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Introducdo

E fato que a pesquisa se configura como um instrumento imprescindivel para o
planejamento de a¢des no dmbito das relagdes publicas, isso no que se refere tanto a
pesquisas de dados secundarios quanto a pesquisas de dados primarios.

A abordagem empregada pelas autoras privilegia as principais aplicacées da
pesquisa em dois dmbitos: o investigativo e o avaliativo. Para as duas abordagens
serdo consideradas as principais metodologias e técnicas de pesquisa com utilizacio
pratica nas atividades de relagdes publicas, levando-se em conta referéncias de pes-
quisa de opinido puablica, de marketing e, de forma derivativa, da pesquisa aplicada
as relagoes publicas.

E importante salientar que as metodologias e formas de aplicabilidade empre-
gadas pelas autoras nio esgotam, em absoluto, as intimeras abordagens utilizadas
tanto por profissionais do mercado quanto por pesquisadores que tém se dedicado
ao estudo dessa ferramenta extremamente estratégica para as relacdes publicas. A
presente abordagem propde ser um facilitador para profissionais e estudantes de rela-
¢Oes publicas e demais areas da comunicagao, no que se refere ao entendimento das
metodologias, das diversas técnicas e de suas formas de aplicabilidade.

A pesquisa estratégica — usos em relacoes publicas

Ao se pensar as relagdes publicas como uma atividade que visa a otimizagio
do relacionamento entre organizagio e seus diversos publicos de interesse, chega-se
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4 matéria-prima desse trabalho, o publico. Por meio de diversas estratégias e ins-
trumentos, as relagoes piblicas buscam atingir com exceléncia a harmonia no rela-
cionamento da organiza¢io com seus funciondrios, clientes, parceiros, comunidade,
governo, imprensa, dentre outros publicos estratégicos.

Kunsch (2003) propde quatro fungdes, com base em pressupostos contempo-
raneos, para as relagdes publicas, a saber: administrativa, estratégica, mediadora e
politica. Em seu conjunto, elas atuam visando aos ptiblicos de relacionamento das
organizagoes. Iniumeros estudos foram feitos para oferecer ao campo das relagoes
publicas tipologias que, com base em diversos critérios, fossem capazes de entender
a importancia dos publicos e sua influéncia sobre as organizagdes, condigio sine qua
non para o entendimento do uso da pesquisa no 4mbito das relagdes publicas.

A pesquisa constitui-se em ferramenta imprescindivel na fase inicial do pla-
nejamento para que o profissional de relagdes publicas obtenha informacoes acerca
da organizacio e do cendrio em que esta se encontra. E por meio dos dados obtidos
pela pesquisa que o profissional poderd formular com clareza a situagio-problema,
determinar os objetivos do plano e estabelecer a estratégia geral a ser adotada para
sua condugao. Os resultados obtidos nos levantamentos realizados na primeira etapa
do planejamento podem, ainda, auxiliar na escolha da abordagem aos publicos estra-
tégicos da organizagio, no desenvolvimento da mensagem e na seleciio dos veiculos
mais adequados.

Durante o planejamento, a pesquisa pode ser um instrumental valioso para
determinar a eficiéncia do plano, ou seja, pode auxiliar o profissional a identificar
falhas cometidas durante o programa de agio, possibilitando um maior controle,
auxiliando na recondugio do processo de planejamento e permitindo um melhor
desempenho futuro. Ao final do processo, a pesquisa é novamente utilizada como
base para demonstrar a eficicia das agdes conduzidas, ou seja, colabora na verificacio
do alcance dos objetivos estabelecidos para cada um dos programas que compdem o
plano de relagdes publicas.

Antes de discutir os aspectos técnicos da pesquisa, é necessario lembrar que o
processo de investigagdo pode ser conduzido com propésitos distintos, o que leva a
identificar basicamente dois usos de pesquisa tanto no campo das relacdes publicas
quanto no do marketing: a pesquisa pura e a pesquisa aplicada.

A primeira constitui-se na pesquisa cientifica e tem por finalidade aprimorar o
conhecimento do campo, motivo pelo qual é conduzida para comprovar, clarificar e
refinar objetivos e hipoteses tedricas. J4 a pesquisa aplicada é conduzida com o pro-
posito de examinar e resolver problemas praticos, constituindo-se como ferramenta
de grande relevancia para o processo de planejamento da area.
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Vale ressaltar, ainda, que é a pesquisa cientifica que fornece a pesquisa apli-
cada sua base metodolégica para a condugio do processo investigativo. Néo se pode
perder de vista que a validade dos resultados obtidos em uma investiga¢do empi-
rica requer rigor metodoldgico; portanto, o profissional de relacées publicas e o de
marketing devem conhecer metodologia cientifica para que o projeto de pesquisa
seja desenhado consistente e coerentemente.

Pesquisa de opinido publica e de marketing

Se o foco de atuagio das relagdes puiblicas é a harmonizagio do relacionamento
da organizagdo com diferentes piiblicos, é importante que, de saida, se faca uma breve
contextualizagdo da opinido publica. Opinido publica resulta, segundo Lage (1998,
p- 212), “de interagdo entre os individuos. Logo nio pode ser explicada por suas a¢des
ou opinides prévias; na verdade, da troca de informagées e de influéncias, que se ace-
lera diante de fatos novos, resulta da realidade que nio existia antes”

Desse modo, € possivel compreender a volatilidade da opinido publica e como
ela pode ser modificada com situacées que se constroem no ambito em que atua.
Canfield (1970) destaca que a opinido publica sofre influéncia de fatores alheios ao
controle da organizagio. Newsom, Turk e Kruckeberg (1996) chegaram a comparar
a opiniao publica com a temperatura corporal; ao associar a importéncia da pesquisa
de opinido publica no cendrio das relagdes publicas, constata-se que ela funciona
como o termdmetro corporativo, passivel de avaliar as acées de comunicagdo e assim
medir as relagdes da organizacio com os ptiblicos pesquisados.

A maneira como a pesquisa deva ser classificada no cenério das relacdes publi-
cas muitas vezes ¢ alvo de diividas, pois hé estudos, como os produzidos por Andrade
(2003) e Fortes (2003), que apontam intimeras nomenclaturas, como pesquisa de
atitude, pesquisa de motivagdo, pesquisa de satisfacdo, pesquisa de clima organiza-
cional, pesquisa de tendéncias sociais, pesquisas internas, pesquisas externas, entre
outras. No entanto, ¢ importante salientar que tais nomenclaturas nio estio necessa-
riamente associadas a diferentes abordagens de pesquisa, mas a diferentes objetivos,
podendo ser entendidas como derivativas da pesquisa de opinido publica ou ainda da
pesquisa de marketing, quando esta esteja associada a objetivos mercadoldgicos de
apoio as atividades de relagdes publicas.

Apesar de a pesquisa de marketing mostrar-se extremamente ttil para os estu-
dos e priticas de pesquisa em comunicagio, parece claro que a utilizacio do termo
ndo ¢ adequada no ambito das relagdes ptiblicas, principalmente devido as diferencas
conceituais entre 0 campo das relagées puiblicas e o campo do marketing. Tais dife-
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rengas ficam ainda mais perceptiveis quando deparadas com a defini¢do de Mattar
para a pesquisa de marketing, enfatizando que se trata de

investigacio sistemdtica, controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de des-
cobrir e (ou) descrever fatos ou de verificar a existéncia de relagdes presumidas entre
fatos referentes ao marketing de bens, servigos e ideias, e ao marketing como area de
conhecimento de administragao. (Mattar, 1999, p. 53-4)

Sabe-se que o termo pesquisa de opinido, recorrentemente empregado para pes-
quisas eleitorais, ¢ mais adequado ao cendrio das relagdes publicas, principalmente
porque sugere o estudo com determinados publicos de relacionamento da organi-
zagdo, dentre os stakeholders, independentemente dos objetivos, que podem ser de
cunho institucional ou de apoio mercadolégico.

No entanto, as metodologias empregadas para a pesquisa tanto de opinido
quanto de marketing sdo semelhantes em diversos aspectos, principalmente no que
concerne as abordagens cldssicas quanti/quali e as técnicas amostrais definidas para
os diferentes tipos de pesquisa. Tal similitude também pode ser compreendida nas
matrizes curriculares dos cursos de Relacdes Publicas de determinadas instituicoes
de ensino superior, em que a temdtica pesquisa de opinido e pesquisa de mercado
(que é abordada a partir da pesquisa de marketing) ¢ trabalhada tanto em disciplinas
distintas quanto de maneira conjunta.

A conjun¢do das pesquisas e a contribuicdo dos respectivos estudos para o
campo das relagdes piblicas sdo destacados por Kunsch, que afirma:

uma pesquisa de marketing direcionada para o consumidor e o mercado podera for-
necer interessantes subsidios para prejetos ou programas especiais de relages publicas
em apoio a area mercadologica ou mesmo para fins puramente institucionais. (Kunsch,

op. cit., p. 282)

Pode-se, assim, entender que para a atuagio do profissional de relacoes publicas
¢ extremamente necessario o conhecimento dos métodos e técnicas tanto da pesquisa
de opinido quanto da pesquisa de marketing.

Entendimento das nomenclaturas

Como ressaltado anteriormente, na revisdo bibliogréfica sobre pesquisa em re-
lagoes publicas constata-se a diversidade de nomenclaturas para os tipos de pesquisa,
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tanto na produgao nacional como naquela voltada aos estudiosos do campo no cen-
rio internacional. Nio ¢ objetivo deste estudo o aprofundamento de tais classificacbes,
mas ¢ importante destacar que essas abordagens muitas vezes se diferenciam apenas
por seus objetivos, utilizando metodologias e técnicas semelhantes, se nio idénticas.

Com o propésito de facilitar o entendimento e a identificacio de diferentes
nomenclaturas utilizadas no campo das relagées publicas e sua relacio com as tipo-
logias tradicionais utilizadas largamente nas atividades de pesquisa em comunicacio,
foram selecionadas no Quadro 1 as principais nomenclaturas, tendo como critério
sua abordagem por importantes estudiosos, tanto nacionais como estrangeiros.

Pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa

A pesquisa qualitativa tem caréter exploratério, ou seja, ¢ utilizada quando ha
necessidade de uma investigacao aprofundada, quando o objeto a ser pesquisado €
pouco conhecido. O seu objetivo central ¢ identificar caracteristicas de um fenémeno
€ ndo mensura-las, motivo pelo qual ndo estd associada a grandes amostras e seus
resultados nao sdo considerados validos se considerado o universo da pesquisa.

Normalmente, a pesquisa qualitativa é utilizada pelo profissional de relagdes
publicas em situagoes cuja pesquisa exploratéria de dados secundirios (briefing) ndo
fornece informagdes suficientes para que o contexto organizacional seja compreendido
ou a ponto de estruturar um projeto de pesquisa quantitativa para a verificacio de uma
situacao ou mensuracdo de um fenémeno. Os dados obtidos na pesquisa qualitativa
auxiliam o profissional a formular com clareza o enunciado do problema, hipéteses e
objetivos de um projeto de pesquisa de natureza quantitativa que permitira constatar
associaces ou relagdes entre varidveis que detalham e explicam o cendrio encontrado.

A pesquisa quantitativa pode ser considerada conclusiva, uma vez que € con-
cebida para testar hipéteses, ou seja, verificar como o fendmeno em estudo se dé
ou mesmo identificar suas causas. Essa pesquisa é conduzida de maneira formal e
estruturada e baseia-se em grandes amostras com o propésito de medir atributos ja
conhecidos. O tratamento e a analise dos dados sio de natureza estatistica e relacio-
nados & mensuracio do fenémeno.

Para diferenciar o uso das duas metodologias, como exemplo ser4 utilizado um
caso de pesquisa de opinido em dmbito eleitoral.

¢ Abordagem qualitativa: determinado candidato acaba de ingressar no cenrio

politico e precisa descobrir, entre os eleitores, quais sio os atributos associados 3
sua imagem.



Quadro 1 Usos e aplicagbes de pesquisa

Método de pesquisa |

- Métodos e técnicas de coleta de dados

- Tipode | Natureza Natureza da | Método de pesquisa em relagtes
 pesquisa | dodado | pesquisa | em ciéncias sociais | publicas
Exploratéria | Dados - Desk research ou Briefing Pesquisa em fontes internas:
secundarios pesquisa de e RH: perfil dos funciondrios, investimentos
gabinete em treinamento, beneficios, fatores

que podem ocasionar problemas de
relacionamento

Marketing e vendas: dados sobre
consumidores, prospects, setor
Juridico: relacionamento com governo,
publicos afetados pela organizagdo
Relatérios de atendimento (SAC/
ombudsman)

Andlise de conteldo: relatdrios anuais
e demais publicagdes, discursos da alta
gestdo, campanhas institucionais

Andlise de macroambiente

Pesquisa em fontes externas:

* Agéncias e institutos governamentais
e |nstitutos de pesquisa

* |mprensa especializada

Anélise do ambiente de negdcio ou
andlise setorial

Pesquisa em fontes externas:

¢ Imprensa: fornece dados scbre
sindicatos, grupos ambientalistas, de
defesa do consumidor

* Associagbes profissionais e de mercado

* Concorréncia: benchmark

Auditoria de comunicagdo: visa a

um estudo focado nos processos de
comunicagédo interna e administrativa
da organizagdo

Pesquisa em fontes internas: veiculos
internos, fluxograma

Continua
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Quadro 1 Usos e aplicagdes de pesquisa (Continuacao)

Método de pesquisa em relacdes

de uma questio de interesse da
organizagdo

Tipo de | Natureza Natureza da | Método de pesquisa Métodos e técnicas de coleta de dados
pesquisa - do dado | pesquisa | em ciéncias sociais | publicas {
Dados Qualitativa Pesquisa agdo Auditoria de opinido: verifica opinido Grupo de discussdo (Focus group)
primérios e reacdes dos pliblicos formadores de Entrevista em profundidade
opinido a respeito de uma empresa
ou assunto ptblico de interesse
organizacional. Auxilia na identificagio
de subgrupos favoraveis ou hostis
Auditoria de imagem: estudo Grupo de discussdo (Focus group)
conduzido com mais de um puiblico Entrevista em profundidade
estratégico para verificar a imagem Técnicas projetivas
percebida por esses grupos de
interesse e confrontd-la com a imagem
pretendida pela organizagio
Auditoria de comunicagdo Grupo de discussdo (Focus group)
Entrevista em profundidade
Observagdo participante
Observagédo ndo participante
Conclusiva Dados Quantitativa | Survey Pesquisa de opinido: busca identificar Questiondrio estruturado
primdrios a opinido de um publico a respeito Questionério semiestruturado

Pesquisa de imagem: pesquisa
realizada com um ptiblico de interesse
para verificar a percepcio que possui
da organiza¢io

Questiondrio semiestruturado

Auditoria de comunicacio

Questiondrio estruturado
Questiondrio semiestruturado
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¢+ Abordagem quantitativa: determinado candidato ja possui conhecimento dos atri-
butos associados 4 sua imagem e precisa mensurar a incidéncia de tais atributos
sobre o ptiblico eleitor.

Pesquisa qualitativa — métodos de coleta de dados
DG - Discussido em Grupo (Focus Group)
Caracteristicas:

¢ de seis a doze participantes, geralmente;

¢ presenca de um mediador;

¢+ sugere-se 0 minimo de dois grupos por pesquisa;

¢+ grupo homogéneo com relagao ao assunto pesquisado;

¢+ formato: sala de espelhos ou sala comum, filmagem e gravagio;

¢+ a discussio dura em média duas horas, sendo os primeiros trinta minutos para
criar clima de espontaneidade;

¢ normalmente os participantes sio agraciados com prémios por sua participagio,
cujo valor dependerd do perfil do ptblico;

¢+ a quantidade de DGs para a conclusio de uma pesquisa serd determinada de
acordo com as caracteristicas do publico-alvo. Quanto maior for a heterogeneidade
no perfil do publico-alvo, mais grupos serdo necessédrios para concluir a pesquisa.

Entrevista em profundidade:

¢+ indicada quando néo for vivel a aplicagdo de grupos de discussao, muitas vezes
em razio da dificuldade em reunir a0 mesmo tempo determinado publico;

¢ formato: entrevistador, respondente, gravadores, roteiro;

+ um nimero pequeno de entrevistas em profundidade (as vezes inferior a dez) pode
ser suficiente para concluir uma pesquisa. Dai a importancia de definir quem deverd
ser pesquisado, ou seja, quem agregara valor maior ao objetivo da pesquisa.

Observagio:

E usada prioritariamente em abordagens qualitativas, sendo denominada ob-
servacio ndo estruturada, tendo como objetivo familiarizar o pesquisador com o
problema em estudo. A observacgdo tida como estruturada, em que o problema e
0s objetivos ja estejam claramente definidos, ¢é utilizada em pesquisas quantitativas,
também denominadas pesquisas conclusivas descritivas (Mattar, op. cit.).
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O quadro a seguir condensa as principais dicotomias no que se refere aos méto-
dos empregados em pesquisa de observagio.

Quadro 2 Tipos de observagio

Observacao disfarcada Observacdo ndo disfarcada

O observador fica oculto. Ndo ha o O observado tem conhecimento da
conhecimento da pesquisa por parte do pesquisa. Deve ser utilizada quando
observado. o comportamento observado nao for

influenciado pela presenca do observador.

Observacido humana Observacdo por instrumentos

A observacdo é feita exclusivamente pelo A observacdo humana ¢ substituida por

observador, com recursos auxiliares basicos, | outros meios, como cimeras fotograficas,

como papel e caneta. cameras de TV, gravadores de som, entre
outros.

Observacio natural Observacio de laboratério

O comportamento ou fato é observado no O comportamento ou fato & observado em
ambiente natural em que ocorre. um cendrio, um ambiente artificial criado
especialmente para tal situacéo.

Observacao direta Observacio indireta

Compreende observar o comportamento ou | Refere-se a observacio de registros deixados
fato no momento de sua ocorréncia. por comportamentos ou fatos passados.

Fonte: Quadro formulado pelas autoras, com base no exposto por Mattar, 1999,

Pesquisa quantitativa: técnicas amostrais e métodos de coleta de dados
Principais abordagens

As pesquisas quantitativas podem ser probabilisticas (metodologia empregada
quando a amostra, determinada por meio de um calculo amostral, possui representa-
tividade no universo, requer uso de estatistica para regras de aleatoriedade e seu nivel
de confianca e margem de erro sdo conhecidos) ou nio probabilisticas (2 amostra
¢ definida segundo critérios do pesquisador, nio h4 possibilidade de extrapolagio
para o universo, tendo em vista que a margem de erro e o nivel de confianca sio
desconhecidos).

Embora as técnicas amostrais probabilisticas sejam preferiveis em pesquisas
quantitativas, sua aplicabilidade pode ndo ser vidvel por uma série de circunstan-
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cias, como dificuldade em implementar o cardter de aleatoriedade ao ptiblico que
compde o universo da pesquisa’. Isso ocorre quando a populagio, em sua totalidade,
mostra-se indisponivel para ser sorteada. Fatores como tempo para realizacio da
pesquisa e recursos financeiros sdo também condicionantes para a utilizacio de téc-
nicas amostrais nao probabilisticas em pesquisas quantitativas.

Apesar de ndo ser possivel a generalizagio dos dados para o universo de pes-
quisa com base nos resultados obtidos pelas investigagdes ndo probabilisticas, as téc-
nicas amostrais derivadas desse tipo de abordagem sio recorrentemente oferecidas
por empresas e institutos de pesquisa e citadas em obras que abordam técnicas quan-
titativas, como Mattar (op. cit., p. 170), Zikmund (2006, p. 363), Novelli (2005, p.
168), Almeida (2002, p. 56), McDaniel (2003. p. 391), entre outros. Ressalta-se que,
embora as técnicas nio probabilisticas sejam consideradas por profissionais do mer-
cado e da academia, a superioridade das técnicas probabilisticas ¢ inquestionavel.

O Quadro 3 apresenta as técnicas amostrais utilizadas tanto em pesquisas pro-
babilisticas quanto néo probabilisticas, abordadas por diversos autores de obras vol-
tadas para a pesquisa de marketing, como Mattar (op. cit.) e Zikmund (op. cit.).

Métodos de coleta de dados

Definem-se como métodos de coleta de dados: a entrevista pessoal, a entrevista
por telefone e a aplicagio da pesquisa via autopreenchimento (também realizada via
correio e por meio eletronico).

A maneira como os dados serdo coletados devera ser planejada com base em
trés fatores prioritarios: metodologia da pesquisa, orgamento disponivel e tempo
para a realizagdo. Quando se opta pela metodologia qualitativa, recomenda-se que a
pesquisa seja feita por entrevista pessoal (seja entrevista em profundidade ou DG),
para que a caracteristica principal da pesquisa, o aprofundamento, possa ser garan-
tida. Para pesquisas quantitativas é preciso analisar, dentre as opgdes de métodos,
aquele que melhor se encaixa nas caracteristicas da pesquisa. Por exemplo, para pes-
quisas com funcionarios de determinada organizagéo, sugere-se que nio seja feita a
entrevista pessoal, pela alta probabilidade de obten¢do de informagoes falsas.

Sabe-se que o0 orgamento e o tempo para a pesquisa sdo fatores condicionantes
para a escolha do método, uma vez que o autopreenchimento a distancia torna a pes-

I Deve-se ter em vista que em uma pesquisa probabilistica todos os membros que compdem o uni-
verso precisam ter chance diferente de zero de fazer parte da amostra.
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Quadro 3 Técnicas de amostragem

¢ 295

Técnicas amostrais probabilisticas

Técnicas amostrais ndo probabilisticas

Aleatdria simples: todos os elementos do
universo tém chance de fazer parte da
amostra, por meio de um sorteio aleatdrio.

Conveniéncia: associada a questdes de
facilidade para a sele¢io da amostra.
Mais barata e rdpida, no entanto é pouco
confiavel.

Estratificada: a amostra é composta
por subgrupos que representam as
caracteristicas do universo.

Julgamento (intencional): o pesquisador
seleciona os elementos que comporao a
amostra com base em critérios que ele julga
pertinentes aos objetivos da pesquisa.

Sistemdtica: a amostra é extraida de um
pulo sistemdético, que pode ser feito com
base em listagens ou domicilios.

Quotas: a amostra é selecionada com base
nas caracteristicas do universo. Ha grande
semelhanca com a técnica probabilistica
estratificada, no entanto os elementos ndo
sdo selecionados usando-se critérios de
aleatoriedade.

Cluster (conglomerado): a unidade de
amostragem nao é mais o individuo, mas
um conglomerado — determinada regigo.
Apos a selecdo dos conglomerados,
segue-se com a técnica sistemadtica.

Trafego (pontos de fluxo): os elementos da
amostra sdo selecionados em pontos
de grande circulagdo de pessoas.

Area em multiestdgios (etapas): geralmente
abrange grandes dreas. A selecio da
amostra é feita por etapas, selecionando-se
primeiro as grandes areas, até chegar aos
conglomerados e por fim ao individuo, com
0 emprego da técnica sistemética.

Bola de neve (autogerada): os elementos
adicionais da pesquisa sio selecionados
entre os respondentes iniciais, tendo em
vista a dificuldade de acesso a determinado
publico.

quisa mais econémica, porém com prazo maior de conclusao. J4 a entrevista pessoal é

mais onerosa devido aos gastos com a equipe de campo, porém o tempo para sua apli-
cagao ¢ mais curto. As pesquisas aplicadas por telefone sio rapidas e possuem custo
intermedidrio, mas ¢ preciso saber se o ptiblico-alvo serd devidamente atingido por
esse metodo, pois o telefone fixo chega a cerca de 40% dos domicilios brasileiros.

2 Segundo dados da Pesquisa TIC Domicilios 2008, conduzida pelo Centro de Estudos sobre
as Tecnologias da Informagio e da Comunicagdo (www.cetichbr) do Nucleo de Informacio e
Coordenagao (www.nic.br) do Ponto BR Comunicagoes.
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Elaboracdo de questionarios

Nao hd um modelo ideal de questionirio no que se refere ao contetido ou
numero de perguntas. Cada formulagio dependerd das caracteristicas do publico-
-alvo e do método de coleta de dados escolhido. Para evitar erros na formulacio do
questiondrio, € recomendavel atentar para o que segue:

¢+ A linguagem utilizada no questiondrio deve ser totalmente aderente ao perfil do
publico a ser pesquisado, ou seja, determinada palavra ou termo, tio comum para
o pesquisador, pode ndo fazer parte do vocabuldrio do pesquisado.

+ Todas as perguntas precisam ter um objetivo claro, cujas formulacdes devem ser
direcionadas pelo projeto de pesquisa.

¢ Devem-se evitar, na medida do possivel, questdes que remetam a um passado
distante ou obriguem o pesquisado a efetuar célculos mentais.

¢ Pensar em todas as alternativas possiveis para determinada questdo é essencial,
pois € preciso evitar, a0 maximo, situacbes em que o entrevistado nio encontre a
alternativa que represente fielmente sua opinido sobre determinado assunto.

¢+ O enunciado das questdes deve ser formulado de modo neutro, ou seja, se houver
prejulgamentos ou certo direcionamento para alguma das alternativas, a questio
estard carregada de potencial de indugao.

¢ As questdes formuladas devem levar em conta o método de coleta de dados esco-
lhido, pois questiondrios aplicados por telefone ou pessoalmente necessitam de
enunciados mais curtos e alternativas mais simples, do que aquele aplicado via
autopreenchimento.

Por fim, mesmo que o questiondrio tenha sido formulado com base no que foi
sugerido e ajustado as dreas de abordagem do projeto de pesquisa, é altamente reco-
mendével o pré-teste, que consiste na aplica¢io do questiondrio para uma pequena
parcela da amostra, a fim de avalid-lo e ajustd-lo antes da aplicacdo final. Muitos
detalhes referentes ao entendimento das perguntas e 4 diversidade das alternativas
somente sdo percebidos por meio do pré-teste.

Projeto de pesquisa em relagdes publicas: uma proposta de aplicacio

Quando se deseja realizar uma pesquisa de dados primdrios, ou seja, direta-
mente com o publico em questao, nio sdo raros os equivocos com relacio a como
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comegar. Antes de chegar ao produto final de abordagem ao publico (questiondrio
ou formuldrio para pesquisas quantitativas e roteiro para pesquisas qualitativas), é
preciso realizar um minucioso planejamento da pesquisa, que devera condensar o
real problema, as hipéteses, as estratégias etc.

Atribuindo-se importancia em estabelecer a estruturagio para o projeto de
pesquisa, o roteiro abaixo representa uma possibilidade de aplicagio. Para propiciar
maior entendimento sobre os pontos abordados a seguir, como exemplo sera uti-
lizada, para os itens de a a e, pesquisa de opinido direcionada aos funciondrios de
determinada empresa, que visa detectar e mensurar aspectos positivos e negativos da
comunicagao interna.

a) Definicdo do problema: pode ser formulado com base em uma pergunta-tema. Ex.:
Qual a opinido dos funcionarios sobre o fluxo de comunicagdo organizacional?
Embasado na pergunta-tema, o texto de defini¢do do problema pode ser
redigido obedecendo a seguinte estrutura:
1. Introdugio do cendrio a ser pesquisado (realidade organizacional).
2. Afunilamento para o objeto da pesquisa (estrutura da comunicagio interna).
3. O problema em si, ou seja, as motivagdes para que a pesquisa fosse proposta.
b) Hipéteses (para pesquisas quantitativas): representam suposi¢des que responderiam
ao problema. Podem ser negativas ou positivas e devem ser formuladas levando-se
em conta as variaveis que interferem no cendrio em que o publico esteja inserido.
Exemplos:
¢ A falta de comunicagao dirigida aos funciondrios gera ocorréncias de erros no
processo de produgdo.

¢ O relacionamento entre direcio e funciondrio é considerado satisfatorio e sufi-
ciente para manter a equipe satisfeita com a empresa.

¢+ Os colaboradores ndo conhecem plenamente os principios da organizagio.

¢+ Os canais de comunicagio existentes nio sio suficientes para que os funciond-
rios mantenham-se informados sobre o que acontece na empresa.

Em pesquisas qualitativas, devido ao carater exploratorio, a formulagio de
hipéteses tendo por base as relages com varidveis torna-se improvével. Diante
disso, quando o pesquisador julgar necessario, podem-se formular pressupostos,
em vez das hipdteses, que permitirdo, para a pesquisa qualitativa, uma abordagem
guiada e aprofundada do tema que se pretende pesquisar.

) Objetivo geral ou primdrio: deve estar diretamente relacionado a pergunta-tema,
por isso precisa contemplar a questio central que originou a pesquisa.
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d)

e)

f)
g)

h)

i

k)

Ex.: Medir a opinido dos funciondrios no que diz respeito ao fluxo de comu-
nicagdo da organizacio.
Objetivos especificos ou secunddrios (também denominados no mercado como dreas
ou dimensdes de abordagem): devem contemplar todos os tépicos que deverdo ser
abordados no questionario, inclusive aqueles que se relacionarem s hipéteses.
Ressalta-se que o questiondrio serd formulado partindo-se do que for relacionado
nas areas de abordagem.

Exemplos:
¢ Identificar o perfil dos colaboradores.
¢ Verificar como a auséncia ou deficiéncia de uma comunicagio dirigida aos

funcionarios pode afetar na produtividade e na motivacio ao trabalho.
¢ Avaliar o grau de satisfagéio dos funciondrios quanto ao relacionamento com
0s superiores.

¢ Avaliar o nivel de conhecimento sobre os principios organizacionais.
¢ Analisar a eficicia dos canais de comunicacio existentes na empresa.
Universo/piiblico-alvo: descrigio das caracteristicas do publico foco da pesquisa e
a quantidade total.

Ex.: funciondrios da organizacio, contemplando matriz e filiais (dois mil
funciondrios).
Metodologia da pesquisa: quantitativa ou qualitativa.
Técnica amostral: escolha das técnicas disponiveis com base na metodologia da
pesquisa escolhida.
Amostra: nimero de pessoas que responderio a pesquisa, determinado com base
em critérios do pesquisador (no caso de pesquisas qualitativas e quantitativas nao
probabilisticas) ou no resultado do cdlculo amostral (no caso de pesquisas quan-
titativas probabilisticas, em que sdo conhecidos o nivel de confian¢a e a margem
de erro).
Método de coleta de dados: abordagem quantitativa (inquérito pessoal, autopreen-
chimento, telefone). Abordagem qualitativa (observagio, entrevista em profundi-
dade, DG).
Estratégias de aplicagdo: estimulos que serdo empregados para que a amostra possa
aderir & pesquisa de maneira significativa. A importincia desse item é maximi-
zada quando se planejam a divulgacio da pesquisa, a logistica de aplicagdo e como
os resultados serdo reportados futuramente.
Questiondrio/formuldrio ou roteiro: sua formulacio dependera da metodologia
empregada; deverd ser planejado tendo por base as 4reas de abordagem, de modo
que as hipdteses levantadas possam ser testadas.
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Andlise dos resultados

A forma como os resultados da pesquisa serdo divulgados é quase tdo impor-
tante quanto o préprio processo de planejamento e aplicacio. A andlise dos resultados
permite utilizar a pesquisa como ferramenta estratégica para a tomada de decisdes,
seja para auxiliar a implementagio de estratégias para o plano de comunicagio seja
para avalid-lo quanto a eficicia, como ressaltado anteriormente, quando do uso da
pesquisa em relac¢oes publicas.

As pesquisas com metodologias qualitativas devem gerar relatdrios interpreta-
tivos, de certa forma subjetivos, mas aprofundados com base no objeto pesquisado,
comparando-se minuciosamente os diversos pontos trazidos pelos entrevistados, seja
por meio de gravagdes em audio ou pela transcrigdo das entrevistas. Nos casos das
entrevistas em profundidade, o relatério deve contemplar a analise de todas as entre-
vistas. Como o critério para a escolha da metodologia ndo é a mensuragio, mas o
aprofundamento, muitas vezes uma informagao trazida por apenas um entrevistado
pode ser essencial para responder aos objetivos da pesquisa. Sugere-se que o relatério
seja separado por blocos temdticos respeitando a estrutura do roteiro utilizado para
a entrevista. Dessa forma, para cada bloco tematico haverd anélise focada em todas
as entrevistas concedidas. O texto do relatério pode ser complementado pelas pala-
vras dos entrevistados em cada contexto, devidamente marcadas e sem a indicacio
de créditos. Para as DGs e pesquisas de observagao, a andlise recorre aos registros
escritos’ e audiovisuais, quando utilizados, também seguindo ordem estipulada pelo
roteiro da pesquisa.

Para as pesquisas com metodologia quantitativa, o primeiro passo que envolve
a andlise dos resultados é a tabulagdo das informagdes coletadas, que pode ser feita
de maneira manual (de preferéncia quando a amostra ndo é demasiadamente nume-
rosa) ou de maneira eletronica (requer codifica¢io nos questiondrios para leitura em
programa apropriado*). Como a caracteristica principal da metodologia quantitativa
¢ a mensuragio, a inser¢ao das informagdes em tabelas com colunas de frequéncia
de resposta e porcentagens, além de gréficos que representem visualmente os dados
coletados, é imprescindivel. Muitos programas auxiliam na andlise dos dados no

3 No caso das DGs, além do moderador, pode estar presente na sala também um responsével pelos
registros escritos das informagdes, feitos simultaneamente ao andamento da discussio.

4 Para o caso da aplicagio de questiondrios on-line, existem sites que permitem ao pesquisador enviar
o instrumento de coleta aos componentes de sua amostra, via enderego eletrdnico, com tabulagio
automdtica das respostas dos formuldrios preenchidos.
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computador, como o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) ou até mesmo o
Microsoft Excel, para a formatagdo de tabelas e graficos.

O segundo passo diz respeito a formatagdo da apresentacio grafica dos resulta-
dos. E muito comum deparar com pesquisas cujos graficos tenham sido formatados de
uma Unica maneira, utilizando somente graficos em pizza ou em barras, por exemplo.
No entanto, ¢ importante que a utilizagio de um tnico grafico seja bem avaliada pelo
pesquisador, considerando inclusive as caracteristicas da pesquisa, como quantidade
de questdes abordadas que gerardo gréficos, tipos de perguntas, quantidade de alter-
nativas por questéo, entre outras. Isso porque a mensuragio de diferentes questdes do
questiondario pode demandar tipos diferentes de gréificos. Grificos com formato de
pizza sdo muito utilizados por possibilitar uma visualizacio de cada uma das fatias em
relagdo ao todo; no entanto, ndo sao indicados quando houver um ntiimero grande de
alternativas, pela possibilidade de gerar muitas fatias e possivel comprometimento da
visualizagdo; nesse caso, o grafico em barras poderia ser mais adequado.

O terceiro e ultimo passo refere-se ao relatério de apresentacdo dos resultados,
que deve trazer informagdes condensadas do problema, dos objetivos, da metodo-
logia e do periodo de aplicagdo da pesquisa. A insercio de graficos, origindria de
tabulagdo simples ou cruzada, deve ser mesclada com anélises que ressaltem pon-
tos importantes do assunto em questio, sempre ressaltando os resultados em ter-
mos percentuais e com resgate das hipoteses. O relatério poderd vir acompanhado de
recomendagdes para ser usadas como subsidio a tomada de decisdes.

Em geral, para a maximizagio da eficicia dos relatérios de pesquisa, ou seja,
para que realmente condensem e analisem as informacées coletadas de maneira clara
e precisa e estejam alinhados estrategicamente aos objetivos do planejamento em
comunicacdo, faz-se necessario atentar para as especificidades de cada projeto de
pesquisa, no que diz respeito 4s metodologias empregadas.

A pesquisa como instrumento de avaliacao e mensuracio

Esta secdo tratard, especificamente, da pesquisa como instrumento de avalia-
¢do e mensuragdo de resultados. Para tanto, é necessdrio discutir, primeiramente,
a conotagio dos termos e seus usos para esclarecer alguns conceitos que, ainda, se
encontram obscuros.

Uma revisao da literatura sobre o uso da pesquisa como ferramenta de avaliacio
aponta para a indistingdo dos termos avaliagio e mensuragdo, motivo pelo qual se
opta por iniciar esta se¢do por esse debate. Lopes (2005) propde, partindo das con-
sideragdes de Watson (2001) sobre avaliagdo, uma delimitagio conceitual desses ter-
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mos, bem como o conceito de valoragdo. Para tanto, a autora partiu da definicédo de
eficicia e eficiéncia, relacionando esses conceitos aos usos e finalidades da pesquisa
nesta etapa do planejamento.

Assim, Lopes sugere, fundamentando-se na literatura existente sobre o tema
no campo da administragdo, que a avaliagdo ¢ fase inerente ao planejamento estraté-
gico e ¢ conduzida com o propoésito de controlar a implantagdo das agdes planejadas,
corrigindo e evitando possiveis erros ao longo do processo. Com isso, poder-se-a
verificar o desempenho de um plano previamente estabelecido, apontando o grau
de eficiéncia das agbes, ou seja, indicando se as agdes foram conduzidas de maneira
adequada e com uma relagao satisfatdria entre custos e beneficios.

Ja a mensuragio é, segundo a autora, concebida com vistas a demonstragio dos
resultados obtidos com um plano ou programa, isto ¢, esta voltada a verificagio do
alcance dos objetivos inicialmente propostos. A conducdo de uma pesquisa dessa
natureza dependerd do estabelecimento de um conjunto de objetivos e metas que
permitam verificar que os resultados pretendidos foram de fato concretizados.

Por ultimo, a valoragdo, para Lopes, estaria voltada a demonstragdo da contri-
buigdo econdmica dada por determinado setor ou programa a organizacéo, seu retor-
no financeiro por meio da relagio custo-beneficio.

Diante do exposto, vale ressaltar que esta secdo estard dirigida a pesquisa como
instrumental para avaliagdo de planos e programas de relagoes publicas e para men-
suracdo de resultados obtidos por estes, buscando identificar os métodos e as técnicas
de coleta mais adequados a tais propdsitos.

O planejamento como pré-requisito para o estabelecimento
de objetivos mensuraveis e indicadores de resultado

A avaliacio e a mensuragao em rela¢des publicas prescindem de um planeja-
mento de cardter estratégico, cujos objetivos tenham sido declarados claramente e
sejam passiveis de verificagdo. O planejamento estratégico pressupde que o profissio-
nal conhega a organizagio para a qual trabalha, bem como os objetivos de negécio e
os seus publicos de interesse, o que lhe possibilitara vincular os objetivos de relagdes
publicas aos organizacionais declarados no planejamento estratégico organizacional,
o0s quais podem relacionar-se ao aumento de vendas, de market share, da produtivi-
dade, ao alcance da lideranca do setor, entre outros.

Segundo Anderson e Hadley (1999), para o estabelecimento de objetivos mensu-
raveis é preciso que o relacoes-publicas desenvolva cendrios, para entdo questionar-se
a respeito das a¢des que a drea pode conduzir, visando colaborar com a consecugao
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dos objetivos organizacionais, e em que prazo tais resultados poderéo ser alcangados.
Para tanto, faz-se necessdrio identificar as possiveis respostas dos piiblicos as agoes
da organizagio, as respostas que esta gostaria de receber de seus stakeholders e o que
elas significam no que diz respeito a mudanca de opinido, comportamento ou atitude,
e se 0s objetivos da organizagio sio valorizados pelos publicos, ou seja, se os objeti-
vos do grupo sdo convergentes com os da empresa.

Os autores estabelecem algumas caracteristicas do texto de um objetivo para
que seja considerado mensurével. Segundo eles, um objetivo deve especificar um
resultado, ou seja, um fim a ser alcancado; deve indicar a que publicos esse resultado
se refere e declarar um prazo para sua consecugio. Para ilustrar o que julgam ser um
objetivo mensurével, apresentam situacoes como a descrita a seguir, em que os obje-
tivos ndo podem ser considerados mensuréveis:

Uma nova linha de roupas femininas foi desenvolvida por uma organizacio atuante
no varejo de moda. O departamento de propaganda desenvolveu uma campanha com
0 objetivo de auxiliar as vendas dos produtos da nova linha. Como relagdes publicas
nio pode garantir vendas, o departamento ficou responsével pela elaboragio de um
programa de assessoria de imprensa para divulgar o lancamento e servir de base paraa
motiva¢do necessdria a decisdo de compra. (Anderson e Hadley, op. cit.,, p. 7)°

O objetivo declarado de “divulgar o langamento da nova linha” deveria ser deta-
lhado de maneira a deixar evidentes o resultado a ser alcangado, o publico relacio-
nado com o resultado pretendido e o prazo para seu alcance. Para isso, o objetivo
poderia, tal como sugerem os autores, ser definido da seguinte forma:

Aumentar a lembranga da nova linha de roupas femininas nos préximos 6 meses entre
mulheres de 40 a 60 anos, com renda familiar acima de R$ 10.000,00 mensais e que resi-

dam nas 10 regides de maior influéncia da televisio. (Anderson e Hadley, op. cit.)

No texto acima, verifica-se que o resultado pretendido explicita o consumidor
dos produtos e o piblico das agdes de relagdes publicas a ser desenvolvidas, bem
como o prazo para que o resultado seja concretizado.

E importante frisar que o conceito de objetivo mensurdvel, considerado por
Anderson e Hadley (op. cit.), Lindenmann (2002), Grunig (2005) e demais autores e
profissionais do campo, assume conotacio distinta entre outros pesquisadores.

5 Traduzido pelas autoras.
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Broom e Dozier (1990) discutem a diferenca entre objetivos e metas. Para eles,
0s objetivos indicam o resultado mais amplo que um programa deve alcancar, dao
o direcionamento para os programas. J4 as metas descrevem resultados especificos
que devem ser alcancados em prazo predeterminado e para cada um dos publi-
cos pretendidos, especificam o que deve ser executado se o objetivo relacionado
com cada publico for realizado, além de indicar os critérios para que se conheca o
impacto obtido pelo programa. Nessa abordagem, sio as metas que oferecerdo os
indicadores de resultado a ser utilizados como parametro no processo de avaliacio
€ mensuraco.

Segundo Wilson (2000), o objetivo de um programa é o fim a ser alcancado para
resolver o principal problema ou dificuldade encontrada. J4 as metas sio resultados
especificos, mensuréveis, factiveis e com prazo definido com os quais sera facilitado
o alcance dos objetivos de um programa.

Nessa abordagem, ao estabelecer objetivos mensuraveis ou metas, o profissio-
nal de relagdes publicas terd condicoes de verificar se as a¢des desenvolvidas em um
programa foram de fato eficazes, ou seja, se atingiram o resultado para o qual foram
concebidas.

Likely (2003) propde que outras medidas para avaliacdo e mensuracio, além
do objetivo® do plano, sejam incorporadas ao que ele denomina modelo de gestio
da mensuragao de desempenho. Segundo o autor, o comportamento e a opinido dos
publicos, as respostas esperadas pela geréncia, as ideias nio expressas pelos clientes,
dados do concorrente e padrées do setor sio algumas das medidas a ser consideradas
na mensura¢do de produtos e programas de comunicaciio e seus resultados e efeitos.

As denominadas medidas de desempenho sio categorizadas pelo autor como
medidas de eficicia, de eficiéncia e de custo-beneficio e alocadas em trés niveis
organizacionais: gesto, execugdo (geréncia) e técnico. A distribuicio das medidas
de desempenho proposta por Likely remete aos niveis de planejamento, estratégico,
ttico e operacional, o que corrobora a discussio proposta nesta secio acerca da
mensuracdo como elemento constitutivo do processo de planejamento. O Quadro 4
a seguir ilustra a proposta do autor.

Para evidenciar o que foi exposto até entiio, toma-se como exemplo um pro-
grama de voluntariado realizado por uma organizacio atuante no setor de servicos
com relagio a seus funciondrios com uma meta de adesio de oitocentos colaborado-
res ao final de trés meses. O objetivo do programa era o de promover a integracio

6 Deve-se ressaltar que, de acordo com a perspectiva do profissional, o conceito de objetivo mensura-
vel serd substituido pelo conceito de meta. Nesse caso, o profissional constréi seu plano considerando
tanto objetivos quanto metas, as quais servirdo de indicadores para a mensuragio de resultados.
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Quadro 4 Medidas de desempenho da comunicacdo

Papéis Medidas de performance
{exercidos pela e
comunicacio) _ : .
Eficiéncia Eficicia Custo-beneficio
Gestor Gestdo estratégica Posicionamento Medidas
outgrowths + Organizacdo da area + Reputacdo de efic4cia
(resultado + Utilizagdo de recursos ¢ Brand equity e eficiéncia
cumulativo) ¢+ Elaboracdo do planeja- | ¢ Relacionamentos combinadas.
mento/estratégia + Lideranca
¢+ Melhoria continua/
aprendizado
+ Relacionamento com
clientes
Executivo Gestdo de projetos Efeitos da comunicagdo | Medidas
Outcomes + Alocacdo de recursos + Consciéncia de eficdcia
(resultado) + Administragdo de + Conhecimento e eficiéncia
suprimentos + Compreensdo combinadas.
+ Servico ao cliente + Percepgdo
¢ Atitude
+ Opinido
+ Comportamento
Técnico Insumos (entrada)/ Produtos (saida)/ Medidas
Output processo outputs de eficacia
(produgio/saida) | ¢ Qualidade do processo | ¢ Produzido e eficiéncia
¢ Tempo das tarefas ¢ Distribuido combinadas.
+ Custo + Alcance, cobertura
+ Produtividade e uso
Efeito/ impacto —
outtakes
¢ Atfratividade
¢ Atencao
+ Lembranga/retencio
e resposta

Fonte: Likely, 2003, p. 3.

entre os membros do publico interno e reforcar o papel social da organizacio e de
seus colaboradores na sociedade. Para tanto, foram propostas algumas acdes, dentre
elas uma campanha de divulgagao.

A campanha foi planejada com o intuito de informar aos colaboradores deta-
lhes sobre o programa de voluntariado e incentiva-los a se inscrever. Para tanto, a
estratégia adotada foi apresentar os colaboradores que tivessem aderido ao programa
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logo no inicio. Todos que se inscreviam posavam para fotos tiradas em um estidio
fotografico - montado juntamente com a central de inscri¢des ~ e recebiam em agra-
decimento um mébile que os identificava como voluntarios e suas fotos usadas na
campanha.

Ao dar rosto e identidade aos voluntarios, a organizacio pretendia sensibilizar os
demais colaboradores, por meio do bom exemplo, e incentiva-los a aderir ao programa.
A divulgacio utilizou os veiculos internos ja existentes como a newsletter eletronica e a
intranet, além de material especialmente desenvolvido para a agdo, tais como folhetos,
banner, adesivos, mébiles, hotsite, e-mail marketing e descanso de tela.

Ao final da campanha, a organizacio verificou que o nimero inicialmente esti-
pulado de inscritos foi superado: mil e cem colaboradores haviam aderido ao pro-
grama de voluntariado. Nesse caso, a simples contagem de inscritos realizada pela
verificacdo das fichas de cadastro pode ser utilizada como medida de resultado.

Como o programa consistia na doacéo de um dia de trabalho a uma entidade
escolhida entre os voluntarios, o objetivo de integracdo dos colaboradores partici-
pantes do programa bem como de refor¢o do papel social da organizacio s6 pode ser
avaliados apds alguns meses de realizacio do programa. Para tanto, foi aplicada pes-
qQuisa com os funcionarios participantes e membros das comunidades beneficiadas
por meio da parceria com as entidades escolhidas.

No exemplo apresentado, foi verificada a possibilidade de mensurar resultados
com a adogao de levantamento de dados secundrios, como a contagem de indivi-
duos atingidos pela agdo por meio dos cadastros realizados ou mesmo com o uso de
pesquisa formal, caracterizada como pesquisa de dados primérios. No entanto, para
a avaliacdo de a¢des nem sempre é vidvel a aplicagio de pesquisa e, portanto, langar
mao de outros mecanismos de verificacio torna-se imprescindivel.

Considere-se outro caso: um programa de comunicacio interna que objetive
alinhar o discurso organizacional exigird o nivelamento das mensagens e dos veicu-
los de comunicagio interna. A primeira fase do programa volta-se para a reformu-
lagéo da plataforma de comunicacio digital que, entre outras acées, transformaria a
intranet em um portal corporativo.

Antes de iniciar as mudancas planejadas, a equipe de comunicacio dedicou-se a
monitorar o nimero de visitas e de paginas acessadas, o tempo de visitacdo, as princi-
pais paginas de entrada e de saida para verificacdo dos pontos a ser melhorados. Esses
mesmos mecanismos de avaliagio foram utilizados apés a implantacdo das mudangas.

Por dltimo, deve-se observar o exemplo de um programa desenvolvido por uma
Organizacio sem fins lucrativos perante a imprensa, proposto para posiciona-la como
especialista em uma temdtica especifica relativa ao setor. O aumento da exposicio
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dessa ONG na midia como fonte para discussoes acerca do tema de interesse, a com-
preensao da organizagdo e de seu posicionamento por parte dos jornalistas serdo
indicadores da consecugdo dos objetivos das a¢des propostas. Nesse caso, para medir
os resultados a organizagio poderd aplicar diferentes metodologias, como a ané-
lise quantitativa e qualitativa do clipping, que se configura como pesquisa de dados
secunddrios, assim como pesquisa de dados primarios conduzida diretamente com
os jornalistas de diferentes editorias dedicados a tematica.

A escolha dos métodos

Para a escolha da metodologia adequada a mensuracio de resultados, o profis-
sional deve considerar, como exposto anteriormente, os objetivos pretendidos com a
a¢do para, em seguida, estabelecer os indicadores de resultado e finalmente definir as
técnicas de coleta de dados mais apropriadas para a verificagao. Nos exemplos apre-
sentados, verifica-se a possibilidade do uso de base de dados secunddrios gerados
pela propria equipe de comunicagdo com o estabelecimento de rotinas de controle
das a¢des, como:

+ numero de cadastros efetuados pelo publico para participagdo em uma a¢io
proposta;

+ ndmero de acessos ao site ou publica¢do eletrénica;

+ monitoramento do tempo de consulta ao sife ou publicagio;

+ levantamento das secoes mais acessadas ou lidas;

¢ numero de contatos realizados pelo publico ativado;

+ controle do nimero e da natureza dos contatos realizados pelo publico - solicita-
¢ao de informagdes, reclamagdes ou sugestdes;

+ controle de renovagio de contratos e/ou parcerias;

¢+ contagem do niimero de novos contratos e/ou parcerias firmados.

Nesse caso, pode-se observar o que Lindenmann (op. cit.), em seu modelo Régua
da Efetividade, denomina nivel basico da mensuragao e que esté voltado a produgao,
aos produtos de comunicagao. Em um nivel intermedidrio, Lindenmann localiza as
medidas dos resultados obtidos pelas relagdes publicas, ou seja, avalia o grau de atengo,
reten¢io e entendimento das mensagens-chave pelos publicos. Nesse caso, bem como
no terceiro nivel da régua, considerado pelo autor como nivel avangado por verificar
os efeitos causados pelas agdes de relagdes publicas no publico, ou seja, mudanca de
opinido, comportamento ou atitude, a pesquisa de dado primario se fara necessdria.
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Para tanto, o profissional deveré lancar mdo dos métodos e técnicas de coleta
de pesquisa qualitativa ou quantitativa de acordo com a natureza dos dados que pre-
tende levantar, bem como dos objetivos de pesquisa, conforme j4 exposto na pri-
meira parte deste capitulo.

Consideracoes finais

Os temas tratados pelas autoras no presente artigo, acerca da pesquisa como
instrumento estratégico de relagdes priblicas, versaram sobre as principais aborda-
gens e metodologias de pesquisa investigativa, além de mostrar importantes parime-
tros da pesquisa avaliativa.

Para o profissional de relagdes publicas, ter acesso 4 opinido e as expectativas
dos diversos ptiblicos que se relacionam com a organizagio por meio de pesquisas —
como funciondrios, clientes, comunidade, parceiros, imprensa, entre outros — é um
importante norteador de planos de comunicagio aderentes aos objetivos da organi-
zagao e as necessidades dos publicos de relacionamento. Quando bem empregada,
a pesquisa torna-se um importante eixo condutor para a criacdo e manutencio das
estratégias de comunica¢do para otimizacio do relacionamento da organizacio-pu-
blicos, além de possibilitar mecanismos de avaliacio dessas mesmas estratégias, para
recondugio ou mudancas no planejamento.

Vale ressaltar que as autoras ndo tinham a pretensio de esgotar neste capitulo
a discussdo sobre tdo vasto e complexo tema. Por esse motivo, muitos assuntos rela-
cionados ao tema pesquisa, como calculo amostral e escalas, foram intencionalmente
excluidos. O propésito das autoras ao publicar este capitulo foi contribuir para a am-
pliagdo da literatura voltada 4 pesquisa em relagdes publicas, ainda carente de obras
publicadas em portugués.
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