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nsgar Zerfass € o pesquisador mais citado do mundo na area de comunicagao corporativa e esta entre os trés primeiros
do mundo em cada uma das areas de comunicacao estratégica, gestdo de comunicacao e relagdes publicas de acordo
com o Google Scholar. Publicou 43 livros e mais de 400 artigos e relatdrios de investigacao.

ORGANICOM - Serd que depois de tantas tentativas jda conseguimos mensurar 0s efeitos da comunicacdo no dia a dia
de uma organizagdo?

ANSGAR ZERFASS —Nos falamos durante muito tempo de mensuracao de efeitos nos diferentes canais. Claro que esses sao
relevantes, especialmente quando consideramos as redes sociais. Estas produzem dados automaticamente que podem ser
analisados. Essa quantidade de dados disponiveis representa uma mudanca, porque antes apenas se media 0 impacto nos
meios de comunicacao tradicionais, que na sua maioria eram encomendados a agéncias de clipping e analise dos media;
hoje temos mais dados disponiveis. Contudo, essa circunstancia também implica novos desafios. Sdo dados que depois,
no cotidiano, ndo sao analisados nem interpretados. Essas circunstancias nao sdo novidade, mas estao cada vez mais
presentes e intensas. Se por um lado, esses dados podem ser usados por responsaveis pelos canais, por outro, muitas vezes
nem essa analise acontece.

ORGANICOM - Contudo, estes apenas estao ao nivel dos outputs e ndo dos outcomes indiretos e outflows, se tivermos em
conta o modelo da Deutsche Public Relations Gesselschaft e.v — DPRG (Sociedade Alema de Relacdes Plblicas).

ANSGAR ZERFASS - Podemos falar do sistema de gestao da comunicacao que procura definir objetivos e depois deseja que
sejam planejados para serem compostos por indicadores concretos e medidos por eles. Aqui temos um desafio maior, porque
paraalém daanalise dos media e dos dados gerados por contetido, podemos, por exemplo, precisar medir de forma qualitativa
arelacao comdeterminados publicos. Ou ainda mais simples, medir se conseguimos criar relagdes com determinado publico.

Esse é um objetivo classico das relacdes com os publicos ou de Public Affairs. Nesse caso ndo se trata de nimeros, mas antes
se consegui criar um relacionamento relevante. Claro que ai posso medir quantos contatos tive, mas isso ndo me indica a
qualidade. Entendemos que ndo é tanto o desafio de como medir, mas o de estabelecer que preciso medir determinados
aspectos e que esses dados possam ser incluidos em um sistema que acompanhe esse processo. Ai temos visto nos ultimos
anos aintegracao, por exemplo, da proposta que fizemos do value circle ser implementada em grandes empresas, ou entao o
modelo da casa estratégica que € usado, por exemplo, pela KLM - Linha Aérea dos Paises-baixos —para reputacao. Nesses casos
ha uma clara definicdo de objetivos, traduzidos em Key Performance Indicators (KPls —indicadores chave de performance).
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ORGANICOM - Exatamente. E depois temos a questao de diferenciacdo entre os outcomes indiretos e dos outflows.
Por isso, 0 cerne da questao é: consequimos criar um sistema que continuamente consegue integrar essa mensuracao de
forma holistica e declinada?

ANSGAR ZERFASS — No processo direto, ou seja, como foi usado um determinado canal e de que forma foi produzido e
visualizado determinado conteudo, podemos medir, como mencionei. Podemos até medir cada vez melhor. Contudo, entendo
que essa discussao esteve muito presente, mas que agora ha menos interesse, isso porque a abordagem esta a mudar.
Ou seja, quando encaramos a perspetiva do DirCom (diretor de comunicacao) vemos cada vez mais outra necessidade.
Esta ndo esteve presente no passado, mas comeca a estar cada vez mais: a reducdo a um modelo com quatro colunas,
em que cada uma corresponde aos objetivos estratégicos da comunicacao.

Por isso, apenas ha necessidade de mensurar esses e de definir como vou fazé-lo. E ai aparecem, de forma muito inusitada,
nao os efeitos da comunicacdo, mas antes algo menos especifico como a reputacao, rede de relacionamentos ou thought
leadership em circulos especificos. Ou seja, ndo falamos de medicdo de nimeros concretos de uma acéo de comunicacao,
mas antes de um resultado de um conjunto de acdes que sdo geridas de forma separada. Esses nimeros das a¢des nao
interessam ao nivel da gestao de topo e estratégica. Mas, por exemplo, thought leadership é um objetivo que pode ser
medido com o calculo do share of voice nas redes sociais ou entdo um discurso do CEO em cinco eventos relevantes.
Nesse caso, posso ligar estes a processos concretos. Entdo, nesse exemplo, ha um isolar de dados, que poderia ainda ser o
Share of voice nos media em comparacdo com a concorréncia nesse aspecto. Ou seja, 0s outros dados nao sao relevantes.
Porisso, os responsaveis pelos canais devem fazer a gestao deles da forma que julgarem mais adequada. Mas para um diretor
de comunicacao nado é relevante o numero de alcance de um determinado canal de Twitter, por exemplo. Para mim é apenas
importante o share of voice em determinados temas em comparacao com a concorréncia. Esse aspecto é interessante,
porque antes estavamos mais preocupados com todos os dados operativos, mas agora, apesar de termos mais dados,
eles sdo menos relevantes para a gestao estratégica. Ha uns anos, a direcdo de comunicacdo nao tinha nimeros, agora apenas
querem poucos, apesar da abundancia. Claro que ha imensas atividades que acontecem, eventos e demais comunicacoes de
forma constante, mas ao nivel da gestao estratégica, os dados destes tornam-se irrelevantes, sendo apenas deixados para o
nivel operativo. Essa logica apresenta uma novidade. Antes procuravamos um modelo geral e integrado, que abarcasse tudo.
No entanto, o que fica € a definicdo desse modelo e dos objetivos estratégicos que sao escolhidos.

ORGANICOM - Como académico, qual € a sua reacdo a essa mudanca na pratica profissional?

ANSGAR ZERFASS - Figuei mais cético em relagao a modelos holisticos para a pratica profissional. Eu sempre procurei a
declinacdo de todos as acdes comunicativas em todos o0s niveis nos modelos que propus. Contudo, entendo que a orientacao
estratégica é que deve ser o foco do esforgo da gestao estratégica e, consequentemente, da medicdo. O resto deixo andar e
delego aos colaboradores. Ha profissionais que tém tanta experiéncia na gestdo operativa que até dizem que os dados nao
acrescentam nada. Por isso, embora do ponto de vista da ciéncia os modelos sejam fruto de uma argumentacao ldgica e com
sentido, na suatransferéncia a pratica, ha adaptacoes necessarias. Para qué recolher e analisar dados de que eu ndo necessito?

ORGANICOM - Ou seja, os modelos podem ser descartados para implementacdo? Ha niveis que desaparecem? Por exemplo,
de que forma ainda ha lugar para os outcomes indiretos?

ANSGAR ZERFASS —Nao, apenas a logica muda. Os modelos sempre comegam com 0 processo comunicativo, contudo a gestao
estratégica comeca hoje no fim deles, ou seja, com os objetivos estratégicos. Isso acontece, porque a pratica mudou. Antes
havia o trabalho de assessoria de imprensa e eventos, por exemplo. Hoje temos tantos canais e ferramentas que se pensar
em planejar dessa forma o primeiro nivel, com os dados, que depois tém que ser analisados, reduzidos e interpretados, torna
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o trabalho herculeo. Entao, considerando que o resultado é sempre influenciado pelas agdes de comunicacao, efetivamente
temrazao, emvez de ser declinado em todos 0s niveis, desaparece o nivel dos outcomes indiretos, concentrando nos outflows.
E mesmo assim, limitados. Ou seja, quando considero a reputacdo como objetivo, tenho que escolher o fato de que publicos
sao cruciais e apenas faco medicao nesses.

A questdo da gestao de recursos e dos limitados coloca um travao e obriga a ser mais criterioso no trabalho de medicao.
Claro que posso também pensar na logica de delegar aos profissionais que estdo nas operacgoes se preferem fazer a analise
com base em dados, ou com base em estimativas subjetivas, guiadas pela sua experiéncia profissional.

ORGANICOM - Em uma analogia com um restaurante, podiamos dizer que ndo interessa o que se passa nas compras ou
nacozinha, o prato tem que trazer os objetivos estratégicos.

ANSGAR ZERFASS - Exatamente. Mais uma vez reforcando que a ldgica cientifica dos modelos nao se alterou e que, por outro lado,
como agéncia fornecedora de servicos de comunicacao, elas também pensam com a mesma Logica. Claro que as agéncias
podem apresentar dados espetaculares dos resultados, contudo esses dados apenas apresentam mais valia para a avaliagao
do seu trabalho e ndo para os diretores de comunicacgao. Entao, as agéncias de comunicacao procuram vender calculos
da reputacao na area especifica. E claro, no final temos 20 valores de reputacao de area especifica, mais um estudo de
reputacado nos media, mais uminquérito aos jornalistas. O que é que fago comisso tudo? Entdo é melhor fazer uma medicao
adaptada dareputacdo. Nao me refiro a produtos como o RepTrak, que sdo standard, mas uma medicao adaptada ao contexto
e necessidades especificas e com um inquérito aos grupos de stakeholders mais relevantes para a orientacao estratégica.

ORGANICOM - Prevé alguma novidade nesta drea para os proximos tempos?

ANSGAR ZERFASS — Uma novidade é a centralizacao de producdo de conteudos e a criacao de newsrooms. Nesta ha uma
coordenacao que conjuga os esforgos e 0s processos. Destes existem dados disponiveis. Uma parte dos deles estdo relacionados
com a produtividade, como o tempo de producao dos diferentes profissionais para uma noticia. Depois os dados de uso
podem ser adicionados. Com essas potencialidades, que ja estdo em parte aplicadas no circuito de producao jornalistica,
pode-se ajustar os conteudos de maneira a incrementar o seu consumo e, com isso, a ir mais ao encontro do que o publico
espera e necessita.

Esste cenario ainda ndo estda implementado na gestdo da comunicacao. Eu conheco exemplos de tentativas de implementacao,
por exemplo na AUDI e na ADAC', em que elas geraram resisténcia por parte dos colaboradores e por isso foram paradas.
Contudo, apesar de ndo haver ainda muita discussao, acredito que pode ser no futuro uma mudanca na forma como se
trabalha internamente. Uma vantagem clara desse sistema é saber que agdes de comunicagao tiveram mais sucesso,
de quem e quanto tempo demoram a produzir. Nessa questao ainda ha detalhes de protecao de dados e privacidade que
tém que ser esclarecidos.

ORGANICOM - O dltimo tema que gostaria de abordar nessa entrevista é o fato de que na Alemanha foi desenvolvido o
modelo da DPRG (Deutsche Public Relations Gesselschaft -Sociedade Alema de Relacdes Publicas) e ha ainda o modelo
da AMEC (Association for Measurement and Evaluation of Communication — Associacdo para a Mensuracao e Avaliacao de
Comunicacgéo). Contudo, quando vemos resultados de estudos empiricos, nomeadamente no espaco ibero-latino-americano,
vemos que mesmo organizacoes que tém headquarters em paises europeus ou americanos, ainda nao estabelecem objetivos

1 Nota do tradutor: ADAC é o clube de automobilistas alemao de assisténcia em viagem.
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estratégicos da comunicacdo, nem implementaram sistemas de vigilancia da criacao de valor por meio da comunicacao.
Serd que é possivel fazer uma gestao profissional da comunicacdo, sem objetivos estratégicos para esta?

ANSGAR ZERFASS — Vemosisso ha 50 anos. Sera possivel de algum jeito. Contudo, os profissionais com quem tenho contato,
mais especificamente no espaco de falantes de alemao (Austria, Alemanha e Suica), cada vez menos est&o nesse estadio
e foram feitos progressos. Por exemplo, em um prémio de comunicacao integrada, do qual formo o juri, as submissdes nao
sao mais de campanhas, mas sim de restruturacdes de departamentos de comunicacao, para se adaptarem a uma gestéao
estratégica atual. Por exemplo, o ComerzBank e a Bayer acabaram de fazé-lo. O que vejo é que é um standard ter uma
estratégia escrita e objetivos definidos, para além de que ndo sdo apresentadas campanhas, mas antes objetivos estratégicos
gerais de comunicacao.

ORGANICOM - Mas isso é na Alemanha ou nos Estados Unidos...

ANSGAR ZERFASS - Sim. Essa forma de gerir e de pensar ainda é recente. Necessitamos de um espaco de cinco a 10 anos para
que se espalhem. Contudo, podemos dizer que no mundo ideal de uma gestdo da comunicacao temos o0s niveis dos objetivos
estratégicos gerais de comunicacao e depois uma gestao das areas ou canais. Se apenas existir a seqgunda, podemos medir
alcance, ou seja, outputs, mas tudo o que seja mais do que isso nao faz sentido. Nos grupos de trabalho, tentamos sempre
falar das duas e implementar ambas. Contudo, sabemos que apesar dos objetivos estratégicos gerais serem mais importantes,
por vezes ha profissionais que apenas estao no nivel operativo e, nesse caso, apenas podem implementar medicao e avaliacao
neste. Porém, devem estar cientes que ndo conseguem ir para além deste e nao tentar chegar aos KPIs do nivel estratégico.

Porvezes haaideia de medirareputacaoon-line. Claro que é possivel, mas ndo altera nada na gestado operativa da comunicacgao
on-line. Para além disso, ao diretor ndo interessa. Se cada area operativa apresentar uma medicdo da reputacao, o que é
que ele faz com essas medidas? Apenas fica mais confuso e sem saber como reduzir e interpretar os dados e acaba com
todas as medicdes (risos). Por outro lado, pensando nas delegacdes nacionais e regionais, nao faz sentido que cada um faca
medicao da reputacao por si, mas antes que seja feita com o mesmo método e de forma central para todo o mundo, para 0s
mercados mais relevantes, por exemplo. Porque se paises diferentes medirem de forma diferente, ndo se podem comparar
nem calcular com base nelas. Claro que os diretores de comunicacao regionais e nacionais acham sempre que faz sentido,
mas qual € a vantagem de uma empresa investir recursos em um estudo que depois apenas permite saber como é que ela
esta no contexto que foi estudado de uma forma relativa. Claro que se falarmos de unidades e gestao independentes, pode ja
fazer sentido. Por outro lado, quando tenho organizacdes publicas ou empresas com muitos prestadores de servigos ou
colaboradores, pode ser relevante a medicao e a indicacdo dos KPIl operativos. Essas consideracdes sdo em uma perspetiva
pratica. Na perspetiva académica, todos os estudos sao relevantes, desde que fundamentados e enquadrados.

Nota: A entrevista foi realizada na lingua alema, posteriormente traduzida e adaptada ao portugués pelo entrevistador,
Evandro Oliveira.
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