Avaliacao e Mensuracao de Resultados
em Comunicacao




Pré-requisitos para mensuracao

» Clareza da funcao a ser exercida pela
Comunicacao.

* Planejamento.

* Planejamento da area alinhado ao
planejamento dos negodcios.



Barreiras e resisténcias

Por parte das organizacoes:

 Cultura corporativa — Comunicacao é
tatica.

« Comunicacao nao contribui
economicamente.

 Falta de recursos para pesquisa



Barreiras e resisténcias

Por parte dos profissionais:

Comunicacéao lida com resultados intangiveis.

A formacgao académico-profissional na area de
Comunicacgao.

Falta de conhecimento metodologico e aversao
cientifica.

Avaliar e mensurar significa controle e punicao.
Falta de tempo.
Falta de pessoal.



Mensuracao na literatura

Consenso:

Mensurar € fase inerente ao planejamento estratégico.

Sua boa conducao depende do estabelecimento de objetivos
claros e mensuraveis.

Dissenso: definicao

Mensurar auxilia na reconducéo do processo de planejamento
(controle: corrige e evita erros).

Mensurar auxilia na avaliacao e demonstracéao dos resultados
obtidos.



O que avaliamos e mensuramos?

Eficacia esta
voltada ao alcance
de resultados
pretendidos.

— Interesse

— Retencéao

— Confianca

— Percepcéao de valor
— Lucro liquido

— Volume de vendas

Eficiéncia
relaciona-se a
execucao de uma
tarefa, de maneira
adequada, com
uma relacao
satisfatoria entre
custos e beneficios.



Avaliacao

* Verifica o desempenho de um plano
previamente estabelecido.

» Se da ao longo do processo de

Implementacao em busca de possiveis
ajustes.



Mensuracao

 Demonstra os resultados obtidos por um
programa, ou seja, demonstra gue 0s
objetivos Inicialmente propostos foram
alcancados de fato.



Valoracao

« Contribuicao econdmica gque um
determinado setor ou programa traz a
organizacao, seu retorno financeiro por
meio da relacao custo-beneficio.



O gque mensurar?

 Output

— Rendimento imediato e aparente de um programa ou agao. Quanto
a organizacao obteve de exposicao na midia?

 Quttake

— Resultado de um programa ou ag¢ao: conhecimento, compreensao e
retencao de mensagem-chave

e Qutcome

— Efeito de um programa ou acao sobre os publicos: mudanca de
opinido, atitude ou comportamento?

« Qutflow (contribuicdo para o negdcio)

— Contribuicdo dos resultados de um programa de comunicagao para
0 alcance dos objetivos de negacio.



O que mensurar?

e Output: Atividades executadas
v Qualidade
v Quantidade
* Quttake: Processo de comunicacao
v' Alcance
v' Cobertura
 Outcome: Objetivos alcancados
v' Reacdes dos publicos
v Indicadores que apontam para a execucao dos objetivos



O que mensurar?
* Qutflow

Contribuicao dos resultados de um
programa de comunicacao para o

alcance dos objetivos de negaocio.
v Sentimento de pertenca > Retencao de talentos

v’ Lembranca de marca > Resultado de vendas
v'Reputacdo > aumento do valor das acdes



Objetivos mensuraveis

Para estabelecer objetivos mensuraveis é
preciso:

1. Compreensao do negocio.
2. Conhecimento dos publicos de interesse.

3. Clareza do papel da Comunicacao no
alcance dos objetivos organizacionais.



Objetivos mensuraveis

4. Relacionar objetivos da area com o0s
organizacionais.

v'’Aumento de vendas.

v’ Aumento de market share.

v’ Aumento de produtividade.

v'Reducao de turnover.



Objetivos mensuraveis

5. Desenvolver cenario:

v' Como publicos responderdo a acéo organizacional?

v Os publicos estratégicos valorizam os objetivos
organizacionais?

v Mudanca pretendida: quais respostas a organizacao
gostaria de receber?

v Natureza da mudanca: atitude? comportamento?
opiniao?

v" O que a Comunicacao Corporativa pode fazer?

v Em que prazo alcancaremos os resultados?



Objetivos mensuraveis

Um objetivo deve:

Especificar um resultado desejado.
Especificar uma ou mais audiéncias.

Ser mensuravel conceitual e praticamente.

Referir-se a um fim, n&o aos meios adotados
para alcanca-los.

Incluir um prazo.



Atividade

Uma campanha publicitaria foi elaborada para
auxiliar as vendas de uma nova linha de
roupas femininas. Como Relacbes Publicas
nao pode garantir vendas, o departamento
ficou responsavel pela elaboracao de um
programa de assessoria de imprensa para
divulgar a nova linha e possivelmente servir
de base para a motivacdo necessaria a
decisao de compra.

Defina o objetivo de forma mensuravel.



Fatores Condicionantes de Sucesso

» Fatores gue possuem influéncia
no resultado de um projeto.

« A adocao de praticas de gestao
nao garante, por si so, 0 seu
sucesso do projeto. Hyvari
(2006)



Fatores Condicionantes de Sucesso

FCS podem originar-se de elementos relacionados
al/ao:
e Ambiente externo
v’ fornecedores
v_ parceiros
v’ tecnologia
v’ aceitacdo do publico
e Organizacao
v"apoio da alta administracao
v estrutura organizacional



Fatores Condicionantes de Sucesso

® Equipe
v comprometimento
v competéncia
v"Comunicacao
® Projeto
v'missao do projeto
v’cronograma do projeto
v"monitoramento e feedback
v'resolucéo de problemas e desvios



Indicadores

« Conceituacéo
— O que aponta a consecucao dos objetivos declarados no plano.
— Podem ser financeiros e ndo-financeiros

 Indicadores financeiros
— Custo de uma acéo
ROI = despesas atuais com situacao problema — despesa reduzida ap6s programa
investimento no programa

— Lucro obtido
— Valor das a¢des da companhia e sua evolucéo

* Indicadores nao-financeiros
— Participacéo de um publico
— Interesse do publico por uma teméatica
— Envolvimento de um publico em uma acéo proposta

— Feedback de um publico a partir de uma mensagem encaminhada ou ac¢ao
desenvolvida



Indicadores de

acompanhamento
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Objetivo

FCS

Indicador

Realizado

Meta 2017

Meta
Original
2020

Meta
2018

Meta Atual
2020

Indicador referente
ao objetivo
estratégico 1

2015

2016

Indicador referente
ao objetivo
estratégico 2

Indicador referente
ao FCS
estratégico 1.1

Indicador referente
ao FCS
estratégico 1.2

Indicador referente
ao FCS
estratégico 2.1

Indicador referente
ao FCS
estratégico 2.2




Métricas

Pesquisa de dados primarios ou secundarios que
permitem identificar os resultados alcancados e
monitorar cenarios decorrentes das acdes
Implementadas.

— Pesquisa de mercado

— Pesquisa de satisfacao

— Pesquisa de opiniao

— Auditoria de comunicacao

— Pesquisa de imagem

— Monitoramento de midias sociais: perfil de usuarios, conteudos
postados etc

— Monitoramente de acesso de usuario a intranet: nimero de
acessos, conteudos mais acessados, perfil do usuario (acesso
com login)



MODELOS DE MENSURACAO

MODELO | YARDSTICK MODELO DE MODELO MODELO
Pl (Lindenmann, | RELACIONAMENTO | DE CURTA | CONTINUO
(Cutlip, Center, 1993) COM DURACAO | (Watson,

Broom, 1985) STAKEHOLDERS (Watson, 2001)

(Hon, Grunig, 2001)
1999)




Pll — Preparacao, Implementacao e Impacto
(Cutlip, Center, Broom, 1985)

E baseado nas diferentes etapas do planejamento. Possui trés
niveis de avaliacao:

1. Elaboracao do plano de Comunicacéo:

—  objetivos e metas alinhados ao negécio como base para a avaliagédo dos
resultados trazidos pelo plano.

2. Avaliacao do processo de implementacao
— considera as ac¢0es/taticas utilizadas e sua execucao.

3. Avaliacéao de retorno (feedback gerado pelo programa) e de
resultado (impacto, efeito no publico ao qual este programa se
destinava).
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Régua da Efetividade

(Lindenmman, 1993)

1 - Fixar objetivos de Relac6es Publicas

Que metas se deseja alcancar com o programa?
Definir mensagens e canais de comunicacao para o publico-alvo

2 - Determinar niveis de medida

Quer avaliar o que fez?

Quer saber guem ouviu e prestou atencao no que divulgou la fora?
Quer determinar se alguém la fora passou a pensar ou agir
diferentemente por causa de seus esforcos de Relacbes Publicas.



Régua da Efetividade

 Mensuracao da producao e dos produtos

Mede os resultados de curto prazo de um
programa ou atividade especifica.

Técnicas utilizadas
Analise de conteudo.
Pesquisas de opiniao publica.



Régua da Efetividade

Mensuracao dos resultados

Mede o grau de atencéo, entendimento e retencao das
mensagens emitidas pela organizacao por parte das
audiéncias.

Técnicas utilizadas
Focus group.
Entrevistas em profundidade.

Pesquisas extensivas com grupos de audiéncia seja por telefone,
por e-mail, ou face-a-face.



Régua da Efetividade

Mensuracao dos efeitos

Avalia se houve mudanca de atitude, comportamento ou opiniao
por parte do publico.

Técnicas utilizadas

Auditorias de comunicacao.

Pesquisa experimental ou quase-experimental com pre-teste e
poOs-teste.

Observacao e observacao participante disfarcadas.

Técnicas de analise de dados avancadas como mapa perceptual,
analise psicografica, analise fatorial etc.



Modelo de curta duracao

(Watson, 2001)

 Prop0em a avaliacao de curto prazo por
meio da verificacao do alcance ou nao de
objetivos e metas pré-estabelecidos pelo
planejamento.

« Baseado em técnicas de verificacao de
produtos.

« Nao pretende medir efeitos.



Modelo de curta duracao

e
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Estratégia
e taticas
de midia
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Modelo continuo

(Watson, 2001)

* Busca verificar os resultados da
Comunicacao, ou seja, o impacto desejado
pela Comunicacao.

* Os resultados devem ter sido explicitados
no planejamento dos programas.

* O alcance de resultados no longo prazo
nomeia o0 modelo como continuo.



Modelo continuo

Reviséo
/
. Estabelecimento Definicao E Andlises
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Relacionamento com Stakehélders
Hon & Grunig (1999)

O objetivo da Comunicacao Corporativa.
Relacionamentos de longo prazo.

Eficiéncia organizacional.

Objetivos valiosos para si e para seus publicos.
Valor da Comunicacao Corporativa.
Reduz o risco de processos, pressao e boicotes.
Como mensurar?

Efeitos dos programas de comunicacao e sua correlacao com
os indicadores de relacionamento.



Niveis de avaliacdo — J. Grunig

1. Programa

Avalia programas individuais de
comunicacao.

A eficacia € medida pelo alcance dos
objetivos especificos do programa.

Objetivos mensuraveis.

Objetivos no curto prazo: efeitos de
comunicacao.



Niveis de avaliacdo — J. Grunig

1. Programa

v

v

AN

Medidas de processo

Relacionam-se a freqliéncia e forma de
comunicacao com um publico.

Devem ir alem da medida do produto.

Os resultados de mensuracao de produtos
devem auxiliar na sua adequacao ao
plano de comunicacao.



Niveis de avaliacdo — J. Grunig

2. Funcional

Avalia a area de Comunicacao.

Eficacia da Comunicacao depende da
Integracao com o planejamento
organizacional.

Valor: reducao de riscos.
Benchmarking.

L



Niveis de avaliacdo — J. Grunig

3. Organizacional

 Eficacia organizacional: objetivos valiosos para
Si e seus publicos.

 Indicadores da qualidade do relacionamento:
v Confianca

v’ Satisfacao

v Responsabilidade

v Controle mutuo



O valor da Comunicacao Corporativa

Ativos intangivelis crescem em importancia:

 criam valor a longo prazo.

* representam vantagem competitiva.

« Balanced Scoredcard como alternativa para
gestao e valoracao de ativos intangiveis.



Caracteristicas dos ativos intangiveis

Sao percebidos por meio de cadeias de relacoes de
causa e efeito pois nao exercem impacto direto sobre
0s resultados financeiros.

O valor de um ativo intangivel depende de seu
alinhamento com a estratégia geral da organizacao.

Os ativos intangiveis possuem valor potencial e nao
comercial.

Raramente conseguem gerar valor isolado do contexto
da organizacéo e da estratégia geral.



Modelos de valoracao

MODELO DE VARIACAO MODELO DE DUAS FASES

COMPENSATORIA (Kim, 2001)
(Ehling,1992)




Modelo de variagéd
compensatodria - Ehling

Estuda a relagéo conflito-cooperagao entre publicos e
organizacao.

Aplica analise de custo-beneficio para justificar os investimentos
realizados na area de Comunicacao Corporativa.

Pressupbe que o proposito da Comunicagao Corporativa €
estabelecer relacionamentos entre uma organizacao e seus
publicos.

A contribuicao dessa area sera baixa probabilidade de conflito e,
consequentemente, alcance de seus objetivos de negdcio no
longo prazo.

Cabe a administracao decidir se o beneficio apresentado pela
prevencao do conflito justifica o investimento na area
responsavel por essa atividade.



Modelo de duas fases - Kim

Relaciona os gastos com Comunicagao Corporativa, o seu
objetivo e sua contribuicao a empresa.

Acredita que a CC pode contribuir para a organiza¢ao ao auxilia-
la no alcance de seus objetivos de negdcio.

Identifica os objetivos de CC como sendo a construgao de
reIamona_mentos; 0 ganho de respeito; a comunicacao da imagem
da organizacao.

Aplica o modelo de equacao estrutural para comprovar relagao
positiva entre a reputacéo de uma empresa e o retorno que ela
pode trazer.



Gestao baseada em valor

L

Rentablidade

_ Legitimidade
B : |
Gestao GerandoApo.tenmaI Gerando potencial social
Estratégica economico -
~ Credibilidade
Construcao
de ativos
intangiveis
~ RSE
Gestao -
operacional Explorando recursos Implementando atividades
econdmicos S0CIals
Facilitador Divulgac&o Lobbying
das de produtos
atividades
de negécio _ B
Suporte ao bottom line Assegurando a licenca de operacgéo

Zerfass (2007, 2008) Apud Huhn, Sass e Storck (2011)



Communication Controlling

Germain Public Relations Association & International Controller Association, 2009. Apud Huhn, Sass e

Storck (2011)



Scorecard de Comunicacao Corporativa

« Ajuda a medir a criacao ou perda de valor

« Comunicacao estratégica: manter
coeréncia entre objetivo de negdcio

« Comunicacao tatica: trazer certeza que
acoes estao relacionadas aos objetivos de
comunicacao



Scorecard de Comunicacao Corporativa

« Considera a importancia da esfera socio-politica
em termos de aceitacao, imagem e reputacao

« Cada direcionador de valor e indicadores de
performance precisam ser definidos e
complementados por dados de mercado

 valores de mercado obtidos regularmente em
medidas quantitativas e comparados com 0S
resultados trimestralmente



Estratégia de negdcio (1) |

Perspectiva financeira
Quais objetivos derivam das expectativas dos investidores?

Perspectiva sdcio-politica
Quais objetivos derivam das expectativas da comunidade, publico

interno e politicos?

Fator Estratégico de sucesso (2)

ol

Otimizag&o da estrutura de custo

Melhoria das cotas de agéo

Fortalecimento da cidadania
corporativa

Aceitagao das comunidades
locais

Direcionadores de valor (3) | 1
Abertura para o didlogo
Reputacao

a) eficiéncia da administracéo

a) imagem relevante na tomada
de deciséo de compra de agoes

a) exposigao entre ONG’s e
politicos

a) relevancia como
funcionarios

b) custos de crédito

b) ser responsavel pelo meio
ambiente

b) Producdo sem perda

c) Politica de portas-abertas

Indicadores-chave de performace
e objetivos (4) |1

a1) Redugéo dos custos de
administracdo gerados pelo
turnover em 6%

a1)lmagem percebida entre os
analistas de mercado meta: ter
percepcao melhor que
concorrente x

a1) Reconhecimento publico do
nome e dos valores
organizacionais

Meta: 60% de reconhecimento

a1) Empregos
Meta: aumento de 850 efetivos
e aumento de 40 aprendizes

b2) reducéo do interesse por
capital externo em 9%

a2) Cobertura na midia impressa
Meta: 10 matérias ou artigos
publicados mensalmente

b1) Auditoria ambiental

Meta: certificagBes de acordo
com a legislagdo da Unido
Européia

b1) nimero de perda
Meta: zero

c1) Contato com os
Stakeholders

Meta: acima de 4 contatos por
cidadao anualmente

Programas de Comunicagéo
Estratégica (5)
Mensuragao 1

a 1.1) expansao da rede de
analistas

a 2.1) Campanha de
relacionamento com midia
especializada

a 1.1) reajustamento do lobbying
€ da comunicagao de mao-dupla

¢ 1.1) Programa de
relacionamento com a
comunidade (patrocinio,
assessoria de imprensa,
eventos)

Zerfass, 2008:144




Principios de Barcelona

Proposta de padroes de mensuracao ao mercado
Institute for Public Relations - IPR

Internacional Association for the Measurement and Evaluation of
Communication — AMEC

Participacao de Public Relations Society of America — PRSA,
International Communications Consultancy Organization — ICCO e
Global Alliance.

O debate instituido no encontro anual promovido pela AMEC, o
European Summit AMEC, realizado em Barcelona, em 2010.

O evento busca impulsionar um novo pensamento em pesquisa e
mensuracao de resultados em Comunicacao



Principios de Barcelona

Principio 1: A importancia da definicao de objetivos e
mensuracao

* A necessidade de quantificacao dos resultados
(quando e quanto o programa de Relagdes Publicas
visa atingir) e enfatizada

* Relevancia de indicacao dos efeitos desejados tanto
junto aos publicos envolvidos (mudancgas na
consciéncia, compreensao, atitude e comportamento)
guanto aos resultados do negocio.



Principios de Barcelona

Principio 2: Prefira a mensuracéo de efeito sobre os resultados a
mensuracao de producéao

Uso preferencial da mensuracao de efeito, sempre tendo como
referéncia o alinhamento aos objetivos de negdcio e aos objetivos
das atividades de relac6es publicas.

Indica, preferencialmente, as pesquisas quantitativas, sem descartar
0 uso de metodologia qualitativa como complemento a mensuracao
de resultados.

Aconselha que sejam adotados os procedimentos metodologicos
padrao, incluindo desenho da amostra, estrutura e fluxo de
guestionario, a analise estatistica, e aplicados com total
transparéncia.
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Principios de Barcelona

Principio 3: O efeito nos resultados do negocio pode
e deve ser aferido guando possivel

 Este principio vincula-se aos resultados obtidos
por programas de Relacbes Publicas em
Marketing, motivo pelo qual o caminho apontado
para medir a contribuicao de Relacdes Publicas
aos resultados do negocio é a selecao dos efeitos
dos esforcos da area (quantidade e qualidade)
sobre vendas ou outras métricas de negocio.



Principios de Barcelona

Principio 4: Mensuracao de Midia requer quantidade e qualidade

« A mensuracao de midia, seja em canais tradicionais ou on-line, deve
considerar:

— 0 alcance do veiculo entre o publico de interesse

— a qualidade da cobertura da midia, que abarca aspectos como:
v’ tom;
v’ credibilidade e relevancia da midia para o stakeholder ou audiéncia;
v distribuicdo da mensagem;
v inclusdo de um terceiro ou porta-voz da empresa; destague da noticia;
v a qualidade da noticia (negativa, positiva ou neutra).



Principios de Barcelona

Principio 5: A equivaléncia do valor de propaganda nao € valor
de Relacoes Publicas

O documento reforca a inadequacao da equivaléncia do valor
de propaganda como medida de valor das RelacOes Publicas
ao reafirmar que seu uso apenas aponta para ela o custo de
espaco na midia.

Sugere-se uso de metricas validadas, indicadas para
valoracao, e que refletem a qualidade da cobertura (ver
Principio 2) e a cobertura geografica, incluindo-se a porcao da
cobertura que é relevante, entre outros aspectos.



Principios de Barcelona

Principio 6: a midia social pode e deve ser medida

« A mensuracao de midia social € uma disciplina, ndo uma
ferramenta, que abarca uma variedade de metricas.

 E preciso que sejam determinados objetivos e resultados para
a midia social;

* A medida deve estar concentrar na "conversa” e
"comunidades" e ndo apenas na "cobertura”;

- A andlise de conteudo de midia deve considerar qualidade e
guantidade como na midia convencional, e que seja
complementada por dados de vendas e CRM dados de
pesquisa entre outros.



Principios de Barcelona

Principio 7: Transparéncia e replicabilidade sao
primordiais a disseminacao da mensuracao

* A mensuracao de RelacOes Publicas deve ser
feita de uma forma que seja transparente e
replicavel para todas as etapas do processo,

especialmente o que diz respeito a metodologia
da pesquisa.



&)

Perspectivas para valoracao da
Comunicacao Corporativa

« Resultados de Comunicacao Corporativa se
encontram na categoria de ativos intangiveis.

* Necessidade de identificar o impacto gerado
pelas acoes e pelos programas de
Comunicacao no desempenho de outras areas
e, consequentemente, o retorno trazido por
eles a organizacdo em seu desempenho final.



Iniciativas brasileiras de
mensuracao de resultados




Indice de Desenvolvimento
Institucional:IDI®

Ferramenta de gestao da comunicacao desenvolvida pela LVBA.

Funcgao: nao permitir que as agdes comunicacionais se desprendam
do planejamento estratégico.

Elaborado por uma equipe multidisciplinar: Comunicagao,
Administracéo e Financas

Inspirado n o BSC - Balanced ScoreCard.

Base do indice: Matriz de Desempenho Institucional®
— Construida a partir das dimensdes da comunicacao institucional.

— Ponderada de acordo com o objetivo estratégico de comunicacao da
empresa.

— O resultado final € um indicador numérico formado pelo produto desta
matriz.



Indice de Qualidade da
Exposicao na Midia - IQEM®

« Lancado em 2003, mede o impacto da exposicao na
midia da empresa e de seus concorrentes.

« Ponderacao das noticias:

— Atribui pesos especificos para cada tipo de noticia, para sua
localizac&o para o veiculo de comunicacao.

— Considera o resultado de pesquisas qualitativa e quantitativa,
realizadas com executivos de grandes organizacdes

— Ponderacao dos veiculos e das formas de edicdo das noticias
resultante de uma sondagem com jornalistas, a tiragem das
publicactes e os indicadores socios-econdémicos dos leitores.
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Indice de Qualidade de Exposicdo na
Midia Valorado - IQEM-V®

- Avalia o impacto econdmico das noticias veiculadas nos principais jornais e
revistas do pais sobre a imagem de uma empresa ou institui¢ao.

 Formado pela base da ponderacéao fixada pelo IQEM® mais a aplicacao de
um indice desenvolvido pelo economista Heron do Carmo, professor da
FEA/USP e consultor técnico da agéncia.

« Estudo do Prof. Heron extraiu mais de 6 mil especificacdes das tabelas
publicitarias e as aplica sobre as ponderacdes do IQEM®, como alternativa
ao critério de aplicacdo da tabela de publicidade sobre as medidas das
materias em centimetro por coluna.

« Os produtos desenvolvidos pela CDN restringem-se a mensuracao e a
valoracdo da imagem por meio da andlise do conteudo veiculado pela midia,
considerando apenas um dos publicos de interesse e relacionamento de
uma organizacao.



Em busca de respostas

 Como isolar o resultado de Comunicacao
dos demais resultados oriundos de
diferentes areas parceiras?

« Como estipular o peso dessa
contribuicao?
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