a sobrevivéncia como
o triunfo nos tempos conturbados. Apesar de tudo, uma vantagem deste estatuto é que a IUC ndo se
encontra tdo presa a obrigaces de retorno no investimento como as editoras comerciais, o0 que lhe

permite apostar em areas de investigagdo de nicho com escasso interesse comercial, mas com grande
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valor em termos de conhecimento cientifico. Assim, a edi¢do universitaria pode ser menos rentavel,

mas apresenta também, em principio, menor risco do que a comercial.

3.2. O Marketing-mix ao servico da lUC

Uma ferramenta essencial ao servi¢o do marketing operativo, ou seja, a aplicacdo tética do
planeamento estratégico, € o marketing-mix ou o modelo dos “4 P’ de McCarthy — Produto, Preco,
Praca (Distribuicdo) e Promocéo. Este modelo tem sofrido expansdes com a evolugédo da disciplina
(Chaffey, 2008, 2016); todavia, irei focar-me apenas nestas quatro variaveis tradicionais.

O marketing-mix é o conjunto de variaveis que uma empresa pode usar para influenciar a
resposta do consumidor ao seu produto (Kotler & Keller, 2011), procurando cobrir todos 0s pontos
de contacto e oferecer a melhor proposta de valor. Desta forma, informa as suas decisdes estratégicas
e age como pilar para o estabelecimento do plano de marketing: o propésito fundamental deste
documento é dar orientagdo clara e foco a uma empresa ao delinear a sua estratégia e 0s passos
necessarios a sua concretizagdo num prazo definido, assegurando que se alinham com a
visdo/missdo/valores e objetivos gerais do negécio para otimizar o seu sucesso (Kotler & Keller,
2011, pp. 36-37). Pode englobar diferentes niveis de gestdo e detalhe, encadeados entre si para uma
maior eficiéncia, desde o marketing geral da empresa (longo prazo) a planos de acdo para um dado
produto/servigo e também campanhas especificas de curto prazo (por exemplo, Black Friday).

Segundo Kotler & Keller (2011), um plano de marketing procura, em primeira instancia,
estabelecer o ponto de situacdo atual da instituicdo através de analises ao seu ambiente externo e
interno (ou seja, avaliar a competicdo e as tendéncias do mercado para determinar o0s
riscos/oportunidades que a podem afetar perante os seus pontos fortes e fracos — SWOT) e localizar
as suas competéncias nucleares. Parte-se para a definicdo dos objetivos e metas de marketing, de
vendas, financeiras, etc. e a identificacdo do segmento de mercado para o qual os esforcos de
marketing se vdo dirigir: Quem beneficiaria do produto/servigo? Quais as suas carateristicas? O que
0 motivaria a preferir-nos a concorréncia? Fixa-se, por fim, a estratégia de marketing e as taticas a
aplicar — desenvolve-se a proposta Unica de valor, o branding, o marketing-mix e o orcamento —, tal
como as projecgdes de custos, as expetativas de resultados e os mecanismos de controlo para mensurar
0 progresso e eficacia global, permitindo reagir rapidamente na corre¢do de um problema inesperado.

Cada caso é um caso: logo, numa editora, um plano de marketing tem de ser formulado
segundo as necessidades especificas de cada livro (Baverstock, 2015; Blanco, 2004). Uma estratégia
de marketing-mix bem elaborada percebe como o planeamento integrado de todas as variaveis
potenciard a mensagem e captard a atencdo do publico, permitindo que todos os esforgos,
interdependentes e complementares, sejam coerentes, coesos e continuos (Kotler & Keller, 2011).

Desta forma, uma empresa consegue atingir os seus objetivos de marketing, definir o seu
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posicionamento face a concorréncia, ganhar vantagem competitiva e consolidar a sua imagem de
marca na mente dos consumidores (Kotler & Keller, 2011; Chaffey & Smith, 2008).
Irei de seguida observar brevemente as variaveis Produto, Preco e Praca (Distribuicdo) da

IUC, para depois me focar mais no P de Promocdo (responsavel pela divulgacéo e atracdo do cliente):

| Marketing nfj'

Product Place
Product wariety Channels
Guality Cowerage
Design Assortments
Features Locations
Brand name mveriory
Packaging Transpart
Slzes .
fervices Price Pramotion
‘Warranties List price Sales promation
Aetumns Discounts Advertising

Allowances Sales force

Payment peniod Puibic relations

Credit terms Direct marketing

Figura 19 — Gréfico dos 4 P do Marketing-mix
Fonte: Kotler & Keller (2011), p. 25

3.2.1. Produto

O produto engloba o conjunto de bens e servigos que uma empresa, neste caso, uma
editora, oferece ao mercado-alvo e que pode satisfazer as suas necessidades (Kotler & Keller,
2011). Um mix de produtos — a variedade de produtos/servigos oferecida — proporciona

oportunidades de expanséo de mercado e possibilita atingir nichos de mercado especificos.

e Qualidade das obras: processo de sele¢cdo por Conselho Editorial e fase de peer review
assegura a qualidade cientifica do texto, aliada a formacéo profissional da equipa editorial
e de multimédia, que assegura a qualidade da experiéncia de leitura;

o Imagem de marca associada a reputada Universidade de Coimbra: permite
captar muitos autores especialistas, sendo o seu catdlogo composto por
professores/investigadores da instituicdo e até de outras universidades nacionais e
internacionais, informando desde logo a qualidade esperada das suas publicacdes;

o Parcerias e coedi¢bes com diversas entidades publicas e privadas, que permitem
uma importante troca de sinergias;

o Uniformidade gréafica para cada Colegdo/Série;

e Catalogo diversificado: apesar do foco nas Humanidades e nos Estudos Classicos, ha
esforcos para o desenvolvimento de diferentes areas de conhecimento (como historia,

ciéncias sociais, literatura, pedagogia, desporto, matematica, informatica, direito, medicina
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e farmacologia) que refletem os variados interesses intelectuais da UC. Os manuais
apresentam-se como a aposta mais segura financeiramente®*. Exploram-se também éreas
frequentemente ignoradas como dramaturgia e ensaistica sobre poesia;

o Aposta crescente em tematicas multidisciplinares como o brain drain portugués e
0 perigo da desinformacdo na era das fake news (tentativa de apelo a um publico
mais abrangente);

o Criacdo da Colecdo Estado da Arte (2008) em formato de livro de bolso,
convidando reputados especialistas a versar de forma simples sobre temas de
interesse geral da ciéncia, cultura e sociedade, e da Coleg&o Descobrir as Ciéncias
(2009), dirigida a um publico infantojuvenil, com o intuito de o sensibilizar para a
importancia e a diversdo do desvendar dos mistérios da ciéncia através de obras
didatico-ludicas e ilustragdes expressivas (grande foco na ecoliteracia);

e Embalagem (o valor para além do produto fisico): esfor¢o continuo em melhorar o
impacto grafico das capas®, existéncia de badanas, merchandise (como marcadores de
livros e sacos de papel personalizados com o logétipo da IUC), e atendimento telefonico e

por e-mail, pronto a esclarecer e ajudar em qualquer questéo.

3.2.2. Preco

O preco trata do valor que o consumidor troca pela obtencdo ou utilizagdo de um
produto/servigo. A decisdo do preco de capa de cada livro deve passar pelo equilibrio entre os custos
e margem de lucro, os pregos praticados pela concorréncia e, muito importante, o valor percebido
pelo cliente (Kotler & Keller, 2011). Saber a quantia que esta disposto a pagar por um determinado

produto, neste caso, um livro, implica um conhecimento profundo do publico-alvo.

e A IUC procura manter pregos baixos e convidativos para o cliente (numa tentativa clara de
combate a copia ilegal) (Manso, 2014), o que resulta numa margem de lucro muito baixa,
tendo em conta os custos de producao;

e Oferece um desconto de 10% sobre o prego de capa ao publico geral, congruente com a Lei
do Preco Fixo;

o Desconto adicional para estudantes e professores da UC, e na venda direta na sede

da IUC (com horario de atendimento reduzido);

3 por exemplo, Licdes de Pediatria Vol. | e 1l (2017), Manual de computacéo evolutiva e metaheuristica
(2012), Licdes de matematica Il (2017), Manual técnico do Nadador-Salvador (2.2 ed., 2017).
3 Por exemplo, a remodelacéo das capas da Série Documentos a partir de 2011.
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e Colaboragdes com outras entidades (publicas ou privadas) ou apoios como 0s provenientes
da Fundacdo para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT) por vezes permitem reduzir os custos de
producdo, e assim, reduzir também o pre¢o de venda;

e Comecou-se a disponibilizar muito do seu catdlogo na UC Digitalis em Acesso Aberto
(2014/2015), a vista da Declarativa da Comissdo Europeia de 2009%, que definiu que
qualquer investigacdo executada com fundos publicos deverd ser passivel de acesso a
qualquer cidaddo. Tal podera desencorajar a compra do produto fisico, traduzindo-se na
limitacdo do retorno monetario que a IUC podera obter de uma obra, mas podera também

contribuir para 0 aumento da sua visibilidade.

3.2.3. Praga/Distribuicéo

A maior dificuldade nas indUstrias culturais em Portugal, incluindo a edi¢do universitaria, é
a distribuicao (Ledo, 2014; Manso, 2014; Medeiros, 2015). Os canais utilizados para disponibilizar
0 produto ao cliente e 0 modo como € distribuido e acedido no mercado agregam valor (Kotler &
Keller, 2011). Assim, os membros do canal de distribuicdo — desde distribuidoras a pontos de venda
fisicos e digitais — desempenham fungdes-chave ndo s de armazenamento e transporte, como
também de comunicacdo com o mercado. A escolha dos pontos de venda requer ponderacdo dos
espacos frequentados pelo publico-alvo e do seu comportamento. A distribuicdo pode ser delegada,
prépria ou mista (Kotler & Keller, 2011, p. 421).

e A distribuicdo da IUC foi por muitos anos delegada a Coimbra Editora, mas uma situacdo
conturbada de reestruturagdo entre 2010 e 2012 levou-a a declarar faléncia em 2015;

e Colaboragdo com a Imprensa Nacional Casa da Moeda (INCM), que disponibiliza algum
espaco de prateleira nas suas livrarias fisicas por todo o pais;

e Promocao coletiva do catalogo das editoras associadas a APEES através da venda na WOOK
(Ledo, 2014, p. 52);

e Venda em varios pontos do campus: nas livrarias das diferentes Faculdades e na sua prépria
livraria perto das Escadas Monumentais (entretanto fechada por falta de rentabilidade);

o Venda na propria sede da IUC, onde se situa atualmente o armazém, tanto em pessoa
como via e-mail da livraria, e envio pelos correios a nivel nacional e internacional;
e Vendas esporadicas em feiras do livro, lancamentos de livro, palestras e outros eventos;

e Venda na livraria virtual da IUC, que teve de ser encerrada devido a uma situacao juridica;

36 Comissdo Europeia (2009). Sequéncia do Livro Verde: O Direito de Autor na Economia do Conhecimento,
de 19 de outubro de 2009 [COM (2009) 532 final].
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e Venda online pela Amazon (desde 2011) — apesar do impacto negativo que esta empresa tem
no mundo do livro, as suas vantagens para a lUC sdo demasiadas para serem ignoradas, como
0 seu escopo internacional e o facto de permitir reduzir os custos inerentes ao armazenamento
e distribuicdo —, pelo Google Play (desde 2016) e disponibiliza¢do no Google Books (desde
2009), que permite visualizar uma amostra da obra e incentiva a sua compra onling;

e Sistema de print on demand pela Amazon —uma das estratégias que tem permitido revitalizar
obras esgotadas ao possibilitar a venda esporadica de titulos mais antigos cujo publico

interessado é demasiado diminuto para justificar nova edicéo.
Em termos de Acesso Aberto:

e Disponibilizacdo das monografias na plataforma UC Digitalis (UC Pombalina) em Acesso
Aberto e Acesso Restrito, contando também com a indexacdo em bases de dados
internacionais (Web of Science, Book Citation Index e B-On — Biblioteca do Conhecimento
Online) — 0 que aumenta exponencialmente a sua exposicdo a um maior publico;

o Indexacdo em DOAB (Directory of Open Access Books) desde principios de 2019,
tornando-se em maio na editora luséfona com mais livros (250) neste diretério de

referéncia internacional de livros em acesso aberto®’.

3.2.4. Promogdo/Comunicacéo

Esta é a varidvel mais frequentemente associada ao marketing e o seu planeamento é
delegado para altimo, dependente do que foi determinado no Produto, Preco e Praca. Trata
essencialmente de escolher as téticas e 0s canais promocionais que melhor se adequam a divulgacéao
eficaz de um dado produto/servico, bem como o timing ideal para a sua execu¢do, visando comunicar,
competir e convencer o seu publico-alvo do valor da sua mensagem (Kotler & Keller, 2011).

Segundo Kotler & Keller (2011, p. 476), a Promocdo tem também outra componente:

Marketing communications are the means by which firms attempt to inform, persuade, and
remind consumers—directly or indirectly—about the products and brands they sell. In a
sense, marketing communications represent the voice of the company and its brands; they
are a means by which the firm can establish a dialogue and build relationships with

consumers. By strengthening customer loyalty, marketing communications can contribute to
customer equity.

Deste modo, as estratégias escolhidas na Promogado agem como o porta-voz de uma empresa,
sendo possivel fortalecer o conhecimento de um produto ou da marca (brand awareness), estabelecer

um didlogo com o publico-alvo e criar associa¢@es positivas, influenciando a sua percecéo sobre a

37 Imprensa da UC é a editora lus6fona com mais livros no diretdrio de referéncia internacional DOAB (2019,
17 de maio). Imprensa da Universidade de Coimbra. Disponivel em:
https://www.uc.pt/imprensa_uc/article?key=a-2d5d092a74.
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empresa (branding), atraindo leads e consolidando a fidelidade do consumidor (Kotler & Keller,
2011; Chaffey & Smith, 2008). Prestar atencdo continuada ao modo como a concorréncia faz a sua
prépria promocdo (benchmarking) informa a empresa como melhor fazer o seu posicionamento, ou
seja, a diferenciacdo aos olhos do consumidor (Chaffey, 2016, pp. 91-93).

O sucesso de uma estratégia de comunicagdo de produto ou marca depende da eficicia da
sua implementacdo: um plano operativo detalha a sua execucdo através de taticas e acbes concretas,
flexiveis e tipicamente de curto-prazo (Chaffey & Smith, 2008, pp. 464). Cada tatica age quase como
um mini projeto, logo é fundamental uma boa gestéo dos recursos e atencéo diligente ao detalhe. De
acordo com Chaffey & Smith (2008, pp. 441-460), um plano de comunicacdo permite definir os
objetivos e metas concretas (SMART) que se pretendem atingir, demarcar o publico-alvo, escolher
a combinacdo de estratégias, canais e formatos mais rentaveis para distribuir os esforcos pelas varias
etapas da jornada do cliente, planificar o cronograma para cada a¢do e 0s responsaveis por cada tarefa
(para verificar a plausibilidade dos prazos perante os objetivos), estabelecer medidas de controlo e
mensuracao da performance (por exemplo, KPI, projecdes, relatorios de diagndstico em tempo real)
e determinar um orcamento realista que permita obter um bom retorno no investimento (ROI)
proporcional as capacidades e recursos da empresa.

A defini¢do concreta do publico-alvo (target) que se quer atingir numa dada campanha é
fundamental para alavancar, direcionar e otimizar os esfor¢cos de comunicacdo (Chaffey, 2016).
Neste processo procura-se delinear um perfil homogéneo do target, a partir da coleta de dados
analiticos, baseado em fatores demograficos (idade, sexo, escolaridade, profissdo, rendimento
liquido, etc.), geogréficos (localizacdo) e psicograficos (comportamento, interesses, opinides, estilo
de vida, hébitos de consumo, padrdes de navegacdo e compra online, etc.) (Scott, 2010; Chaffey,
2016). Os varios perfis-tipo (persona)® permitem humaniza-lo, compreender melhor o que o motiva
um potencial cliente e certificar que se estd a comunicar para um publico recetivo (Chaffey, 2016).
A segmentacdo afeta tanto o tipo de contetdo criado e os canais escolhidos, como também a
linguagem e o0 tom usado na personalizacdo da mensagem, visando um apelo especifico (Lee, 2014a):
considere-se as diferencas em comunicar para um target estudantil jovem em relacdo a um target
académico, com mais rendimentos e interesses de nicho, ou para publicos em diferentes etapas da
jornada (um primeiro contato versus um consumidor habitual).

Estabelecer o orcamento de um plano de comunicagao, com uma ou mais campanhas, oferece
muitos desafios (Baverstock, 2010; Chaffey, 2008, 2016): procura-se distribuir a verba de forma

eficiente para atingir o maximo de pessoas num dado periodo e esta é raramente suficiente para cobrir

38 Uma persona ¢ a representacéo ficticia do cliente ideal, assente nas carateristicas reais comuns ao publico-
alvo definido, e envolve uma descrigdo detalhada e personalizada do seu perfil comportamental (da-lhe uma
“cara”). Uma ferramenta Gtil para a criagdo simples e rapida de uma persona ¢ Make My Persona/Hubspot.
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todos os meios desejados. Gastar mais dinheiro ndo garante mais sucesso: 0 mote é “spend smart”.
E necesséario rentabilizar o orcamento, garantindo que 0s custos necessarios a concretizagio bésica
dos objetivos e metas definidos sdo priorizados; é importante também a sua alocacdo por meios
diversificados para uma melhor gestdo do risco (na légica de “don’t put all your eggs in the same
basket”), investindo-se nos meios e canais que permitam atingir um equilibrio custo-beneficio ideal
(Chaffey, 2016, p. 446). A sua escolha avalia as vantagens que cada um oferece a eficécia de cada
campanha, procurando os melhores resultados ao menor custo consoante a meta, o alcance e a
duracdo determinada (ibidem). Recorre-se frequentemente ao marketing de contetdo e marketing das
redes sociais, pois sdo estratégias organicas de baixo custo, amplo potencial de alcance e rendimento
a longo prazo (Halligan & Shah, 2010).

Os custos associados a uma acdo promocional variam muito, atendendo ndo s6 as
especificidades das taticas escolhidas (meios online ou offline, organicos ou pagos), como as
despesas operacionais (Internet, eletricidade, transporte, salérios, etc.), as ofertas promocionais e a
possivel necessidade de adquirir nova tecnologia ou de recorrer a subcontratacdo de servigos
(outsourcing) (Chaffey, 2016). Além do investimento monetario, o planeamento do orcamento deve
também considerar o tempo de execucgdo e energia que cada tatica exige e a capacidade da equipa em
a implementar, procurando focar os seus recursos nas atividades potenciadoras do melhor retorno
possivel (ibidem). No estabelecimento das projec¢Ges de gasto, deve-se considerar custos imprevistos
para prevenir potenciais falhas (Chaffey, 2008, 2016): é crucial monitorizar a aloca¢éo do orgamento
em tempo real — controlar onde e como esta a ser gasto durante o curso da campanha —, confrontando
expetativas/resultados, e, se necessario, direcionar mais ou menos recursos para uma dada tatica.

De acordo com Kotler & Keller (2011), existem oito grandes modos de comunicagéo (0 Mix
de Comunicacdo), consistindo numa combinagdo de estratégias — tanto offline como online, diretas e

indiretas, usando canais de media propria, paga e organica — que agem de forma sinergética:

Adwvertising
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Advertisin:
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through shared APls
and social widgets

Figura 20 — Gréafico de Mix de Comunicagao (esq.) e de tipos de canais de media digitais (dir.)
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2011), pp. 478-479 e Chaffey (2016), p. 12
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Vi.

Vil.

Publicidade (Advertising): associado a taticas pagas, como compra de espacgo
publicitario em revistas/jornais impressas, campanhas de display e social ads, etc.;
Marketing Direto e Interativo: associado ao uso de canais préprios, € um método
eficiente para conquistar novos clientes ou fidelizar os atuais através de uma
comunicacao exclusiva, customizada e sem intermediarios. O Marketing Interativo
age como uma extensdo para as novas tecnologias digitais, que permitem uma
comunicacdo bilateral entre comprador e vendedor — uso do catalogo, e-mail
marketing, telemarketing, e-commerce, website, etc.;

Promocdo de Vendas: técnicas de curto prazo de incentivo a compra, como
descontos e cupdes, passatempos com prémio, previews no website/redes sociais e
nos pontos de venda. Inclui-se também a participacdo em feiras do livro/trade shows;
RelagBes Publicas (geralmente associado a media organica): promove e monitoriza
a resposta do publico tanto ao produto como a imagem corporativa (reputacéo)
através da manutencdo de boas relagcbes com a comunicagao social (Blanco, 2004)
que, ao escreverem sobre a empresa, a divulgam organicamente (no marketing
digital, contribui para o linkbuilding) — notas de imprensa, lancamentos de livro/meet
and greet, entrevistas com o autor, semindarios/conferéncias, etc. Inclui-se também a
supervisdo das mencdes online, que podem afetar a percecdo da sua imagem;
Marketing Word of Mouth: faz uso da publicidade ndo paga resultante das
experiéncias dos consumidores (expetativas excedidas), que mencionam a empresa
aos seus conhecidos e tal leva ao efeito “bola de neve”. Veja-se, redes sociais e blogs.
Encoraja-se o word of mouth gerado pela partilha de posts, recomendag6es, troca de
comentérios entre utilizadores, pois ¢ uma influéncia poderosa na formacéo de
opinides, percecionada como mais credivel pelo publico-alvo do que media paga;
Venda Pessoal: tal como o Marketing Direto, permite uma interagdo pessoal com o
cliente, e é usada frequentemente em negécios B2B (Business to Business). Por
exemplo, o representante de vendas que mantém contacto proximo com as livrarias
colaboradoras e que apresenta regularmente os novos langamentos da editora ou
titulos que acha que seriam do interesse do seu perfil;

Eventos e Experiéncias: trata de atividades organizadas pela empresa (ou em
patrocinio), muitas vezes de foro cultural, com o intuito de criar interacdes especiais
com a marca, reforcando a percecdo do consumidor quanto a mesma, expressando
um compromisso com a comunidade e levando até a oportunidades de

promocao/venda (soft sell).
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A expetativa de valor que o consumidor cria surge, muitas vezes, através do modo como o
produto ou marca lhe é apresentado, 0 que demonstra a importancia de uma estratégia de
comunicacdo integrada, assegurando a transmissdo de uma mensagem coesa por todos 0s canais
(Kotler & Keller, 2011; Baverstock, 2015). A integracdo do meio digital, como ja visto, permite
alargar o alcance do Mix de Comunicagdo (Scott, 2010), possibilitando uma segmentagdo mais
complexa (sobretudo em termos de aniincios pagos) e 0 acesso direto ao target, alargar o escopo de
meios utilizados para aumentar a sua visibilidade a precos proporcionalmente mais econémicos,
adequar a mensagem de forma clara e relevante a cada canal de comunicacao e receber feedback
instantaneo, tanto quantitativo (dados analiticos) como qualitativo (por exemplo, redes sociais), do

grau de sucesso obtido numa campanha (Chaffey, 2008, 2016).

Com esta contextualizacéo concluida, irei fazer uma andlise das estratégias de comunicagao
utilizadas pela IUC, baseando-me nas atividades relatadas noutros relatorios de estagio na institui¢do
no periodo de 2009 a 2018, para ter melhor nocdo do seu escopo e progresso — 0 que ja se tinha
tentado, se continua a fazer e o que se abandonou — e comparar com o estado e foco atual durante o
meu tempo de estagio. Um segundo objetivo é verificar a ado¢dao dos meios digitais para estes fins.
Para este efeito, pesquisei nos repositorios da Universidade de Aveiro e da Universidade de Coimbra,
encontrando 15 relatérios de estdgio — 14 no ambito do Mestrado em Estudos Editoriais da
Universidade de Aveiro e 1 do Mestrado em Comunicacédo e Jornalismo da Universidade de Coimbra.
Em média, a IUC contou com um estagiario por ano, desde 2009, exceto dois em 2011, 2013 e 2015
e quatro em 2012. Irei focar-me principalmente em nove relatérios® que vdo ao encontro do meu
objeto de estudo. Cingindo-se a um curto periodo de tempo (quatro meses), reconhecem-se as
limitagBes dos relatorios como fontes exatas para determinar o escopo total de a¢cGes de comunicagdo
executadas pela IUC nestes dez anos (por exemplo, nos eventos de langamento de obras).

Em termos de ferramentas tradicionais, verifica-se a presenca de notas de imprensa (press
releases), com destino a jornais locais como Diario de Coimbra e As Beiras, e convites para
langcamentos de livro como tarefas transversais ao longo de muitos dos relatorios. Desenvolveu-se
até, em 2011, um modelo de press release de forma a auxiliar o streamlining desta tarefa (Silva,
2011). Verifica-se igualmente a atencdo dada desde cedo ao website da IUC, sendo a sua andlise
critica e a apresentacdo de sugestdes de melhoria uma tarefa comum a quase todos os relatérios desde
o primeiro relatério-fonte de 2009. Este procedimento demonstra o reconhecimento por parte da IUC

da importancia deste canal de comunicacéo, tanto em termos de promogdo do catalogo e da imagem

% 0Os relatérios sdo, cronologicamente: Cardoso (2009), Pereira (2010), Almeida (2011), Silva (2011),
Cardigos (2012), Rico (2012), Ferreira (2015), Timoteo (2015) e Farinha (2016).
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institucional para o publico-alvo, como no seu potencial de atracdo e divulgacdo de informacdo
relevante a potenciais autores e parceiros de coedi¢éo.

Em 2010, destacaram-se varias dindmicas culturais num curto periodo de tempo: cerca de 11
lancamentos e apresentacGes publicas de obras publicadas pela IUC em varios pontos da cidade; a
realizacdo de um Coléquio de Gestéo Editorial de 15 a 16 de abril, em parceria com a Universidade
de Aveiro e a APEES, composto por mesas redondas e workshops com varias figuras ilustres da area;
o0 desenvolvimento do projeto 10 Paixdes em Forma de Romance de 15 de janeiro a 31 de marco,
desafiando a comunidade académica a eleger os dez melhores romances da lingua portuguesa com
tertulias sobre as obras vencedoras e sobre a literatura portuguesa — a estagiaria VVania Pereira
menciona como a reformulagdo da mailing list, tornando-a mais refinada por forma a chegar ao
publico desejado, provou ser uma estratégia eficaz ao aumentar a adesdo (inicialmente reduzida) ao
projeto; a realizagdo de uma feira web do livro em celebracdo da Pascoa com descontos em parte do
seu catalogo; e a participagdo da IUC na Feira do Livro de Coimbra, contando com a promocéo de
uma tertulia sobre o futuro do livro. Destaca-se também a realizacdo de uma exposicao itinerante,
com contetidos multimédia interativos, sobre 0s momentos mais marcantes da Histéria da Imprensa
(Estdrias republicadas: Impressdes que fazem Historia), iniciando-se com a X1l Semana Cultural da
UC, em abril de 2010, no TAGV e circulando com sucesso na rede de bibliotecas escolares e em
algumas escolas na Regido Centro ao longo dos meses.

Em 2011 (abrangendo ainda alguns meses de 2010) salienta-se pela primeira vez o valor das
redes sociais enquanto canal de comunicacdo: a possibilidade de informar sobre novidades,
esclarecer simples davidas/curiosidades e receber feedback instantdneo por meio de comentarios abre
portas a uma maior interacdo entre a IUC e o seu publico. O ento estagiario Mickael Silva, aléem de
uma exposicdo tedrica sobre a sua importadncia como produto da revolucdo digital, dedica-se a
reavivar o Facebook e Twitter da IUC, criados ja em 2009/2010, mas deixados sem atualizac&o.
Assim, no Facebook, realiza uma atualiza¢do do anuncio de futuros eventos culturais, novas obras
editadas e suas sessOes de lancamento, e a partilha de fotos relacionadas a tais; menciona também
que a IUC possui, até a data, 4 446 seguidores, sendo grande parte destes estudantes. O Twitter, pela
sua natureza de mensagem breve e concisa, era usado como rede complementar: um tweet consistia
num link que remetia para a pagina de Facebook ou para o website para mais informacdes.

Outra tarefa descrita nesta altura é a conclusdo do catalogo virtual em documento digital,
contando com todas as obras que a IUC havia publicado entre 1999 a 2011, algo ja ha muito
considerado como essencial completar. Contava-se fazer a sua divulgagdo ao publico-leitor fiel e a
variadas bibliotecas nacionais através da criacdo de mailing lists — uma ferramenta extremamente
atil de marketing direto que facilita o contacto pessoal com o publico desejado via e-mail, e que a

IUC desenvolve pelo pedido do contacto dos participantes de cada um dos seus eventos, caso estejam
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interessados em receber noticias atualizadas de futuras a¢Bes da IUC. Todavia, estas mailing lists
apresentam problemas no que toca a rapida desatualizagdo de contactos, principalmente de antigos
alunos da UC, uma natureza muitas vezes monétona (devido aos programas usados, como o Outlook,
gue limita o nimero de contactos possivel numa s6 lista e obriga a repeti¢do da tarefa) e a facilidade
de cometer erros na escrita dos enderecos. Apresenta-se também a elaboracdo do n.° 3 do Noticiario
Digital, criado em outubro de 2010 com uma periodicidade trimestral e enviado por e-mail a
comunidade universitaria, informando sobre as edicGes recentes, langamentos previstos e futuras
iniciativas culturais da Imprensa; neste nimero, mencionou-se a entrega do Prémio Joaquim de
Carvalho. Entre novembro de 2010 e abril de 2011, contou-se com 14 langcamentos de livros.

Outra atividade que sobressai em 2011 foi a renovacéo da Ficha de Entrega de Originais e
do questionario ao autor (Anexo V) — usada pela IUC como documento basilar quando se da entrada
de uma nova proposta de obra. O autor (e coautores) ou coordenador preenche-a, fornecendo variadas
informacdes detalhadas sobre a obra e sobre si (entre outras mais pessoais, pede-se uma breve
biografia, as suas redes sociais e outros contactos). Alguns dos campos adicionados versaram sobre
a opinido do autor na promocédo da sua obra: Qual o publico-alvo que Ihe reconhece? O que a
diferencia de outras ja no mercado? Conhece possiveis prémios a que podia concorrer? etc. Esta
componente permite ter uma melhor nocéo das expetativas do autor sobre o potencial do seu livro
no meio académico, bem como sobre o investimento de marketing e divulgacdo que espera da IUC.

Em termos de eventos culturais, realizou-se no campus o Coléquio Internacional As Trés
Religides do Livro a 18 de novembro de 2010, em colabora¢do com a APEES, contando com a
participacdo de varias personalidades de renome em mesas-redondas e a apresentacdo de uma
novidade editorial da IUC. Considerou-se uma “realizagdo cultural, promocional e comercial da
editora que teve grande sucesso” (Silva, 2011, p. 4), possibilitando vendas de varias obras no seu
catélogo relacionadas com o tema em causa e a aquisi¢do de novos enderecos de e-mail de
participantes interessados em subscrever a newsletter da IUC e acompanhar as suas novidades.

Em 2012 e 2015 surgem mais trés relatorios que se debrucam sobre o papel do marketing e
da comunicagdo numa editora, revelando a curiosidade e atracdo dos estagiarios por esta tematica.
Dois destes (Nuno Rigo e Ruben Ferreira) fazem a sua propria analise de marketing-mix aplicada a
IUC, comentando como, apesar da inexisténcia de uma equipa especializada na area, a promogao é
um dos aspetos mais valorizados pela instituicdo e que cada vez mais se adapta aos novos desafios,
recorrendo as potencialidades da Internet. No entanto, as tarefas descritas continuam a retratar as
estratégicas convencionais ja mencionadas noutros relatorios. Destaca-se, porém, o relatério de
Ruben Ferreira em 2015 — aluno da area de Comunicacao e Jornalismo na UC — que dedicou todo o
relatério a mais-valia da comunicacdo na IUC, num prisma tanto teérico como pratico. Menciona a

elaboracdo de notas de imprensa e da newsletter da APEES, a disponibilizagdo do catalogo online da
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IUC para os contactos da mailing list, a participacdo em feiras do livro (Coimbra, Lisboa e APEES),
um langcamento de livro com tertdlia e um evento de entrega do prémio Joaquim de Carvalho.
Ressalta-se a dinamizagdo e “lufada de ar fresco” que trouxe a pagina de Facebook da IUC, voltando
a atualizar a divulgacdo de eventos e partilha regular de fotos, e pela concecdo de passatempos
inéditos com intencdo de aumentar a interagdo com os seguidores da pagina, especialmente com os
estudantes. Desta forma, criou para 16 obras do catadlogo da IUC, um post em que, em troca de um
like e partilha nos comentarios de uma frase original sobre a tematica ou sobre a IUC, o participante
se habilitava a vencer esse mesmo livro de oferta; esta iniciativa traduziu-se num sucesso,
aumentando significativamente o engagement na pagina do Facebook da IUC.

Destaca-se também a iniciativa de dois estagiarios na elaboracdo de inquéritos a dois
publicos extremamente importantes para a IUC: o0s seus autores e 0 seu publico-alvo. Em 2011, Ana
Rita Almeida apresenta um inquérito aos autores sobre a sua satisfacdo com a IUC (diz-nos que ndo
foi uma iniciativa prdpria, pois tratava-se de uma tarefa habitual no fim de cada ano; todavia, ndo
encontrei qualquer referéncia & sua reincidéncia noutros relatérios). Esta é uma ferramenta Gtil que
ajuda a averiguar pontualmente a satisfagdo de um autor com a IUC, podendo assim ter melhor noc¢éo
de como melhorar o seu servigo para atrair mais autores e manter a fidelidade dos existentes. Esta
estagiaria decidiu também inquirir o publico presente no lancamento de uma obra sobre a forma
como este tinha tomado conhecimento do evento, com o intuito de avaliar o impacto dos diversos
canais de divulgacdo: determinou, assim, que o meio mais eficaz foi o convite feito pelo autor, em
detrimento das redes sociais, e-mail ou website da IUC. Por outro lado, o inquérito de Riben Ferreira,
em 2015, procurou averiguar a eficacia da comunicacdo da IUC em relagéo ao publico-alvo estudantil
da UC (se tinham conhecimento da IUC e, se sim, por que meios) e, em especial, na obtencdo de
feedback sobre a estratégia dos passatempos de Facebook e se esta contribuia positivamente para a
imagem que os inquiridos tinham da Imprensa. Apesar da generalidade das respostas ser abonatoria,
verificou-se um certo desligamento da comunidade, sublinhando a necessidade de maior interacao.

No ano de 2016, a IUC encarregou-se da organizacdo de um enorme evento, 0 Encontro
Internacional de Editoras Académicas, que teve lugar de 14 a 15 de abril e esteve integrado na 18.2
Semana Cultural da Universidade de Coimbra. Reunindo profissionais e especialistas nacionais e
internacionais do mundo da edi¢do académica, este evento tratou de temas extremamente relevantes,
associados as dificuldades partilhadas por todos no mercado editorial universitario e o estado da arte
em cada pais retratado; houve workshops e discussdes abertas que permitiram a partilha de estratégias
para a sobrevivéncia e a divulgacdo cientifica em que cada investe. A estagiaria Carolina Farinha
afirma que tal exigiu um formidavel trabalho de preparacdo prévia para a confirmacdo e acomodacédo
dos oradores participantes, preparacdo do venue, elaboracéo do programa e promocao do evento via

0 website e Facebook da IUC, a plataforma online de noticias da UC, uma entrevista-video ao Diretor
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da IUC pelo Projeto de Imagem, Media e Comunicacdo da UC e o envio de convites formais aos
responsaveis pelas revistas cientificas editadas pela IUC e a alunos da UC e UA com possivel
interesse no evento (devido as suas formacgdes académicas na area). Esta descri¢do retrata a exigéncia
requerida para o planeamento, organizacao e execucdo com sucesso de eventos deste calibre, o que
podera justificar a sua menor frequéncia ao longo dos anos. O nimero de langamentos em 2016
também reduziu (apontados apenas gquatro), sem nenhuma referéncia a elaboracdo de press releases.

A situacdo dos Gltimos anos (2017, 2018 e 2019) é muito semelhante, sem qualquer menc¢éo
de tarefas de press releases ou de outras atividades do Mix de Comunicagdo, nenhum langamento
reportado nos relatorios de 2017 e 2018* e apenas um durante 0o meu tempo de estagio (ao qual,
infelizmente, ndo pude assistir). Houve igualmente poucas atualizagdes nas redes sociais, realizadas
habitualmente por um membro da equipa efetiva (Mickael Silva), que tem uma grande carga de
responsabilidades, uma vez que trabalha principalmente com a diagramacéo de obras e a gestdo das
revistas cientificas. Em outubro de 2019, a pagina de Facebook da IUC contava com 6 587
seguidores, com pontuacdo de 4,1 de 5 com base na opinido de 187 pessoas. As Ultimas trés
atualizacGes que verifiquei foram a 19 de dezembro de 2018, com votos de um Bom Natal; a 23 de
abril de 2019, a anunciar o evento realizado na BGUC para a obra Dos Principios da Classificagdo
Decimal Universal; e a 4 de setembro de 2019, um comentério de agradecimento pablico a um autor,
Luiz Fagundes Duarte, que criou um post na sua pagina divulgando a sua nova obra publicada pela

IUC e disponibilizando um link para consulta na UC Digitalis.

3.3. Conclusdo da analise

Com esta analise é possivel verificar uma adogdo, ou experimentacao, de grande parte das
estratégias mencionadas no Mix de Comunicagdo ao longo dos anos: sdo as solucfes encontradas
para mitigar as pressdes financeiras e os desafios dos Ultimos tempos na edi¢éo académica, refletindo
uma procura constante de adaptacdo pela IUC as demandas do mercado e um esfor¢o para
acompanhar e tirar proveito das oportunidades digitais.

Desde o primeiro relatério de 2009 que esta presente uma componente de marketing, sendo
um tema mencionado por muitos estagiarios: todavia, muitas das tarefas resumem-se a escrita de
press releases, & organizacao e envio de mailing lists, a ocasional ajuda num langamento de livro e,
mais raramente, & atualizag&o das redes sociais. E curioso notar que parece ter havido mais dinamicas
de comunicacédo no periodo inicial de reabertura (ver Parte 1) do que nos ultimos anos.

Considerando as outras varidveis de marketing-mix, verifica-se uma clara dedica¢do em
cumprir a misséo de divulgacgdo cientifica da lusofonia a um publico nacional e internacional, através

de investimentos na melhoria do produto oferecido e da aposta nos meios digitais para expandir 0s

40Ver Silva (2017) e Almeida (2018).
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canais de acesso a compra (acesso aberto, venda online, print on demand) — no entanto, o
investimento na Promocdo, que reportou um pico de acdes em 2011-2015, parece ter estagnado e
regredido sensivelmente ap6s 2015. Em termos de marketing digital, € dado uso ao website, as redes
sociais (esporadicamente) e ao e-mail marketing (mailing lists frequentemente desatualizadas),
verificando-se alguns projetos mais ambiciosos no &mbito da comunicacao e dinamizacéo, que ndo
chegam a ser adotados ap6s o periodo de estagio (como no caso de Ruben Ferreira).

Verifica-se também que algumas ferramentas incisivas de marketing relatadas nos relatérios
acabaram por ndo ser aproveitadas ao seu maximo e sdo, por vezes, abandonadas por completo —
muito provavelmente pela pressdo de maximizar a eficiéncia do tempo pela equipa, tendo em conta
também o progressivo aumento de publicagdes, atencdo as revistas cientificas e a diminui¢do dos
elementos da equipa (no seu auge, contava com um Diretor de Imagem e uma equipa mais numerosa
com tarefas mais restritas). Esses contratempos poderdo ter levado a IUC a ndo olhar para o
marketing como uma das atividades primarias na sua cadeia de valor, desvalorizando a necessidade
de uma divulgacédo continuadamente alimentada. Um exemplo podera passar pela Ficha de Entrega
de Originais — este tipo de documento é frequentemente e erradamente desvalorizado no que toca as
suas potencialidades para a criagdo de um plano de comunicacdo de obra eficiente (Rielly, 2011),
sendo que, muitas vezes, sao apenas aproveitados os dados pessoais para elaborar o contrato de
edicdo e outros relevantes a redacéo de press releases (como a biografia e a sinopse).

Os estagiarios apresentam-se nesta analise como uma for¢a dindmica: ajudaram em muito no
“renascer das cinzas” e a polir/profissionalizar a IUC, trazendo perspetivas inovadoras e
conhecimento em edicdo (e, por vezes, em areas como marketing e informatica) e realizando acoes
como a dinamizagao das redes sociais, sugestdes para o website, estudos sobre 0 mercado e inquéritos
de satisfacdo. No entanto, a falta de alguém especializado em Comunicagdo que mantivesse o ritmo
leva ao abandono de certas iniciativas; igualmente, devido a burocracia do ambiente universitario e
a falta de recursos, muitos projetos acabam por ndo poder ser postos a prova. Ha claramente a vontade
de criar um didlogo mais eficaz com a comunidade estudantil, encetar projetos mais arrojados por
parte da equipa e nutrir o papel da IUC como promotor cultural — exemplo disso foi, numa conversa
com a Dra. Maria Jodo Padez de Castro, um projeto de video-entrevistas a autores que acabou por
ndo se realizar, tal como novas edicbes do Encontro do Livro Académico e outros eventos

dinamizados pela APEES que, por falta de apoio, acabaram por ser abandonados.
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4. Para uma melhor Comunicacéo na IUC — algumas sugestfes
4.1. O que ndo resultaria

O marketing digital, como j& vimos, tornou-se rapidamente em todo um mundo e oferece
inimeras vantagens, especialmente no que toca a monitorizacdo da interacdo e trafego digital,
permitindo analisar em pormenor o perfil e comportamento de cada possivel cliente, promover a sua
visibilidade, fazer uso estratégico dos antncios pagos e desenvolver clientes fiéis. E um ambiente
em crescimento e extremamente competitivo. Todavia, apesar do seu enorme potencial em entregar
bons resultados a baixo custo, a execugdo de qualquer estratégia requer pesquisa, planeamento e
consisténcia: continua a envolver um significativo investimento de recursos (humanos, tempo,
dinheiro, etc.), ndo isento de risco (principalmente taticas pagas se a segmentacéo e a orcamentacao
ndo forem bem executadas), colocando desafios e pressdo adicional a um produto com baixo
potencial econdmico, como o livro universitario, para justificar tais esfor¢os. Tudo requer intencao.

A meu ver, um grande entrave atual no estabelecimento de ac¢Bes continuadas de
comunicagdo na IUC é que qualquer projeto exige, pelo menos, uma pessoa responsavel por
organizar, coordenar e atualizar todas estas dindmicas — uma alternativa para evitar colocar mais peso
na equipa interna seria desenvolver uma colaboragdo mais interativa e eficiente com o gabinete de
comunicacdo da UC. E por essa razdo que editoras de maior dimensdo possuem uma equipa
especializada para cada departamento, seja editorial, marketing, relagdes publicas, vendas, etc.
(Thompson, 2005), que interagem nas varias fases do processo de uma obra, mas que tém claras
responsabilidades separadas. Outro exemplo que demonstra o beneficio deste contato mais estreito é
a implementacao de taticas de SEO: apesar de ser uma vertente elementar do marketing digital, a sua
enorme exigéncia de planeamento, natureza lenta (s6 comecaria a render como investimento a médio-
longo prazo) e necessidade de continua adaptacdo torna-a, definitivamente, na estratégia mais dificil
de implementar internamente na IUC, particularmente no website; na mesma veia, estaria um
eventual investimento na integracdo de XML/metadados no workflow editorial.

Antes da adocdo de qualquer acdo inovativa na IUC, creio que ajudaria ter acesso a uma
perspetiva informada que avaliasse se as vantagens oferecidas compensariam o investimento e
acompanhasse uma implementacao gradual com controlo do seu desempenho perante o esperado. E
claro que, olhando para a teoria, a nossa ambicgéo pode levar a melhor, mas tem de se ter sempre em
conta e avaliar, antes de se investir em qualquer acdo de marketing, se esta se alinha com 0s nossos
objetivos, se é possivel consoante 0s recursos a nossa disposicao e se é sustentavel, pois a aplicacéo
pratica revela quase sempre falhas ou impossibilidades dificeis de prever.

Para este fim, convém ter bem em mente o posicionamento da IUC — em que aspetos se
destaca da concorréncia, quais as suas forcas e as suas fragilidades —, ndo caindo na tentacdo de

comparacgdes exacerbadas com outras editoras universitarias, principalmente anglo-saxénicas. Estas
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editoras tém tido oportunidades que lhes permitiram atingir uma posicao estabelecida no mercado do
livro universitario mundial: um grande fator contribuidor € a lingua inglesa providenciar um enorme
mercado potencial, propiciando o acesso a um publico-alvo maior (incluindo pessoas ndo nativas) e
até a criacdo de sucursais em diferentes continentes (pense-se em Oxford ou Cambridge University
Presses). A aposta em catalogos fortes com apelo crossover, capazes de atrair autores de peso e um
publico mais abrangente dentro e fora do contexto académico, permite-lhes aumentar os seus lucros,
bem como a sua exposicdo em canais de media tradicionais e em plataformas mundiais agregadoras
de contetdo digital (como JSTOR, EBSCO, Project Muse). No entanto, estes investimentos e as
expetativas da instituicdo-méae criam, muitas vezes, alta pressdo para atingir um ponto de breakeven
ou até gerar excedentes, algo bastante dificil neste segmento de mercado (Thompson, 2005, p. 108).
Apesar da maioria destas editoras ter obras em Acesso Aberto, esta constitui uma percentagem
minima do seu catalogo comparado a IUC.

Todavia, penso que tem toda a vantagem e beneficio observar a “competi¢do” de forma a
determinar o que est4 a resultar para eles em termos de comunicagdo e considerar 0 que poderia
resultar para a IUC, com a adogdo de estratégias adaptadas aos seus recursos e dinamicas proprias;
é, alias, uma das bases do marketing (benchmarking). Uma presenca online, através do contetdo
difundido e a interacdo direta nas redes sociais, permite a uma editora desenvolver uma voz propria
consistente com a qual se relaciona com o seu target, refletindo a sua identidade num novo meio
(Chaffey, 2016; Patel, 2017; Cooper & Tien, 2020). Embora intimamente ligada a da prépria
Universidade de Coimbra, tradicional e conservadora, creio que a lUC beneficiaria imensamente da
aposta na expansdo digital da sua mensagem — aumentando a sua visibilidade, formando um vinculo
mais forte com a comunidade no seu “terreno” e explorando novas oportunidades — sem que esta
transicdo prejudicasse a reputacdo que se tem criado*!.

A escolha dos canais para divulgagdo do conteudo produzido ajudara na transi¢éo
harmoniosa da comunicagédo para o meio digital e no estabelecimento e controlo da imagem de marca
gue se ambiciona: tal exige a avaliacdo da utilidade e da mais-valia de cada um em relacdo aos nossos
objetivos de comunicacdo. Tendo em conta especialmente a natureza deste mercado e as limitagdes
da IUC, esta decisdo €é de extrema importancia para assegurar um or¢camento bem alocado e que nao
leve a desperdicios: é essencial tirar maior proveito das redes sociais ja criadas (Facebook e Twitter)
para uma comunicacao mais eficaz. Em termos de expansdo, considero que a criacdo de um canal de

Youtube*? ndo traria vantagens a IUC nesta altura devido as enormes exigéncias que o formato requer

41 Seja uma editora mais arrojada, dindmica e progressiva, associada as novas tecnologias (como a MIT Press)
ou outra mais classica, apostando nas ciéncias sociais e humanas (como Stanford ou Princeton), qualquer uma
compreende a mais-valia que este meio apresenta para a sua comunicacdo, adotando as taticas e o tom de
comunicagdo que melhor se adequam a especificidade da sua identidade e do seu publico.

42 Como, por exemplo, a Duke University Press: https://www.youtube.com/DukeUPressPublicity. Embora
muitas editoras universitarias anglo-saxdnicas tenham canal de Youtube, atualizam-no muito esporadicamente
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(edicdo de video, equipamento de qualidade, coordenar entrevistas em pessoa, etc.); criar um
podcast® seria menos dispendioso, mas continuaria a ter exigéncias que penso nédo se coadunariam
com o ambiente da IUC. Se houvesse essa intencao, recomendaria uma parceria com o Departamento

de Comunicacdo e Imagem da UC, que teria mais capacidades e experiéncia para 0 executar.

4.2. Sugestdes para uma melhor integragdo do marketing na IUC

Baseado na revisdo da literatura e na observagdo de instituicdes semelhantes, procuro
apresentar de seguida um conjunto de sugestfes de comunicagdo estratégica objetivas e exequiveis a
aplicacdo futura na instituicdo, tendo em atencao a missdo e valores da IUC e o seu historico de acBes
de 2009 a 2019. Estabeleceu-se ja que qualquer tatica para melhorar a comunicagdo da IUC ird
sempre introduzir um certo nivel de disrupcdo ao seu workflow. Assim, estas sugestfes visam
colmatar as restricGes financeiras provenientes do estatuto da IUC enquanto universidade publica
(que levam a fundos insuficientes para grandes investimentos e burocracia limitadora), bem como as
suas restricdes de tempo e recursos humanos devido ao elevado volume de trabalho levado a cabo
pela pequena equipa atual. Para tal, sdo privilegiadas estratégias de marketing digital ndo pagas, por
forma a manter o orgcamento baixo (tirando proveito do seu alcance natural e bom retorno no
investimento) e que, a meu ver, se adaptariam bem ao workflow atual. O objetivo é aproveitar o que
ja existe e otimizar a sua eficiéncia, procurando fortalecer a imagem de marca da lUC e promover o

seu catalogo de monografias e os seus autores online a um publico-alvo motivado.

e Planeamento mais intencional do marketing na 1IUC: considero haver necessidade da
presenca mais ativa de uma logica de marketing nas reunides do Conselho Editorial aquando
da selecdo e da aprovacdo dos titulos a publicar, por forma a garantir que o planeamento
sobre o potencial comercial de uma dada obra, a sua segmentacéo eficaz e a sua adequagéo
as capacidades promocionais da instituicdo comecem logo nos primordios do processo.
Inclui-se também, claramente, a centralizagdo de esforcos operativos de divulgagdo na fase
de pos-producdo. Apresento duas alternativas para a sua execugao:

o Contratagdo de um profissional especializado em marketing e/ou comunicacao:
esta medida traria imensos beneficios a instituicdo, podendo até executar-se através
da contratacdo de um(a) bolseiro(a) da area. No entanto, compreendo a dificuldade
que a inclusdo de uma nova pessoa na equipa (responsavel unicamente pela

“divulgagdo”) ou o recurso a outsourcing poderia apresentar em termos orgamentais

com book trailers ou entrevistas a autores como forma de promover o novo langamento, com fraca
interatividade (poucas visualiza¢des), o que indica que outros canais sdo mais valorizados.
43 Como, por exemplo, a MIT Press: https://mitpress.mit.edu/podcasts.
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e logisticos para a IUC, que a podera encarar como uma despesa desnecessaria —
aconselho pesar as suas vantagens e desvantagens;

o Melhor rentabilizacdo e coordenacdo da equipa atual: creio que a adog¢do de
certas medidas no workflow atual ajudaria a otimizar e agilizar este setor na IUC,
beneficiando de toda a equipa interna na mesma pagina e a contribuir para o processo
de comunicacdo (brainstorming) — tal como ja se faz com a supervisdo das obras
editadas no ano (ficheiro partilhado no Google Drive mencionado na Parte 1), penso
gue o exemplo que apresentarei de seguida se integraria bem no fluxo da IUC;

e Dinamizar a producdo de conteddo com uma frequéncia mais regular

o Uso de um calendério de conteidos*: esta ferramenta permitiria planear com
antecedéncia (deixando espaco para eventuais imprevistos), criar e publicar com
consisténcia, calma e criatividade, delegar as tarefas pela equipa e diversificar os
temas explorados, reaproveitando conteido pelos diferentes canais/formatos
(repurpose). Ajudaria a implementar uma comunicagdo mais consistente da IUC ao
seu publico, a rentabilizar os seus recursos e ao uso mais eficiente das redes sociais;

o Atualizacdo regular das redes sociais* para maior interacdo com a comunidade:
adesdo ao Instagram (para publicitar as suas capas mais arrojadas* e enderecar um
publico mais jovem), partilha atualizada de noticias, novos titulos e eventos de
lancamento com formatos mais dindmicos (ndo so texto ou imagem), dirigir trafego
a outros canais*’, criacdo de passatempos com brindes como oferta de um livro,
recurso a questionarios de opinido (como insta stories ou twitter polls), etc.;

o Criacéo de um blog*: com entrevistas a autores e especialistas do setor editorial,
principalmente académico, bem como posts especiais sobre certa tematica (o Estado
Novo, a migragdo de jovens qualificados para o estrangeiro, a ecoliteracia, etc.) por
escritores convidados, de forma a promover a Universidade, a Imprensa e o seu

catalogo, e a cidade de Coimbra — possibilitar RSS feeds para monitorizar a sua

4 A escolha da plataforma ideal para o conter dependera dos requisitos (como a equipa trabalha, objetivos e
metas, orgamento, etc.): o uso de Google Sheets ou Google Calendar € simples, adaptavel e de facil acesso por
toda a equipa, enquanto que plataformas para apoio a gestdo de contetido tém o adicional de automatizagéo e
monitorizagdo. Ha quem recomende também o uso de software para gestdo de projetos (como Trello, Asana,
Pipefy) para uma clara visualizagao e atualizacéo do progresso e pessoa responsavel por cada tarefa.

4 Inspirado no Facebook e Twitter de MIT Press (ambos @mitpress), University of California Press (ambos
@ucpress) e Twitter de Princeton University Press (@PrincetonUPress).

4 Inspirado no Instagram de MIT Press (@mitpress), Princeton University Press (@princetonupress) e Duke
University Press (@dukeuniversitypress).

47 Por exemplo, um contelido em celebracdo do 25 de Abril que consiste na recomendagdo de obras do seu
catalogo: um post mais breve no Facebook a base de imagem/video incentiva a consulta de um post de blog
mais desenvolvido (ou seja, usa-se 0 mesmo conteddo de forma diferente nos varios canais, aproveitando as
suas carateristicas distintas para atrair o publico de forma Unica).

48 Inspirado no blog de Yale University Press (UK): https://yalebooksblog.co.uk/.
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adesdo, otimizar posts para 0 motor de busca e promové-lo nas redes sociais e
website por via de um embed (pode também incluir os tweets recentes)*’;
= penso que também resultariam posts mais elaborados sobre o tema da
edicdo, especialmente académica/universitaria — tendo em conta outras
iniciativas culturais da IUC e a falta de recursos focados nesta vertente —,
podendo contribuir para a divulgacao deste conhecimento a interessados na
area (como estudantes) e cimentar a sua autoridade enquanto promotor
cultural, publicitando futuras obras ou eventos desenvolvidos pela IUC;

o Criacdo de newsletters (bi)mensais e tematicos (para celebrar datas como o
aniversario da UC, o feriado da cidade de Coimbra, o 25 de Abril, a Pascoa, etc. ou
temas como a tipografia ou a censura, relevante a histéria da 1UC): permitiriam
promover variadas obras de todo o catadlogo de uma s6 vez e alimentar uma relacdo
mais proxima com a sua lista de contactos, podendo até oferecer descontos
exclusivos limitados — seria uma forma de mensurar qualitativamente o publico que
esta regularmente interessado na atividade editorial e cultural da IUC;

= Reestruturacdo das mailing lists para tornar a segmentacdo mais eficaz:
sugeria agendar uma altura anual em que se “limpam as teias de aranha” da
lista de contactos (foco em contactos relevantes e interessados);

o Criacdo de um catdlogo semestral que permita centralizar a divulgacdo das
publicagcdes de uma forma visualmente mais coesa e apelativa (e possibilitar o
download ou consulta em PDF dos anteriores através do website®);

= aproveitar as redes sociais/website/catalogo para publicitar antecipadamente

obras que estdo prestes a ser publicadas, juntamente com algum material

promocional (como uma entrevista com o autor) para “espicagar interesse”;

e Desenvolver o website visando uma maior usabilidade/intuitividade de navegacao (além das
sugestdes dadas na Parte 1) e uma melhor otimizacdo para motores de busca (Anexo V):

o Aproveitar a sec¢do rollover no topo da pagina principal para campanhas de curta
duracdo de marketing digital, publicitando uma cole¢do, novidade ou livros
premiados (apelo visual)®?;

o Criar um pop-up ou call to action (discreto mas visivel) na pagina de entrada que
permitisse a inscricdo & newsletter para receber noticias da IUC;

o Como dito anteriormente, promover as suas redes sociais proprias;

49 Inspirado no website de Stanford University Press: https://www.sup.org/.
%0 Inspirado no website de University of California Press: https://www.ucpress.edu/about/seasonal-catalog.
51 Inspirado no website de MIT Press e outros.

62


https://www.sup.org/
https://www.ucpress.edu/about/seasonal-catalog

Criar uma péagina especifica sobre o Prémio Joaquim de Carvalho com a
apresentacdo dos antigos vencedores e obras por forma a dar-lhe mais visibilidade®?;
Criar uma pégina de F.A.Q.% clarificando a resposta a certas perguntas pertinentes:
“Como submeto um manuscrito para publicacdo?”, “Como contacto x?” ou “Onde
posso comprar o livro x?”, etc. fazendo uso de hiperligacdes para dirigir o utilizador;
Antes da exposicao da rica historia da instituicdo, sugeria incluir no topo da pagina
um texto curto e direto a apresentar a sua missao, media anual de publicacGes, areas
cientificas de maior foco, etc. (Essencialmente, porque deve um autor escolhé-la?);
Incluir um mapa de Google Maps junto & morada para evitar dificuldades em
encontrar a sede da Imprensa, além de acrescentar um certo grau de interatividade;
Mostrar lista de autores por ordem alfabética de apelido, com possibilidade de
navegar as diferentes letras®;

Possibilitar a pesquisa pelo catalogo por tematica®;

Aconselhava também destacar o esforco de Acesso Aberto da IUC, mostrando um
link nas paginas das obras que podem ser acedidas na UC Digitalis;

Incorporar o autor no processo de divulgacdo®: é essencial incentiva-lo a agir como seu
préprio promotor, bem como um dialogo desde inicio sobre as suas expetativas e trocas de
ideias sobre o processo de marketing da obra. Isto pode passar por encoraja-lo a divulgacao
da obra pela sua rede de contactos e nas suas redes sociais (se as tiver), incluir uma mencgéo
da obra na assinatura do seu e-mail, participar como convidado no blog, etc.

o Tirar maior proveito da Ficha de Entrega de Originais de forma a melhorar a

segmentacdo do publico-alvo e adequar as estratégias desde a pré-producéo. O autor
é a pessoa que melhor sabe sobre a sua obra e sobre toda a comunidade a volta dessa
area cientifica, tal como a existéncia de prémios e eventos especificos®’. Ja sdo feitas
perguntas incisivas e Uteis na ficha, devido a sua atualizagdo em 2011, mas muitas
vezes durante 0 meu estagio, verifiquei que, ou ndo sdo preenchidas, ou ndo se usa

a informacéo recolhida de forma eficiente;

52 |Inspirado no website de MIT Press (https://mitpress.mit.edu/campaign/awards) e de Princeton University
Press (https://press.princeton.edu/awards).

53 Inspirado no website de Columbia University Press: https://cup.columbia.edu/frequently-asked-questions.
% Inspirado no website de MIT Press: http://mitpress.mit.edu/authors.

% Inspirado no website de MIT Press: http://mitpress.mit.edu/topics.

% Inspirado no booklet para autor sobre o processo que o livro passa pela editora, o tipo de marketing que esta
ao seu alcance, tanto em meios tradicionais como digitais, e como 0 autor pode ajudar no processo de
publicitacdo, no website de MIT Press: https://mitpress.mit.edu/marketing-your-book.

57 Sugeria prestar mais atencédo aos eventos de prémios de livros e tomar iniciativa de inscrever a obra de um
autor quando possivel, em vez de ser apenas iniciativa do autor: mostra conhecimento do mercado do livro e
assegura-lhe que se esta a fazer tudo para promover a sua obra, reforgando a relagéo autor-editora.
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e Incentivar a produgdo de recensdes dos livros publicados pela IUC nas suas revistas
cientificas e procurar promové-los em outros canais especializados com maior reach, dentro
do meio académico a que o publico-alvo pertence e onde mais facilmente descobriria o livro
e confiaria na opinido de um perito da area;

e Retomar as atualizacBes de noticias de eventos na Agenda UC (antiga Agenda7), ou
noutros espacos onde ha maior probabilidade de se chegar ao pablico estudantil;

e Implementar estratégias de monitorizacdo da resposta do publico-alvo as acbes de
comunicacdo da Imprensa, bem como ser proativo e estar recetivel a feedback da populacéo
estudantil sobre as suas necessidades académicas. E de extrema importancia em qualquer
campanha de marketing compreender e definir bem o publico-alvo a quem se dirige (sendo
a grande vantagem do meio digital a aquisicdo de imensa informacdo quantitativa sobre ele
e acesso direto para segmentar e personalizar a mensagem): ndo se deve apenas supor o seu
interesse no produto, mas saber quem €, qual o seu perfil, o que o motiva, onde e como age.
Desta forma, fazer o controlo e a analise dos resultados destas a¢Ges permitira a IUC aferir
éxito/fracasso/falhas e aprender a comunicar mais eficazmente — por exemplo, recuperar a
pratica dos inquéritos anuais (ou mais frequentes) aos autores e ao publico estudantil e a

mensuracdo da interacdo nas redes sociais/blog e inscrigdes nas newsletters.

Algumas sugestdes de mais dificil implementagdo, mas que considero ainda relevantes sdo:

e Apostar mais frequentemente em tematicas mais arrojadas ou que estejam a ser discutidas
recentemente, como 0 aquecimento global, questfes de discriminacdo de género, politica,
analise de media, etc., cujo potencial de atracdo crossover talvez permitisse estender o
reconhecimento da Imprensa internamente e expandir o publico-leitor interessado;

e Numa perspetiva de relagfes publicas e controlo de imagem, recuperar a pratica de recolher
clippings de artigos noticiarios e outras mencdes da IUC, tanto em papel como em meios
digitais: penso que seria util de um ponto de vista arquivistico e de monitorizac&o da eficacia
do seu relacionamento com a imprensa local/nacional (por exemplo, o uso de servigcos de
alerta de mencdes online ou a partilha nas suas redes sociais de interagdes positivas com
seguidores/autores e de mencGes externas, como artigos escritos sobre um langamento ou
acdo da IUC, entrevista com um autor ou o Diretor da IUC, etc.);

e Apesar das dificuldades compreensiveis, sugeria também continuar a tentar dinamizar e
fortalecer as colaboragdes entre os membros da APEES (coedigdes), promovendo a
organizacdo de eventos sobre a tematica da edicao universitaria, como ja se fez no passado

— a perspetiva de “a unido faz a forca”;
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Considerac0es finais

Apesar das suas dificuldades e limita¢Ges, penso que a IUC beneficiaria imensamente de
uma atencdo especializada na divulgacdo das suas publicacdes e visibilidade online da sua
identidade. As novas tecnologias trouxeram beneficios de rapidez, facilidade, conveniéncia e
eficiéncia para todo o processo de producdo do livro e permitem novas apostas de dialogo com o
publico-alvo no mundo digital, inovando a forma como a comunicacdo pode ser realizada. Apesar
do meu limitado conhecimento tedrico e falta de experiéncia pratica na area do marketing, penso que
consegui identificar algumas estratégias que a IUC poderéd implementar, com minima disrupcao do
workflow base e custos estrategicamente baixos, tendo o potencial para melhorar a sua presenca
online e o consequente dialogo com a comunidade que esta tem como missdo servir.

Se algumas destas sugestfes forem aceites, sugeria uma implementacdo gradual, comegando
por tarefas mais banais de atualizacdo e dinamizagdo das redes sociais, ap6s uma planificacdo
estratégica com feedback de toda a equipa, e incito a continuacdo do acolhimento da IUC de
estagiarios de diversas areas, capazes e avidos em contribuir com novas perspetivas, sendo também
uma oportunidade para arriscar em projetos digitais mais inovadores. Deixo assim a porta aberta a
qualquer futuro estagiario que tenha interesse em testar estas e outras estratégias.

Refletindo sobre a experiéncia, considero que este estagio curricular me permitiu um bem-
vindo primeiro contacto com o mundo real da edicdo, contribuindo significativamente para a minha
evolugdo tanto profissional como pessoal. Era um setor da edi¢do sobre a qual ndo estava muito
informada, pelo que tudo era novo e merecia realizar pesquisa para melhor entender o seu
funcionamento, mas tem facetas interessantes tal como qualquer outro setor. Além do mais, sinto que
me abriu os olhos para as complexidades de gestdo editorial com recursos escassos atados a
burocracia, em que se tem muitas vezes de ser criativo e flexivel para encontrar solugdes, alargando
a minha perce¢do do mundo editorial no seu todo. A nivel pessoal, agrade¢o imenso a oportunidade
de poder trabalhar em equipa com profissionais t&o experientes e prestaveis, tal como as interagdes
amigaveis durante todo o estagio que me fizeram sentir cada vez mais a-vontade neste ambiente e
fizeram 0s meses passar a voar!

Sentir que 0 meu contributo para as obras era valorizado, especialmente no que toca a revisao
textual, tanto por meio dos comentarios da minha orientadora como de alguns autores, fez-me sentir
que todos os desafios que encontrei apenas me tornaram mais determinada, agu¢ando aos poucos as
minhas capacidades de pesquisa, atitude critica e de atencdo ao detalhe, deixando-me orgulhosa pelo
meu progresso. N&o poderia também deixar de mencionar como as bases proporcionadas ao longo
do Mestrado (e da Licenciatura) — desde as cadeiras de Marketing Editorial, Tipologias da Edicdo,

Propriedade Intelectual e Direitos de Autor, e Técnicas de Revisdo em Traducdo — me permitiram
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agugar o “bichinho do livro” que havia em mim, dotando-me de conhecimentos variados sobre este
mundo tdo vasto que € a edicdo, e que considero essenciais para me deixar melhor preparada para
esta experiéncia fora do casulo do curso.

Sugeria até, no futuro, a criacdo de laboratérios de edicdo, numa vertente mais pratica
complementar a teoria aprendida nas aulas, que ajudasse o0s alunos a explorar a sua criatividade,
desafiar a sua capacidade de gestdo de projetos e fortalecer o trabalho em equipa ao realizar
experiéncias livremente, podendo apurar competéncias especializadas como a escrita, a revisao e a
diagramacdo, que requerem constante exercicio.

Agradeco a todos 0s que me acompanharam na minha jornada académica, que partilharam o
seu conhecimento comigo e me desafiaram continuamente a ndo desistir, sobretudo a Professora
Carrington, a quem ndo tenho palavras para agradecer por tudo. Agradeco novamente a minha
orientadora e orientador por todo o apoio e paciéncia ao longo da planificacdo e producdo deste
relatério, assim como a fantéstica equipa que me acolheu.

66



Bibliografia

Almeida, A. (2011). Relatdrio de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacdo de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/7224.

Almeida, M. (2018). Relatorio de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacdo de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/24137.

Baladron-Pazos, A. J. & Correyero-Ruiz, B. (2019). El futuro de las editoriales universitarias en
Espafia. Investigacion Bibliotecolégica: archivonomia, bibliotecologia e informacion,
33(81), 179-200. doi:10.22201/iibi.24488321xe.2019.81.58057.

Baverstock, A. (2015). How To Market Books (5th ed.). London/New York: Routledge.
Blanco, J. (2004). The Complete Guide To Book Publicity. 2nd ed. New York: Allworth Press

Brown, L., Griffiths, R., & Rascoff, M. (2007). University Publishing In a Digital Age. Ithaka Report.
doi:10.18665/sr.22345.

Cardigos, S. (2012). Relatério de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/10639.

Cardoso, D. (2009). Relatorio em edicao realizado na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/2843.

Chaffey, D. (2016). Digital marketing. Strategy, implementation and practice (6th ed.). Harlow:
Pearson Education.

Chaffey, D. & Smith, PR (2008). eMarketing eXcellence. Planning and optimizing your digital
marketing (3rd ed.). Oxford/Burlington: Butterworth-Heinemann.

Farinha, C. (2016). Relatério em edicdo realizado na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertagao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/17981.

Ferreira, R. (2015). Comunicagdo numa Casa Editorial (Dissertagdo de Mestrado, Faculdade de
Letras da Universidade de Coimbra, Coimbra, Portugal). Recuperado de
http://hdl.handle.net/10316/35913.

Fonseca, F. T., Antunes, J., Vaquinhas, I., Vargues, I. N., Torgal, L. R., & Regateiro, F. J. (2001).
Imprensa da Universidade de Coimbra: uma historia dentro da Histdria. Coimbra: Imprensa
da Universidade de Coimbra.

Furtado, J. A. (2009). A Edicao de Livros e a Gestao Estratégica. Lisboa: Booktailors.

Germano, W. (2008). Getting It Published: A Guide For Scholars And Anyone Else Serious About
Serious Books (2nd ed.). Chicago & London: University Of Chicago Press.

Gomez Lobpez, A. & Hellin Ortufio, P. A. (2019). Estrategias de comunicacion de las editoriales
literarias de Espafia. Investigacion Bibliotecol6gica: archivonomia, bibliotecologia e
informacion, 33(80), 57-71. doi:10.22201/iibi.24488321xe.2019.80.57982.

67


http://hdl.handle.net/10773/7224
http://hdl.handle.net/10773/24137
http://hdl.handle.net/10773/10639
http://hdl.handle.net/10773/2843
http://hdl.handle.net/10773/17981
http://hdl.handle.net/10316/35913

Halligan, B. & Shah, D. (2010). Inbound marketing: Get found using Google, social media, and
blogs. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Jubb, M. (2017). Academic Books and their Future: A Report to the AHRC and the British Library.
London: AHRC/British Library. Recuperado de
https://academicbookfuture.files.wordpress.com/2017/06/academic-books-and-their-
futures_jubbl.pdf.

Kotler, P. & Keller, K. (2011). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall.

Ledo, D. F. (2014). Imprensa Universitaria — oportunidades e desafios. RUA-L. Revista da
Universidade de  Aveiro, 3 (.2 série), 51-55. Recuperado de
http://revistas.ua.pt/index.php/rual2/article/viewFile/3741/3445.

Manso, A. (2013). Anélise da cadeia de valor do livro: caso do livro universitario (Dissertagdo de
Mestrado,  Universidade de  Aveiro, Aveiro, Portugal). Recuperado de
http://hdl.handle.net/10773/10692.

Manso, A. (2014). O valor do livro universitario no universo editorial. RUA-L. Revista da
Universidade de  Aveiro, 3 (n.a  série), 43-50. Recuperado de
http://revistas.ua.pt/index.php/rual2/article/view/3739/3444.

Martins, J. M. (1999). Marketing do livro: Materiais para uma sociologia do editor portugués.
Oeiras: Celta Editora.

Medeiros, N. (2015). Circunsténcias globais e tendéncias recentes no espago editorial do livro
universitario  portugués. Andlise  Social, 50(216), 582-603. Recuperado de
http://hdl.handle.net/10400.21/6412.

Medeiros, N. (2017). O mercado do livro, a edicdo e a universidade em Portugal: tragos
contemporaneos. In MM Deaecto, P. Martins Filho (Ed.), Livros e universidades (pp. 195-
220). Séo Paulo: Com-Arte. Recuperado de http://hdl.handle.net/10400.21/9221.

Nascimento, C. C. do (2009). Editoras universitarias e as novas oportunidades de comunicagéo.
(Dissertacdo de pos-graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo, Escola de Comunicagdo e
Artes de S&o Paulo, S&o Paulo, Brasil).

Patricio, I. S., Pereira, I. B., Padez, M. J., Regateiro, F. J. (2001). Imprensa da Universidade de
Coimbra: a Histéria, os Homens e os Livros. Coimbra: Imprensa da Universidade de
Coimbra.

Paul, B. (2002). A Scholarly Book Marketing Fantasy. Journal of Scholarly Publishing, 34(1), 53-
58. d0i:10.3138/jsp.34.1.53.

Pereira, V. (2010). Relatorio em edicdo realizado na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertagao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/4050.

Rama, C. (2006). Los desafios de las editoriales universitarias de América Latina en la sociedad del
saber. In L. Sagastizabal & R. Uribe, Las editorales universitarias en América Latina.
Caracas/Bogota: IESALC/CERLALC.

68


https://academicbookfuture.files.wordpress.com/2017/06/academic-books-and-their-futures_jubb1.pdf
https://academicbookfuture.files.wordpress.com/2017/06/academic-books-and-their-futures_jubb1.pdf
http://revistas.ua.pt/index.php/rual2/article/viewFile/3741/3445
http://hdl.handle.net/10773/10692
http://revistas.ua.pt/index.php/rual2/article/view/3739/3444
http://hdl.handle.net/10400.21/6412
http://hdl.handle.net/10400.21/9221
http://hdl.handle.net/10773/4050

Rico, N. (2012). Relatorio de estdgio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacdo de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/9202.

Rielly, E. A. (2011). The marketing plan in scholarly publishing: a study of the University of British
Columbia Press. Project submitted in partial fulfillment of the requirements for the degree
of Master of Publishing. Simon  Fraser  University. Recuperado de
http://summit.sfu.ca/item/12084.

Scott, D. M. (2010). The New Rules Of Marketing And PR (2nd ed.). Hoboken, NJ: John Wiley &
Sons.

Silva, C. (2017). Relatério de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/21714.

Silva, M. (2011). Relatdrio de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/7693.

Strobel, A. J. (2016). Beyond the book: metadata practices at the University of British Columbia
Press. Project submitted in partial fulfillment of the requirements for the degree of Master
of Publishing. Simon Fraser University. Recuperado de http://summit.sfu.ca/item/16933.

Thompson, J. B. (2005). Books in the digital age: the transformation of academic and higher
education publishing in Britain and the United States. Cambridge: Polity.

Timéteo, A. (2015). Relatério de estagio em edicdo na Imprensa da Universidade de Coimbra
(Dissertacao de Mestrado, Departamento de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro,
Aveiro, Portugal). Recuperado de http://hdl.handle.net/10773/14869.

Wood, C. H. (2005). The marketing that authors really want. Journal of Scholarly Publishing, 36(3),
133-138. doi:10.1353/scp.2005.0016.

Webgrafia

Assembleia da Republica (2008). Lei n.° 16/2008 de 1 de abril. Cédigo do Direito de Autor e dos
Direitos Conexos. Diario da Republica, 1.2 Série, n° 64. Disponivel em
https://dre.pt/application/conteudo/246532.

Associacdo  Portuguesa de  Editoras do  Ensino  Superior.  Disponivel  em
http://www.apees.pt/socios/socios-atuais.html.

Associacdo Portuguesa de Editores e Livreiros. Disponivel em
http://www.apel.pt/pageview.aspx?pageid=217&langid=1.

Biblioteca Nacional de Portugal. Disponivel em
http://www.bnportugal.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=
&lang=pt.

Ciberduvidas da Lingua Portuguesa. Disponivel em https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/.

69


http://hdl.handle.net/10773/9202
http://summit.sfu.ca/item/12084
http://hdl.handle.net/10773/21714
http://hdl.handle.net/10773/7693
http://summit.sfu.ca/item/16933
http://hdl.handle.net/10773/14869
https://dre.pt/application/conteudo/246532
http://www.apees.pt/socios/socios-atuais.html
http://www.apel.pt/pageview.aspx?pageid=217&langid=1
http://www.bnportugal.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=&lang=pt
http://www.bnportugal.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=&lang=pt
https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/

Cooper, P. & Tien, S. (2020, 23 de janeiro). How to create a social media content calendar: tips and
templates. Hootsuite. Disponivel em: https://blog.hootsuite.com/how-to-create-a-social-
media-content-calendar/.

Crossref. Disponivel em https://www.crossref.org/.

Diccionario de la Lengua Espafiola de RAE. Disponivel em https://dle.rae.es/.

Digital ou offset: qual é a melhor forma de impressdo para mim? (s.d.). Minerva Artes Graficas.
Disponivel em https://minerva-online.pt/impressao-digital-ou-offset/.

DOI. Disponivel em http://www.doi.org/doi_handbook/1_Introduction.html.

Europa — Cadigo de Redacédo Interinstitucional. Disponivel em
http://publications.europa.eu/code/pt/pt-240300.htm#i431.

How do university presses market scholarly titles with general-interest appeal? (2020, 15 de abril).
ASK  UP -  Association  of  University  Presses. Disponivel em
https://ask.up.hcommons.org/how-do-university-presses-market-crossover-titles/.

Imprensa da UC é a editora lus6fona com mais livros no diretdrio de referéncia internacional DOAB
(2019, 17 de maio). Imprensa da Universidade de Coimbra. Disponivel em
https://www.uc.pt/imprensa_uc/article?key=a-2d5d092a74.

Imprensa da Universidade de Coimbra. Disponivel em https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa.

Infopédia da Porto Editora. Disponivel em https://www.infopedia.pt/.

Kasdorf, B. (s.d.). Welcome to the metadata millenium: a complete overview of what metadata can
do for publishers. Book Business Magazine. Disponivel em
https://www.bookbusinessmag.com/article/complete-metadata-guide/all/.

Lee, K. (2014a, 14 de abril). How to find your social media marketing voice: the best examples,
guestions and guides. Buffer. Disponivel em https://buffer.com/library/social-media-
marketing-voice-and-tone/.

Lee, K. (2014b, 3 de abril). The ultimate guide to repurposing content: 12 ways to extend the life of
every article you write. Buffer. Disponivel em https://buffer.com/resources/repurposing-

content-guide/.

Linguee. Disponivel em https://www.linguee.pt/.

Michaelis -  Dicionario  Brasileiro da  Lingua  Portuguesa.  Disponivel em
https://michaelis.uol.com.br/.

Patel, N. (2017, 30 de julho). How to create an editorial calendar that will streamline your content
strategy. Neil Patel. Disponivel em https://neilpatel.com/blog/create-editorial-calendar/.

Portal da Lingua Portuguesa. Disponivel em http://www.portaldalinguaportuguesa.org/.

Priberam. Disponivel em http://priberam.pt/.

Universidade de Coimbra. Disponivel em https://digitalis.uc.pt/pt-pt/content/uc_digitalis.

What is the typical timeline for marketing/promotion? (2020, 15 de abril). ASK UP — Association of
University Presses. Disponivel em https://ask.up.ncommons.org/what-is-the-typical-
timeline-for-marketing-promotion/.

70


https://blog.hootsuite.com/how-to-create-a-social-media-content-calendar/
https://blog.hootsuite.com/how-to-create-a-social-media-content-calendar/
https://www.crossref.org/
https://dle.rae.es/
https://minerva-online.pt/impressao-digital-ou-offset/
http://www.doi.org/doi_handbook/1_Introduction.html
http://publications.europa.eu/code/pt/pt-240300.htm#i431
https://ask.up.hcommons.org/how-do-university-presses-market-crossover-titles/
https://www.uc.pt/imprensa_uc/article?key=a-2d5d092a74
https://www.uc.pt/imprensa_uc/imprensa
https://www.infopedia.pt/
https://www.bookbusinessmag.com/article/complete-metadata-guide/all/
https://buffer.com/library/social-media-marketing-voice-and-tone/
https://buffer.com/library/social-media-marketing-voice-and-tone/
https://buffer.com/resources/repurposing-content-guide/
https://buffer.com/resources/repurposing-content-guide/
https://www.linguee.pt/
https://michaelis.uol.com.br/
https://neilpatel.com/blog/create-editorial-calendar/
http://www.portaldalinguaportuguesa.org/
http://priberam.pt/
https://digitalis.uc.pt/pt-pt/content/uc_digitalis
https://ask.up.hcommons.org/what-is-the-typical-timeline-for-marketing-promotion/
https://ask.up.hcommons.org/what-is-the-typical-timeline-for-marketing-promotion/

ANEXQOS

71



Anexo | — Modelo de pedido de or¢camento a uma gréafica
Ex.mos Senhores,

Solicitamos orgamento para a seguinte obra:

Titulo: Os Paldcios da Memdria

1-Tiragem:

a) 300 exemplares
b) 500 exemplares

2 - Formato do livro: 160 x 230 mm

3 - A Capa é impressa a 4 cores com badanas integrais, vincada e plastificada a mate, sobre cartolina
cromocard 240 gr.

4 - Miolo: cadernos cosidos a linha e brochado a capa

e Papel IOR 80 grs.
® 429 paginas a preto e branco.
e 7 paginas a cores.

5 - O conteudo é fornecido em Artes finais em suporte informdtico pelo cliente pronto para impressao;

6 - ApOs a rececdo das artes finais devera ser entregue na Imprensa, no prazo de 48 horas, um conjunto de
provas do miolo e da capa para aprovagdo antes da impressao;

7 - O fornecedor devera fazer a entrega de um nimero de exemplares a indicar pela IUC, na Rua da Ilha,
3000-214 Coimbra e outros locais a indicar.

Obrigatdrio incluir:

® Prazo de entrega
® Forma de pagamento
e Validade: 66 dias

Muito obrigada.

Com os melhores cumprimentos,
Sénia Gabriel

Estagiaria

Imprensa da Universidade de Coimbra
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Anexo Il — Modelo de contrato de edi¢éo para livro impresso

|

IMPTENSA B DN IVICRSTDWGE [0 OO1MRNA
COIMIRA LINIVERSITY R0

U

CONTRATO DE EDICAO
Entre

A Universidade de Coimbra, Pessoa Coletiva n.2 501 617 582, com sede no Pacgo das Escolas, 3004-531
Coimbra, através da Imprensa da Universidade de Coimbra, sita na Rua da llha, 1, 3000-214, Coimbra,
representada pelo seu Diretor, Professor Doutor Delfim Ferreira Ledo, com poderes conferidos para o efeito
pelo Despacho Reitoral n.2 822/2012, de 20 de janeiro, de ora diante designada abreviadamente por Casa
Editora,

E

, portador/a do Bl n.2 ,

emitidoem __/ / pelos SIC de /portador/a do Cartdo de Cidaddo n.2 ,
vélidoaté _/ / ,edo NIF , residente , de ora em
diante designado/a por AUTOR/AUTORA.

E celebrado o presente contrato de edicdo, que se rege pelas clausulas seguintes:
Clausula 1.2

1. O AUTOR/A AUTORA ¢ titular dos direitos de autor da obra intitulada

“« ”

2. No ambito do presente contrato, 0 AUTOR/a AUTORA autoriza a CASA EDITORA a:
a. Editar, em suporte de papel e em suporte digital, a obra identificada no numero 1.
b. Divulgar e comercializar a obra objeto do presente contrato de edicdo pelos meios que
julgar mais adequados, designadamente, através da livraria on-line e de plataformas de
venda e divulgac¢do de conteldos digitais, ou ainda de impressdes feitas segundo o sistema

de print on demand.
c. Disponibilizar a obra em Acesso Aberto, nos termos definidos na clausula 7.2.

Clausula 2.2

1. Sem prejuizo do disposto no numero seguinte, o presente contrato abrange uma edi¢gdo em formato
digital e uma edigcdo em suporte de papel, com uma tiragem inicial de ___ exemplares, procedendo-se a
seguinte divisdo:

a. ___ exemplares serdo destinados a encargos legais, servicos promocionais e de publicidade,
ofertas da CASA EDITORA e venda ao publico;
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b. ___ exemplares serdo destinados a retribuicdo do AUTOR/da AUTORA, nos termos previstos
no n.2 1 da Clausula 5.2.
2. Caso a obra se esgote e tanto a CASA EDITORA COMO 0 AUTOR/a AUTORA tenham interesse em reedicGes
ou reimpressdes da mesma, pode a CASA EDITORA proceder a essa operagdo, mediante comunicagdo prévia ao
AUTOR/a AUTORA, ficando essas reedi¢des ou reimpressdes isentas de direitos autorais.

Clausula 3.2
No dmbito do presente contrato, o AUTOR/a AUTORA obriga-se a:

Entregar a CASA EDITORA o original da obra em condi¢Oes de poder fazer-se a sua reproducdo;
Responder pela originalidade da obra objeto de edicdo;

c. N&o contratar nenhuma edi¢do da obra objeto do presente contrato, no todo ou em parte,
enquanto este se mantiver em vigor ou ndo estiverem esgotados todos os exemplares
referidos na Clausula 2.2,

d. Atribuir a cAsA EDITORA um direito de preferéncia, em igualdade de circunstancias, para
futuras edi¢Ges da obra.

Clausula 4.2
No ambito do presente contrato, a CASA EDITORA obriga-se a:

a. Assumir as inerentes despesas com a pré-impressdo, impressdo, papel, capa e
acabamentos;

b. Mencionar, em cada exemplar, o nome do AUTOR/da AUTORA ou outra designagdo que o/a
identifique;

c. Facultar ao AUTOR/a AUTORA um jogo de provas em papel ou formato digital, e o projeto
grafico da capa.

d. Promover a distribuicdo, venda e publicidade dos exemplares da obra publicada que lhe
pertengam;

e. Entregar ao AUTOR/a AUTORA 0 nimero de exemplares convencionados.

Clausula 5.2

1. Como contrapartida pela concessdo de autorizacdo para a edigdo em suporte de papel/formato digital,
publicacdo e comercializagdo da obra objeto do presente contrato, receberd o AUTOR/a AUTORA __
exemplares.

2. O AuTOR/A AUTORA prescinde de remuneracio pela concessdo de autorizagdo para a edigdo, publicagdo
e comercializagdo da obra objeto do presente contrato em formato digital.

3. O AuTor/A AUTORA prescinde igualmente de remuneracdo pela concessdo de autorizacdo para
eventuais reimpressdes ou reedi¢des futuras da obra.

Clausula 6.2

A tiragem desta edicdo serd objeto de depdsito legal, nos termos previstos no Decreto-Lei n.2 74/82, de 3 de
margo.
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Clausula 7.2

A edicao em suporte digital da obra objeto do presente contrato serd acompanhada de uma Licenga Creative
Commons CC-BY, cujos termos sdo do conhecimento do AUTOR/da AUTORA, podendo o seu conteudo vir a ser
disponibilizado em Acesso Aberto.

Clausula 8.2

A CASA EDITORA concede ao AUTOR/a AUTORA um desconto de 45% na aquisi¢do de livros editados com a sua
chancela, identificados em lista propria.

Clausula 9.2

Qualquer correcdo, alteragdo ou adaptacdo do presente contrato esta sujeita a forma escrita, carecendo de
acordo prévio e assinatura de ambas as partes.

Clausula 10.2

Em tudo o que for omisso no presente contrato, serdo as relagdes entre o AUTOR/a AUTORA € a CASA EDITORA
reguladas pelo Codigo dos Direitos de Autor e Direitos Conexos e demais legislagdo interna e internacional
aplicavel.

Clausula 11.2

Para a resolucdo de todos os litigios emergentes do presente contrato, as partes elegem como competente
o Foro da Comarca de Coimbra, com rentncia expressa a qualquer outro.

O presente contrato foi feito em duplicado, ambos originais, sendo um exemplar assinado e rubricado
entregue a cada parte.

Coimbra, aos de de
O AUTOR/A AUTORA A IMPRENSA DA UNIVERSIDADE DE COIMBRA
(Prof. Doutor/a ) (Prof. Doutor Delfim Ferreira Ledo)
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Anexo 111 — Modelo de aditamento a contrato de edi¢cdo pré-Acesso Aberto

|

IMPTENSA B DN IVICRSTDWGE [0 OO1MRNA
COIMIRA LINIVERSITY R0

U

ADITAMENTO AO CONTRATO DE EDICAO

Celebrado entre a Universidade de Coimbra, Pessoa Coletiva n.2 501 617 582, com sede no Pago das Escolas,
3004-531 Coimbra, através da IMPRENSA DA UNIVERSIDADE DE COIMBRA, sita na Rua da llha, 1, 3000-214, Coimbra,
representada pelo seu Diretor, Professor Doutor Delfim Ferreira Ledo, com poderes conferidos para o efeito
pelo Despacho Reitoral n.2 822/2012, de 20 de janeiro,

e
(nome), portador do BI n.2 , emitido

em / / pelos SIC de /do Cartdo de Cidad3o n.2 , e do NIF
, residente em (morada),

AUTOR/A da obra

Ao abrigo deste aditamento, o AUTOR/a AUTORA declara que autoriza:

1. divulgar e comercializar a obra através da plataforma institucional e de outras plataformas de venda
e divulgacdo de conteldos digitais, bem como comercializar a versdo impressa da obra através do
sistema de print on demand,;

2. disponibilizar a obra em Acesso Aberto, acompanhada de uma Licenga Creative Commons CC-BY;
prescindir da remuneragao pela concessdo de autorizagdo para a edicdo em suporte digital, bem como
da eventual edigdo em versdo impressa da obra através do sistema de print on demand.

Coimbra, aos de de

O AUTOR A IMPRENSA DA UNIVERSIDADE DE COIMBRA

(Prof. Doutor ) (Prof. Doutor Delfim Ferreira Ledo)
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Anexo IV — Minuta de ficha de entrega de originais

1. Dados sobre a obra

FICHA DE ENTREGA DE ORIGINAIS

Titulo

Title

Autor

Coautores (se
existirem)

N.2 de carateres,
incluindo espacos

Suporte de
apresentagao

Tipo de publicagdo

Caraterizagao do
Publico Alvo

Sugestdo de tiragem

Paises onde a obra
podera ser vendida

Por favor, insira o
Sumadrio da obra
(anexar se necessario)

Que outras obras
deste género/tema ja
existem no mercado?

Nome da obra concorrente

Diferencgas da obra proposta

Que carateristicas
distinguem esta obra
das outras obras da
mesma tematica?
(razdo de ser da
publicacdo)
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Possiveis instituicoes
interessadas em
financiar a obra

Breve resumo da obra
(max. 1000 carateres),
que devera figurar na
badana da capa e no
site da IUC

Palavras-chave

Abstract

Keywords

1.1. Classificagdao da Obra

Area Temaitica Geral

Assinalar a area tematica adotada na UC Digitalis.

(O Artes e Humanidades
(O Ciéncias da Engenharia e Tecnologias

(O Ciéncias da Saude

(O Ciéncias Exatas
(O Ciéncias Naturais

(O Ciéncias Sociais

Cddigo BISAC

Assinalar a drea tematica adotada na Web of Science / Scopus, Amazon e GooglePlay.

(O ANTIQUES & COLLECTIBLES
(O ARCHITECTURE

O ART

O BIBLES

(O BIOGRAPHY & AUTOBIOGRAPHY
(O BODY, MIND & SPIRIT

(O BUSINESS & ECONOMICS

(O COMICS & GRAPHIC NOVELS
(O COMPUTERS

(O COOKING

(O CRAFTS & HOBBIES

(O DESIGN

(O DRAMA

(O LITERARY COLLECTIONS

O LITERARY CRITICSM
(O MATHEMATICS

(O MEDICAL

QO MUsIC

(O NATURE

(O PERFORMING ARTS
QO PETS

O PHILOSOPHY

(O PHOTOGRAPHY

(O POETRY

(O POLITICAL SCIENCE
(O PSYCHOLOGY
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(O EDUCATION

(O FAMILY & RELATIONSHIPS
QO FICTION

(O FOREIGN LANGUAGE STUDY
(O GAMES & ACTIVITIES

(O GARDENING

(O HEALTH & FITNESS

(O HISTORY

(O HOUSE & HOME

(O HUMOR

(O JUVENILE FICTION

(O JUVENILE NONFICTION

(O LANGUAGE ARTS & DISCIPLINES
O LAW

(O REFERENCE

O RELIGION

(O SCIENCE

O SELF-HELP

(O SOCIAL SCIENCE

(O SPORTS & RECREATION

(O STUDY AIDS

(O TECHNOLOGY & ENGINEERING
(O TRANSPORTATION

(O TRAVEL

O TRUE CRIME

(O YOUNG ADULT FICTION

(O YOUNG ADULT NONFICTION

2. Manuais de ensino (se aplicavel)

Para que
disciplinas/cursos
especificos se dirige
esta obra

Para que ano ou ciclo
de ensino serd a obra

N2 médio de alunos

A disciplina/cadeira é
opcional ou
obrigatéria?

O manual seria de
leitura obrigatéria,
suplementar ou
recomendada?

Possiveis prescritores
do manual (nome,
grau académico e
curso/disciplina
lecionada)

3. Dados sobre o autor/coordenador (quando se trata de mais do que um autor/coordenador este ponto

3. deve ser preenchido por todos os que constardo na capa)

Nome completo

N.2 de B, data e local de
emissao
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ou

N.2 de CC e data de
validade

Numero de Identificagdo
Fiscal

Instituicdo/afiliagdo

ORCID

Categoria

Telefone- telemoével

Morada de residéncia:

E-mail

URL

Redes Sociais (Facebook,
Twitter, Blog, etc.)

Disponibilidade do autor
para divulgacdo da obra
(apresentacgdes, féruns
onlineg, etc.)

Nota curricular (max.
1000 carateres), que
deverd figurar na
badana da capa e no site
da IUC.

Author Bio

Outras obras publicadas
pelo autor:

Pagamento dos direitos
de autor (10% da
tiragem da obra em
exemplares).

Muito obrigado por completar esta ficha e pelo interesse mostrado na Imprensa da Universidade de
Coimbra. Se a proposta de edigao for aprovada, entraremos em contacto com o autor de forma a iniciar uma
préspera relagdo profissional.

Imprensa da Universidade de Coimbra Telefone: 239 247 170
Rua da llha 1, 3000-214 Coimbra. Portugal E-mail: imprensa@uc.pt
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Anexo V — Figuras de referéncia/inspiracdo de outras editoras universitarias

STANFORD UNIVERSITY%PRESS ®

START READING

oy ¥
2 ‘: L]

“A FASCINATING BOOK."
CEDRIC DE LEON
WHEN POLITICAL PARTIES

LOSE THE CONSENT TO RULE

\ TRINCETON
UNIV Hur
RES

Narrative Economics:

Robert J. Shiller

- Peer Jr—

REDWOOD PRESS
DIGITAL PROJECTS
IMPRINTS
SUBJECTS
ANTHROFOLOGY

AWARD WINNERS

at Work GIFT

o tior Saapes
B oy Sy SERIES

CATALOGS

FROM THE BLOG

TWEETS

e’ stanford Prees

o

I Subjects Q

Hardoowar

Audio

abook

T ' ! I!'?Z'!.".V?f{. ve

Overview Author(s) Roviews

2. Pagina individual de livro no website de Princeton University Press
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o

T5) PRINCETON .
[ U RSTEY Books Resources About Ideas = Subjects Q

Related Books

THE CODE : _ & ECONOMICS
T e U

L\

ORIGINS OF CAPITAL IN ONE
OF v ;

HAPPINESS 1| | e ] Y ADAPTIVE LESSON

e ] S /7 MARKETS i

IMEQUALITY
| KATHARINA PISTOR > i
ANDREW W. LD JOHN QUIGGIN
i Rachel M. McCleary & Robert J.8aro — -
The Origins of Happiness The Code of Capital The Wealth of Religions Adaptive Markets Economics in Two Lessons
Andrew E. Clark Katharina Pistor Robert J Barro Andrew W. Lo John Quiggin

3. Péagina individual de livro no website de Princeton University Press (cont.)

4. Pagina individual de livro no website de MIT Press
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5. P&gina individual de livro no website de University of California Press

6. Mapa do site no fundo da pagina no website de University of California Press
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I|I|||I Books Journals Open Access Resources Give About Contact Q @ '\;l

Books The MIT Press Site Help Resources Digital

—_ About Accessibilty Current Authors CogNet

Journals Bookstore FAQ Prospective Authors Digtal Partners and Products
Catalogs How toOrder Booksellers MIT Press Direct
Conferences Our eBooks Instructors Knowledge Futures Group
Press Editorial Board Privacy Policy Medialnguiries

The MIT Press Internships TermsofUse MIT Disgounts

Reader Jobs Rights & Permissions
Location SalesReps
Newsletter
Press Management Board

Podcasts Press News.
Give

us UK ContactUs Connect

OneRogers Street Suite 2,1Duchess Street vy B ®@©

Cambridge, MA 021421209 Londeon, WiW 6 AN,UK
o

7. Mapa do site no fundo da pagina do website de MIT Press

8. Banner de navegacao de topo no website de MIT Press, sec¢io “Books”

""lll Books Journals Open Access Resources Give About Contact Q = v

Marketing Your Book

At the MIT Press we pride ourselves on the professionalism and the
creativity of our team. We combine the capacities of a traditional, large Quicklinks
university press with the international reach, technological sophistication,
and brand recognition of a larger commercial house. We publish fewer titles D
annually than our commercial competitors and so we have more riding on
. i Marketing and Publicity
the success of each. Every new book receives the kind of personal attention Guidelines
worthy of the investment that you have made in authorship.

®th

A general note about book publication schedules and book

promotions. 0

Please note that publicity and promotion of your book are optimally timed to FEventsand Conferences
coincide with the date your book will be available in stores and on retail Guidelines

online sites. To determine this date, please add approximately four to eight @ I—_j_-l

weeks to the date your book is bound, a date you can obtain from your
acquiring editor. Please keep in mind that books may take longer than six

weeks to reach bookstores outside the United States. In the UK and Europe, D
publication dates are generally six to eight weeks after the bound book date. Gover Options
th

Accordingly, the MIT Press will focus promotional funds on advertising,
publicity, exhibits, e-promotion, direct mail, and other efforts that are timed to

appear once the book is available. With few exceptions, we do not consider D
advance advertising, early publicity, or other forms of pre-publication Seasonal Catalog Letter
nromation to he an effective use of nromotional resourcas Wa hona vou will P S

9. Pagina “Marketing Your Book” no website de MIT Press
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COLUMBIA

UNIVERSITY
PRESS Search [ miie, Autnor, keywora, is DONATE ©
BOOKS w  DISTRIBUTED PRESSES w  REFERENCE w  CONTACT w  ABOUT BLOG CART

FREQUENTLY ASKED QUESTIONS

1. How canI contact Columbia University Press?

. How do I order books from Columbia University Press?

[

wa

. What are shipping costs for the United States, Canada, and overseas?

4. How do I search the website for a book or author?

w

. I have an idea for a book. How can I submit it?
6. Iam an author and need CUP's Guide for Authors.
. How canI contact an author?
8. How do I request an exam or desk copy of a book?
9. How doI request a review copy of a book?
10. Where can I get permissions or rights information for Columbia University Press titles?
11. Are there job openings at CUP?
12. Tam a member of the Columbia University community and would like to ask a publishing question.

13. What are your cookie and privacy policies?
10. Pagina de F.A.Q. do website de Columbia University Press

o fvy®@9 s Q

K Vel ee———
i aleB O OI{S Yale University Press CONTENT COLLECTION | NEW SCIENTIST LIVE  ERNEST GIMSON: PAST, PRESENT & FUTURE  JAPANESE MUSEUMS & THE RUGBY WORLD
Official London Blog A iremind A CUP: A TRAVELLER'S GUIDE

ARTICLES = EXTRACTS = INTERVIEWS ' THE ART BLOG = OFFERS = SUBSCRIBE = ALL POSTS

THE TTI.E

OCTOBER'S BOOKSHOP OF THE MONTH - SEPTEMBER'S BOOKSHOP OF THE MONTH - AUGUST'S BOOKSHOP OF THE MONTH - THE
READ IOH[ THE LITTLE RIPON BOOKSHOP FAR FROM THE MADDING CROWD PORTOBELLO BOOKSHOP, EDINBURGH

nth takes us

SURVIVING PLAGUE IN AN EARLY MODERN
; 3 CITY - FLORENCE UNDER SIEGE BY JOHN
CONTENT COLLECTION | NEW SCIENTISTLIVE  ERNEST GIMSON: PAST, PRESENT & FUTURE  JAPANESE MUSEUMS & THE RUGBY WORLD HENDERSON

CUP: A TRAVELLER'S GUIDE

HOW DO ECONOMISTS FORECAST?

11. Pagina principal do blog da Yale University Press (UK)
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