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Resumo

Este artigo apresenta um estudo sobre a mensuragao de resultados no trabalho de rela-
cionamento com a imprensa, atividade integrante da Comunicac¢do Organizacional.
A partir de uma analise bibliografica sobre o tema, realizou-se um estudo exploratério
por meio de entrevistas com especialistas e profissionais renomados do mercado de
comunicagio brasileiro. O principal objetivo era esclarecer em que ponto as agéncias
de comunica¢io estdo em termos de mensuragio de resultados, que tipo de esfor¢os
tem realizado para progredir nesta atividade e como os especialistas em comunica¢ao
véem o retrato atual do setor nesse sentido.

PALAVRAS-CHAVE: AVALIACAO + MENSURACAO + RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA

Abstract

This article presents a result measurement study about media relations, a component
of organizational communications. From a bibliographical analysis of the subject, an
exploratory study was performed through interviews with specialists and well-known
professionals of the Brazilian communication market. The main objective focused on
understanding how communication agencies develop result measurement, what ef-
forts have been implemented to improve this activity, and how communication spe-
cialists analyze the current status of the sector.
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Resumen

Este articulo presenta un estudio sobre medicion de resultados en el trabajo de relacién
con la prensa, actividad integrante de la comunicacién organizacional. A partir de un
analisis bibliografico sobre el tema, se realiz6 un estudio exploratorio a través de en-
trevistas con especialistas y profesionales renombrados del mercado de comunicacion
brasilefio. El principal objetivo fue aclarar en qué punto las agencias de comunicacion
estan en términos de medicién de resultados, qué tipo de esfuerzos fueron realizados
para avanzar en esta actividad y como los especialistas en comunicacién ven la fotografia
actual del sector en este sentido.
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mensurac¢ao é uma atividade que praticamente todas as empresas realizam, de

uma forma ou de outra, mas poucas a executam bem. Se isto é verdade nas or-

ganiza¢Oes como um todo, esta ainda mais presente nas agéncias e nos depar-
tamentos de comunicag¢do das empresas, que ainda ndo conseguiram se posicionar es-
trategicamente.

As atividades relacionadas a Comunica¢do Organizacional tém recebido crescente
atencio da alta administracio das organiza¢des. Mas, se por um lado as empresas com-
preendem a importancia de darem mais aten¢do a comunicagdo com cada publico es-
tratégico, ndo contam com metodologias de avaliagdo que mensurem a eficiéncia des-
tes esfor¢os ou a importancia e o retorno desses investimentos para seu negocio.

O trabalho de relacionamento com a imprensa foi escolhido como foco deste artigo
por ser, atualmente, o servico mais contratado no mercado de comunicag¢io corpo-
rativa e tratar de uma atividade desenvolvida pela autora ha alguns anos, foco de sua
monografia de conclusio do curso de poés-graduagio lato sensu em Gestdo Estratégi-
ca em Comunica¢do Organizacional e Rela¢des Publicas — Gestcorp, pela ECA-USP,
sob orienta¢do da Prof* Dr* Margarida Maria Krohling Kunsch.

Buscaremos mostrar o grau de sofistica¢do das agéncias em termos de mensura¢io
de resultados, que tipo de esfor¢os tém realizado para progredir nessa atividade e co-
mo especialistas em comunicac¢do véem o retrato atual do setor nesse sentido. Rea-
lizamos entrevistas com especialistas e profissionais de comunica¢io renomados do
mercado, indicados abaixo:

Entrevistas com representantes de empresas do mercado de comunicacao

e Gisele Lorenzetti: diretora-executiva da LBVA Comunica¢io. Foi membro do
Conselho Regional de Profissionais de Rela¢oes Publicas — Conrerp durante trés
gestdes, tendo também atuado como professora de Planejamento em Relag¢oes
Publicas da Faculdade Casper Libero.

e Joaquin Burgos: CEO da Notilog, uma empresa mexicana de clipping que detém
aproximadamente 95% do mercado mexicano e que possui um sistema tecnolo-
gico muito avangado, o qual possibilita a elaboragdo de relatérios quantitativos fa-
ceis e ageis. A empresa esta presente em diversos paises da América Latina e en-
trou no Brasil em 2004.
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¢ Marilia Stabile: jornalista, ex-vice-presidente da area de tendéncias e diagnoésticos
e atual consultora da CDN — Companhia de Noticias.

« Roberto Pinto: diretor da Verbo Comunicagao, empresa especializada em analises
estratégicas sobre a presenca das organiza¢des na midia — metodologia desenvol-
vida pioneiramente no Brasil.

+ Valnei Lorenzetti: gerente da LVBA Comunicagio, co-criador do indice de men-
suracdo criado pela agéncia, indice de Desenvolvimento Institucional — IDI®.

Entrevistas com especialistas

e José Luiz Schiavoni: jornalista formado pela Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo — ECA-USP, é Presidente da Associa¢io Brasileira de
Agéncias de Comunicag¢do — Abracom e Diretor da S2 Comunicagio.

¢ Mitsuru Higuchi Yanaze: livre-docente em Comunicag¢io pela Escola de Comuni-
cacOes e Artes da Universidade de Sdo Paulo — ECA-USP, onde leciona. Consultor
e conferencista.

¢ Paulo Nassar: presidente executivo da Associa¢ido Brasileira de Comunicagio
Empresarial — Aberje, Mestre em Comunicag¢do pela Universidade de Sdo Paulo —
USP e professor da Escola de ComunicagGes e Artes — ECA da mesma institui¢o.

o Suzel Figueiredo: pesquisadora, graduada em Relages Publicas, Diretora da Ideafix
Estudos Institucionais e Coordenadora do Instituto Aberje de Pesquisas.

¢ 'Téania Magalhdes: jornalista e uma das executivas que trouxe a Hill & Knowlton
para o Brasil. J4 coordenou departamentos de comunica¢io de grandes multina-
cionais e é atualmente Diretora de Comunicacdo da Oracle no Brasil.

¢ Ubaldo Crepaldi: professor convidado e mestrando da Escola de Comunica¢des e
Artes da Universidade de Sdo Paulo — ECA-USP. Est4 elaborando sua disserta¢io
sobre analise de retorno de investimentos em Marketing e Comunicagao.
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+  Wilson da Costa Bueno: jornalista, diretor da Comtexto Comunicagao e Pesquisa, pro-
fessor da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo — ECA-USP.

A importancia dos investimentos em mensuragao

Os sistemas usados atualmente por boa parte das agéncias e departamentos de comu-
nicag¢do externa sio ineficazes. Percebemos que muitos clientes precisam de metodo-
logias mais claras de mensuragio, ainda que ndo tenham descoberto isso ou nio es-
tejam preparados para pagar por elas. Acreditamos que essas sejam as razGes pela quais
sistemas de mensurac¢do mais desenvolvidos, que atendam especificamente aos seus
objetivos de comunica¢io, ainda ndo tenham se tornado uma exigéncia.

Para que gastos com comunica¢io deixem de ser encarados como custo ou um sim-
ples commodity e se transformem em investimento, a area precisa inevitavelmente
mensurar resultados de uma forma mais adequada. Partimos da premissa que as agén-
cias de comunica¢do em geral ndo contam com uma metodologia definida e sistema-
tizada de mensuragdo de resultados e que contabilizam resultados simples com mais
freqtiéncia e facilidade do que medem o impacto do trabalho realizado na imagem da
empresa e percepciao de cada publico estratégico. A escassez de textos sobre avalia-
¢do e mensuragdo de resultados comprova a pouca importancia que ainda se dé para
esta atividade em comunicacéo.

Apesar disso, ja se pode observar que empresas de auditoria de imagem e grandes agén-
cias de comunicacio estdo criando mecanismos de mensuracio claros, a fim de dife-
renciar seus servigos no mercado. Algumas empresas sairam na frente: investiram e
disponibilizaram ferramentas interessantes aos seus clientes. Porém, vale destacar
que essas novas iniciativas sao isoladas, ja que o mercado ainda n3o se uniu em torno
dessa discussao.

Os clientes de maior porte estdo, pouco a pouco, percebendo a importancia de esfor-
cos integrados de comunicag¢do. Assim, ¢ importante que os principais players do mer-
cado de comunicag¢io externa discutam soluc¢Ges e se unam para atender a esta de-
manda, criando alternativas inovadoras, a precos mais competitivos.

E importante que se abra essa discussio, a fim de se estabelecer tendéncias e criar opor-
tunidades de negdcio entre empresas de pequeno, médio e grande porte do setor. A
analise qualitativa e quantitativa mais completa ¢ uma atividade que as assessorias pe-
quenas e médias, por exemplo, ndo conseguirdo disponibilizar, devido aos custos ine-
rentes ao processo. Sera provavelmente mais facil e viavel financeiramente fazer uma
parceria com uma empresa de auditoria terceirizada. O envolvimento e unido da aca-
demia, dos 6rgios de classe e das empresas do setor nessa discussao podera beneficiar
o mercado como um todo.
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Bolo sem receitas

Um ponto muito importante defendido por Suzel Figueiredo e que ajudou a direcio-
nar este trabalho, é que, no fundo, o que medimos atualmente sdo processos e nio a
imagem (percebida e retida).

Basta comegar a conversar com profissionais do mercado para se constatar que no dia-
a-dia medimos atividades realizadas, em vez de resultados alcancados. Contamos o nii-
mero de releases elaborados e divulgados, artigos publicados, entrevistas e encontros
realizados, mas as agéncias e os departamentos internos das empresas, em geral, pou-
co se preocupam com o resultado real do trabalho de comunica¢io — que é como to-
das essas atividades realizadas influenciaram a consciéncia, as opinides e as atitudes
dos publicos estratégicos de uma organizagio.

A sensagdo que se tem no mercado de comunicag¢io ¢ que, atualmente, o relatério
de clipping funciona para seus executivos como uma apresenta¢io de “fiz o meu tra-
balho”, e ndo como uma base de informac¢ées que poderio direcionar os esfor¢os em
comunica¢io. A medicdo das atividades realizadas é extremamente importante, es-
sencial. Ela é a massa do bolo que boa parte do mercado ainda ndo consegue assar cor-
retamente, por ndo ter conhecimento de todos os ingredientes e de suas respectivas
medidas.

Um novo passo, mais importante e inovador, ¢ medir a imagem percebida e retida pe-
los puiblicos estratégicos das organiza¢des, os chamados stakeholders, através de pes-
quisa. Esse € o confeito do bolo, o glacé. Suzel Fiqueiredo defende que muitas empresas
tentam fazer o glacé sem ter buscado fazer corretamente a massa do bolo. Um defini-
tivamente nao funciona sem o outro!

Por ndo haver uma discussdo entre os players do mercado (agéncias de comunicagio,
e outros fornecedores) a fim de se buscar parametros orientadores, constatamos que
podemos encontrar de tudo atualmente: do bolo de confeiteiro ao bolo solado, da mas-
sa bem feita ao glacé ja passado. Para que o relacionamento com a imprensa possa
voltar a ser um diferencial ou pelo menos um servigo estratégico e valorizado, as agén-
cias de comunicacio precisardo “fazer o dever de casa”, treinar pessoas e investir em
sistemas de mensuracao. Uma boa noticia é que o mercado de comunica¢ao corpo-
rativa estd, aos poucos, buscando essa profissionaliza¢ao, por um motivo muito sim-
ples: quando ndo mensuramos corretamente, nio sabemos onde estamos e nao cor-
rigimos a rota rumo ao alvo tragado.

A mensurac¢io tem como objetivo o alcance de metas. A auséncia de metas preesta-
belecidas indica que ndo ha um planejamento definido e que, estrategicamente, ndo
h4 um rumo tragado. No entanto, se medimos nossa posi¢do no presente, estabele-
cemos marcos para comparar o impacto do programa implementado.
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E notério que o mercado de comunica¢io esta dando mais aten¢io 3 mensuragio de
resultados. Isso acontece por dois motivos: 1) econémico-financeiro, isto é, pela ne-
cessidade de se comprovar o que a comunicagio esta rendendo para a empresa; e 2)
pela compreensdao maior do empresario sobre a questdo da imagem, como ela influen-
cia o negocio.

Segundo Marilia Stabile:

O mercado estd se profissionalizando e nota-se, por exemplo, que a usual andlise de clip-
ping estd sendo gradualmente substituida. Atualmente, se fala muito em andlise de mi-
dia. E natural que alguns crescam e outros perecam.

Suzel Figueiredo afirma que os investimentos em mensuragao nao serdo facilmente
“comprados” pelos clientes em um primeiro momento:

Crescer junto com o cliente significa ir mostrando a necessidade desse tipo de trabalho —
a agéncia cresce primeiro e o cliente pagard depois. Primeiro ele tem que ver, para de-
pois concordar em pagar.

Os profissionais de comunicac¢do que estdo no mercado de trabalho também preci-
sam fazer o seu papel, aprendendo mais sobre mensuragdo e pesquisa.

Para que o profissional de comunicagdo seja valorizado e os gastos com comunicagdo
se transformem em investimento, o profissional de comunicagdo deve espelhar-se nos
executivos da drea financeira. Ele aprendeu a ter a iniciativa e a ousadia de fazer um
orcamento — que ndo deixa de ser intangivel, pois é uma estimativa com muitas varid-
veis ndo controldveis — lidando com dreas tdo complexas quanto distintas, dizendo o
quanto irdo gastar e o que proporcionardo em retorno (Ubaldo Crepaldi, 2004).

Quando falamos sobre a dificuldade da comunicacdo mensurar seus resultados, esta-
mos entrando em uma questao histérica de ma preparacio dos profissionais da area.
A opinido dos entrevistados é undnime com rela¢do a formacio universitaria em co-
municagio. Eles afirmam que os alunos ndo sdo preparados para desafios basicos que
enfrentardo no mercado de trabalho, ndo sdo formados para trabalharem com niime-
ros nem para se interessarem por outros departamentos ou pelo negdcio da empresa.

O meio académico precisa se atualizar a fim de preparar o profissional de comunica-
¢do para que ele saia da graduagao com uma melhor nog¢ao “do todo”. O aluno pre-
cisa aprender a usar efetivamente a estatistica, a pesquisa; saber trabalhar com pla-
nilhas e graficos; ter conhecimentos basicos sobre financas, recursos humanos,
administracdo, entre outros, para que possa ser mais estratégico e, assim, mais valo-
rizado pelo mercado. Uma integragdo do curso de comunica¢io com cadeiras de ou-
tros cursos como economia e administragdo ¢ importante neste sentido.
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Wilson da Costa Bueno abordou um ponto vital ainda nio trabalhado no mercado: a
falta de uma metodologia de mensuracio de exposi¢io na Internet. Ela ¢ uma midia
cada vez mais utilizada e valorizada, mas é atualmente invidvel financeiramente co-
letar e analisar este meio.

Empresas como a Notilog estdo desenvolvendo maneiras de mensurar a Internet me-
dindo, por exemplo, ha quantos clicks de distancia da primeira pagina esta a matéria,
se traz imagem, resumo, quantidade de caracteres. Mas ainda nio se consegue avaliar
quanto tempo ela fica disponivel na pagina ou quantas pessoas efetivamente a leram —
esses sdo os fatores que ainda nio se consegue medir. O desenvolvimento de uma me-
todologia mercadologicamente viavel é extremamente necessario e urgente.

Tendéncia em novos critérios de mensuracao

Iniciativas interessantes surgiram nos ultimos cinco anos no Brasil em mensurag¢io
de resultados de comunicagdo. Paulo Nassar explica que um sistema de mensura-
¢do da relagdo entre imprensa e empresa, para ser considerado excelente, hoje, pre-
cisa ter algumas caracteristicas fundamentais: ser conveniente, amigavel, interativo
e veloz. Outro ponto importante defendido pelos entrevistados é que a forma de men-
suragdo de resultados escolhida por qualquer empresa precisa ter consisténcia e
continuidade. E importante que as agéncias ougam os clientes, discutam e come-
cem a tragar objetivos e metas especificos para cada um, customizados de acordo
com as necessidades de cada empresa e particularidades de seu mercado. A conti-
nuidade é essencial para qualquer programa de mensura¢ao. Quando adicionamos
parametros, melhoramos a anélise. Mas quando modificamos ou excluimos, perde-
mos o seu histérico.

Segundo Paulo Nassar, o mundo, hoje, caracteriza-se por um turbilhdo de informa-
¢Oes; assim, a informagao por si s6 nio cria valor para a organizacio:

Para interpretar hoje uma informacdo de qualquer segmento importante da economia,
o profissional precisa conhecer esse segmento, as questoes relacionadas a ele. Cada vez
mais dentro das agéncias as cabecas mais estratégicas do negocio da comunicagdo vio
estar ligadas d questdo de interpretar e diagnosticar as informacoes que estdo chegan-
do. Informacdo hoje chega pela torneira, por isso ela tem baixo valor agregado. O que
tem alto valor agregado é justamente a interpretacdo da informacdo. Esses servigos vdo
ganhar um destaque muito grande (Paulo Nassat, 2004).

Uma outra tendéncia importante mencionada por muitos entrevistados é a compara-
¢do da empresa com seus concorrentes como forma de mensurar o éxito do trabalho
de relacionamento com a imprensa e disponibilizar ao cliente uma consultoria estra-
tégica sobre seu posicionamento no mercado.
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Tania Magalhies acredita que a avaliagdo da concorréncia é essencial para a empresa
como um todo e para cada linha de negdcio ou departamento.

Quando vou apresentar mensalmente os resultados para o comité da empresa, posso mos-
trar o resultado do trabalho que cada drea realizou, mostrar como a empresa estd em
relacdo aos nossos concorrentes, tudo para posicionar e cobrar agoes de cada lider.

Mitsuru Yanaze acredita que as empresas precisam de um indice que cruze dados in-
ternos de receita e custos para avaliar os resultados de comunicag¢io. O especialista
tem desenvolvido sistemas de mensuragio inovadores e ainda sigilosos para grandes
empresas, baseados nessa nogao.

Um dos principais parametros novos utilizados em mensuracao ¢é a ponderacio, que
veio substituir definitivamente os métodos ligados a centimetragem e a multiplica-
¢do pelo valor publicitario, tidos como superados pelos entrevistados. Ela diferencia
a mera contabilidade de dados de uma mensura¢ao quantitativa mais precisa e infor-
mativa. Todos os indices relevantes criados nos ultimos cinco ou dez anos no merca-
do consideram a pondera¢ido como base para toda a analise.

Temos centenas de midias de todos os tipos... entdo, muitas vezes, quando se mede pe-
la quantidade, deixamos passar aspectos importantes. Muitas vezes uma nota em uma
midia importante, na hora certa, pode ser definitiva e pode desencadear processos mui-
to importantes para a organizagdo (Paulo Nassar, 2004).

Suzel Figueiredo exemplifica a importancia da pondera¢do mencionando o peso de
uma matéria negativa, haja vista que este € muito maior do que o impacto que uma
noticia positiva tem e, por isso, precisa ser levado em considera¢do de uma forma
ponderada.

Wilson da Costa Bueno também defende que o veiculo-meta para cada cliente varia.
“Precisamos conversar e avaliar o que o cliente precisa medir.”
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A ponderagdo ndo vale para todo mundo, vale para a parcela de clientes que tem um
publico-alvo especifico. Os diferentes objetivos de comunicacdo precisam de maneiras
diferentes de mensuracdo (Joaquim Burgos, 2004).

Todos os sistemas de avalia¢do disponibilizados pelas empresas de auditoria de ima-
gem utilizam a pondera¢do como base e sdo, no geral, muito bem idealizados, con-
seguindo dar ao cliente uma visdo interessante de sua presenca na midia. A Verbo
Comunicacio, por exemplo, presta servicos para grandes empresas multinacionais e
brasileiras e hoje trabalha com o Indice de Presenca Espontinea na Midia — Ipem. Outros
players importantes sdo o Instituto Brasileiro de Estudos da Comunicacio — Ibec; a
Comtexto, de Wilson da Costa Bueno; e a Prumo Comunicacio, que se uniu recen-
temente a empresa de Paulo Roberto Pepe, a Emporio da Comunicagio, para traba-
lhar com o {ndice de Qualidade de Imagem — IQL

A Companhia de Noticia — CDN criou um indice moderno de avalia¢cdo da presenca
de cada cliente na midia — indice validado pelo mercado, conhecido como indice de
Qualidade de Exposi¢do na Midia — Igem, criado ha pelo menos dois anos e que uti-
liza a ponderag¢do como principio.

A empresa tem investido continuamente em sistemas de mensuragio e transformou
isso em um diferencial na hora de vender seus servicos. Investiu inicialmente cem mil
reais em equipamento e infra-estrutura, montou uma equipe dedicada a este projeto
e contratou Eron Ducah, ex-coordenador do indice de custo de vida da Fundacido
Instituto de Pesquisas Econdmicas — Fipe, como consultor da empresa para a elabo-
ra¢do do indice.

Marilia Stabile explica que o Iqgem é um indice diario que sintetiza os principais indi-
cadores de imagem de uma empresa. Todas as analises seguem um rigoroso critério
de ponderag¢io. Muitos parametros sio levados em considera¢io: se a matéria estd aci-
ma da dobra do jornal, se tem imagem, se o cliente aparece no titulo, no subtitulo,
em que parte da matéria. Analisam o publico potencial atingido pelo veiculo em ques-
tdo, medem pontos de visibilidade. Quando inserem os dados de uma matéria no sis-
tema, este elabora um indice, um ntimero, que é uma valorac¢io editorial do impac-
to potencial de publico atingido e o efeito positivo ou negativo sobre a imagem
desejada. Cada dado entra no histérico do cliente, para servir como andlise dele em
rela¢do a concorréncia e a média do setor.

Ha dois anos a LVBA formou uma equipe interdisciplinar com profissionais de comu-
nicac¢do, economia, matematica e administracdo de empresas e também comegou a
trabalhar em um indice. A primeira atividade deste grupo foi conhecer as reais neces-
sidades que o mercado apresentava em termos de avalia¢do de resultados em comu-
nica¢do. Com base neste diagnostico, coube ao grupo a importante missao de desen-
volver um sistema capaz de se tornar uma ferramenta de gestdo da comunicagio, tragar
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metas quantitativas de comunicac¢ao, e avaliar resultados de forma objetiva e abran-
gente, levando em consideracdo todas as atividades de comunicag¢do — interna e ex-
terna — desenvolvidas pela empresa.

A ferramenta desenvolvida pela LVBA ¢ aplicada como indicador de performance na
avaliagdo de acbes de comunicagio. Seu foco é diferente dos outros indices mencio-
nados aqui, é trabalhado de dentro para fora, do planejamento interno para o exter-
no. Ele ndo contempla a comparag¢do da empresa com a concorréncia, por exemplo,
mas seu ponto positivo é buscar verificar se a empresa esta atingindo seus objetivos e
seu planejamento estratégico.

Todos os indices tém um grau de erro, jd que utilizam estatistica e ponderagdo. Todas
as varidveis tém certo valor, subjetivo. O certo é que exista um indice diferente cada ob-
jetivo de comunicagdo (Joaquin Burgos, 2004).

O uso da pesquisa em Comunicagao

A pesquisa precisa ser estudada pelas agéncias e seus clientes como A FORMA de se men-
surar resultados em comunicac¢io mas, lamentavelmente, ela requer tempo e dinhei-
ro — dois materiais escassos em comunicac¢do corporativa.

Kunsch (2003, p. 279) explica que a pesquisa descreve o que tem acontecido, o que es-
ta acontecendo e o que pode acontecer. Ajuda a buscar respostas para inimeros ques-
tionamentos em relagdo a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa
e as agcoes comunicativas (mensagens, canais, receptores), € a averiguar as expectati-
vas dos publicos, com vistas no uso da persuasdo de forma cientifica e correta.

Muitos profissionais trabalham como técnicos e ndo usam a pesquisa como subsidio pa-
ra seus programas e projetos —como resultado, enfocam nos meios e nas estratégias, dan-
do pouca atengdo ao fim a ser alcangado. Raros sdo os programas com objetivos men-
surdveis (Kunsch, 2003, p. 280).

Quando uma conta entra em uma agéncia, a primeira coisa que deveria ser feita nesse
start up é saber de onde se esta partindo, para saber o que serd conquistado dali para
frente. Suzel defende que as agéncias de comunicag¢io falam sempre sobre melhoria da
imagem institucional, mas sdo poucas as que podem efetivamente medir isso. A maio-
ria das empresas do mercado ndo tem uma unidade de medida original para falar em
melhoria daimagem, que significaria dizer: “Fizemos uma pesquisa, estavamos mal nos
seguintes pontos. Fizemos uma campanha, um planejamento e melhorarmos x%".

A pesquisa ainda tem a imagem de que é cara, entdo as pessoas ndo investem e vio ta-
teando no escuro para ver se dd certo. Se depois ndo dd certo, fazem pesquisa para ver
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porque ndo deu certo. Ndo é melhor fazer a pesquisa antes para atender a necessidade
do publico? (Suzel Figueiredo, 2004)

Uma pesquisa basica que deve ser feita inicialmente com os publicos estratégicos da
empresa ¢ descobrir as midias que eles acessam regularmente. Se associarmos cada
publico as midias, podemos identificar com mais facilidade lacunas em nossa estraté-
gia de comunicac¢io. Este exemplo simples pode ser ampliado para todas as ativida-
des de comunica¢do de uma empresa.

Suzel Figueiredo lembra que muitas vezes uma noticia positiva ou negativa divulga-
da pela imprensa nio chega a um publico especifico — assim o impacto dessa noticia
para aquele publico foi neutro. Por isso, ela questiona: “o que é o importante? Sair no
jornal ou os puiblicos estratégicos da empresa naquele momento ficarem sabendo? Temos
que medir o que queremos alcangar”.

O comunicador estd na supetficie, ele surfa e ndo se aprofunda nas questoes primor-
diais da comunicacdo, nas questoes de retengdo, de mudanca de imagem (Suzel
Figueiredo, 2004).

As metodologias de mensuracao utilizadas atualmente

Mantendo a analogia anterior da massa do bolo e do glacé, buscamos organizar e sin-
tetizar os sistemas de mensurag¢do usados atualmente e as no¢des apreendidas atra-
vés do estudo bibliografico e das entrevistas realizadas por meio de uma tabela expli-
cativa. Usamos também como fonte a régua da efetividade idealizada por Lindenmann
(1993, p. 8), que estabelece niveis de mensurag¢ao do sucesso de Rela¢des Publicas, adap-
tando seu conceito a realidade especifica de uma de suas diversas ferramentas: o tra-
balho de relacionamento com a imprensa.

Lindenmann divide a mensura¢io em trés niveis. O primeiro nivel basico realiza uma
contabiliza¢io simples; o segundo, intermediario, mede as impressdes dos puiblicos
através de dados quantitativos e qualitativos, como pesquisas simples, por exemplo;
e o terceiro, avancado, utiliza pesquisas mais completas para medir mudanca de opi-
nido, comportamento ou atitude por parte dos stakeholders, assim como o real resul-
tado para o negdcio da organizacio.

A tabela a seguir trata especificamente das atividades relacionadas ao trabalho de re-
lacionamento com imprensa e sintetiza nas linhas horizontais as atividades de men-
suragdo utilizadas ou, ao menos, sugeridas (dependendo, ¢ claro, dos objetivos de co-
municac¢do de cada cliente), dividindo-as em basicas, intermediarias e avancadas.
Depois subdividimos os tipos de mensurag¢do encontrados no mercado em seis colu-
nas ou niveis.
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Tabela 1 - Dados e atividades usadas na mensuracao de resultados em assessoria de imprensa

Mostramos a seguir uma sintese das principais atividades realizadas atualmente pelas agéncias, departamentos
internos de comunicagao e consultorias. A ascencdo a um nivel de mensuragao superior depende
de um pré-requisito essencial: a continuidade de cada patamar de mensuragéo situado abaixo do nivel almejado.

Nivel 1 Nivel2 | Nivel 3 | [Nivel4
Mensuragéao bésica: compilacdo de dados
|Data de publicagdo da matéria e I
‘Vefewo e I .
Tipo de veiculo (online, jornal, revista, TV, radio) e I
Titulo da matétia e 1
(Porta-voz daempresa e I
|Assunto/ area / linha de negécio da empresa @ I
Tiragem / leitores potenciais do vefculo e I
(Editodld e I
(Centimetragem e I
Com a0 gt o o veoae
Jormalista e I
‘Tom das matérias: positivas / negativas e I
' Matérias: esponténeas (nacionais e internacionais) ou via agéncia I N
|Matérias via agéncia: pro-ativas ou reativas @ I N
| Matérias exclusivas/ compartilhadas / mencées @ I
'Namero de imagens publicadas (fotos e gréficos) @ I N
Presenca de mensagens preferenciais I
‘Ndmero de artigos sugerides ~~® I N
'Ndmero de artigos publicades e I N
‘Ndmero de divulgages realizadas e I N
‘Ndmero de entrevistes e I
oo v o
' Nmero de encontros de aproximagdo com imprensa @ I
“Numero de atividades especiais com imprensa (cursos, coletivas, etc) @ I

Mensuracao intermediéria: dados capazes de fotografar os resultados praticos das atividades de comunicacao
(compilagao, cruzamento e andlise de dados + elaboracéo de gréficos)

e metodologias de mensuracéao do retorno financeiro efetivo da comunicacéo para o negécio da empresa
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e O Nivel 1 (BAsicO) é o mais utilizado pelas assessorias de imprensa. Ele é o meio
mais simples de mensuragao encontrado no mercado atualmente mas, mesmo as-
sim, muitas atividades classificadas como pertencentes a este primeiro grupo nao
sdo sequer realizadas. O trabalho de mensura¢io no Nivel 1 é geralmente feito pe-
los profissionais de atendimento de cada conta com a ajuda de um estagiario, que
faz a parte de centimetragem, por exemplo. Utiliza dados informativos, muitas ve-
zes baseados em parametros desatualizados, como, por exemplo, as tabelas de va-
lores publicitarios.

¢ O Nivel 2 INTERMEDIARIO) é 0 desenvolvimento do Nivel 1. Ele utiliza um dos prin-
cipais pardmetros novos de mensuragio — a ponderagio. E ela que diferencia a me-
ra contabilidade de dados de uma mensurag¢io quantitativa mais precisa e infor-
mativa. Nesse estagio, a empresa ja se preparou em termos de infra-estrutura para
poder compilar dados de forma mais precisa e confiavel, com a ajuda de pessoas
experientes. E um cruzamento um pouco mais elaborado, que busca fornecer ao
cliente uma visao mais abrangente de sua imagem na imprensa. Nesse estigio, a
agéncia disponibiliza essas informacdes ao cliente de uma forma mais clara e di-
datica, a fim de facilitar o entendimento e usabilidade das informac6es no redire-
cionamento estratégico.

« O Nivel 3 INTERMEDIARIO) é basicamente o Nivel 2 estendido a cada um dos con-
correntes do cliente. Isso traz a todos os envolvidos na comunica¢do um quadro
menos miope e mais completo e abrangente do “onde estamos” e “para onde de-
vemos ir”. Pouquissimas empresas disponibilizam esse tipo de mensuragio e po-
demos considera-la a massa do bolo, ou seja, a base e principal estrutura de supor-
te @ mensuracio de resultados em comunica¢do com a imprensa.

¢ O Nivel 4 (aAvANCADO) ja parte do pressuposto de que a “massa do bolo” esta pron-
ta, ou seja, que os niveis basico e intermediario foram feitos — e de forma adequa-
da. Mitsuru Yanaze defende que a comunica¢io tem duas formas de mostrar re-
sultados para a organiza¢do: comprovando aumento de receita, ou diminuicao de
custos. Esta é uma nova vertente, ainda ndo muito explorada no mercado. O Nivel
4 mensura os resultados de comunicagdo através de uma metodologia que mede
o retorno das atividades para a institui¢do, usando dados sobre o mercado e pes-
quisas internas sobre a performance da empresa por areas e produtos.

e Nivel 5 (AvANCADO) é 0 método mais desenvolvido de avaliagdo da comunicac¢io
de uma empresa. Seu foco ndo é mensurar atividades realizadas, mas sim a modi-
ficacdo da percep¢do de cada publico estratégico sobre a imagem da empresa.

e O Nivel 6 (AvANCADO) é uma extensdo do Nivel 5 aos principais concorrentes da
empresa.

Buscamos analisar os principais tipos de mensura¢ao adotados atualmente pelo mer-
cado e as novas tendéncias que comec¢am a despontar. Também usamos a opinido dos
entrevistados como base para avaliar os sistemas novos e existentes. Percebemos que
o foco da mensura¢do em comunicagio é, atualmente, restrito e precisa ser redirecio-
nado para o uso de formas de contabilizacdo mais completas e para o uso da pesqui-
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sa em comunicacio. Esta deve ser encarada como a forma mais adequada de mensu-
rar os resultados do trabalho de relacionamento com a imprensa, ja que é a tinica que
avalia a modifica¢do da imagem percebida pelos stakeholders.

Para que isso acontega, os profissionais de comunicagio precisarao fazer seu papel —
reunirem-se, voltarem aos bancos académicos —aprenderem sobre mensuragio e pes-
quisa, a fim de fornecer a alta geréncia o que ela quer e necessita: resultados mensu-
raveis. Os profissionais da area precisam atender a demanda crescente de comprova-
¢do de resultados de seu trabalho... e agora, quem se habilita?
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