Avaliacao e
Mensuracao
de Resultados
em
Comunicacao




Modelos de
Mensuracao




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

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

1. Elaboracao do plano de Comunicacao:
Objetivos e metas alinhados ao negdcio como base para a avaliacao dos resultados trazidos pelo plano.

2. Avaliacao do processo de implementacao
Considera as acOes/taticas utilizadas e sua execucao.

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



Régua da Efetividade

(Lindenmman, 1993)

1 - Fixar objetivos de comunicacao

®* Que metas se deseja alcancar com o programa?

* Definir mensagens e canais de comunica¢ao para o publico-alvo

2 - Determinar niveis de medida

* Quer avaliar o que fez?

* Quer saber quem ouviu e prestou atencao no que foi divulgado?
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* Quer determinar se alguém passou a pensar ou agir
diferentemente por causa de seus esfor¢cos de comunicacao.




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 opinidao publica.




Régua da Efetividade

 Mensuracgao dos resultados

Mede o grau de atencao, 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

 Mensuragao dos efeitos

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

Técnicas utilizadas

Auditorias de comunicacao.

Pesquisa experimental ou quase-experimental com pré-teste e pos-
teste.

Observacao e observacao participante disfarcadas.

Técnicas de analise de dados avancadas como mapa perceptual,
analise psicografica, analise fatorial etc.
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Gerar conhecimento sobre a
empresa e seus
acontecimentos recentes.

Obter interagdao no Gerar aproximagao aos
EETGLET G RLT =M publicos de relacionamento.
imprensa e
universidades. Ser fonte de informacao
especializada em tecnologia

e inovagao.

Avancado
(longo prazo)

Intermediario
(médio prazo)

Basico
(curto prazo)

Sinergia e interacdo entre publicos e
empresa

Qualidade do relacionamento

Matérias com teor positivo publicadas na

imprensa de maneira espontanea e/ou

que retrate a empresa como referéncia de

mercado
Matérias com conteudo alinhado as
mensagens-chaves divulgadas para
publicacdo da imprensa

Qualidade de relacionamento entre
empresa e publicos

Grau de compreensao e de conhecimento

sobre a empresa

Numero de abertura e visualizagao do
boletim

Quantidade de participantes ao prémio
universitario

Volume de matérias publicadas na
imprensa

Pesquisa qualitativa de satisfagdo com

| Objetivo ] _Nivel | _____indicadores __ Metodologia

70% de matérias positivas

70% de respondentes com 60% de
clientes respostas positivas
Aumento de 10% do numero de
clientes
(Tempo médio de 3 anos para se
atingir a meta)

Avaliagao qualitativa das matérias
publicadas na imprensa

Andlise qualitativa das matérias 40% de matérias positivas publicadas
publicadas

60% de feedbacks positivos

Relatério qualitativo de relacionamento

(Tempo médio de 2 anos para se
atingir a meta)

e conhecimento feito pela area
Comercial.

Taxa de 70% de abertura em relagao
ao mailing
Andlise quantitativa do boletim
utilizando a ferramenta Virid Expirian 50 universitarios concorrendo ao
prémio
Contabilizacdo do numero de
participantes concorrentes ao prémio  7.000 aplicativos criados no periodo
de trés meses
Contagem do numero de aplicativos
criados Aumento de 20% na quantidade de
matérias publicadas sobre a empresa
Analise quantitativa de clipping
(Tempo médio de 1 ano para se atingir

a meta)



Modelos de Avalicao:
Tom Watson .,

Avaliacao de simples eficiéncia

* Questiona qual programa vem
trabalhando orientado por resultados

Avaliacao da eficiéncia dos objetivos

* Julga programas em termos de alcance
de objetivos e resultados desejados

Avaliacao comercial
* Justificativa para gastos no orcamento



Modelo de curta duracao

(Watson, 2001)

* Propdem 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

Objetivo

Estratégia
e taticas
de midia

N

Analise de
midia

Analise das
respostas dos
publicos




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 o

modelo como continuo.




Modelo continuo

(Watson, 2001)

Revisao
_ Estabelecimento de Definicéo Escolha Andlises
Pesquisa = gpjetivos - da = das  —> Efeitos —> formais e
e estratégia taticas informais

efeitos desejados

N

Manutencao



CURTO PRAZO PONTO DE EQUII.iBRID
A(;ﬁ ESfTﬁTICAS OBIJETIVO PUBLICO INDICADORES FERRAMEMNTAS METAS -
Meta 20%
.. , Nivel de audiéncia: Relatorio fornecido Aumentar em 20% os Referéncia 50% da meta
Tatica 1: Guia

Tatica 2: Midias
Sociais

Tatica 3: Google
Adwords

Tatica 4: Banco
de Noticias

Aumentar visibilidade
da organizacdo junto
ao publico externo
Gerar uma percepcdo
positiva frente seus
publicos de interesse

Potenciais clientes
Funcionarios

nimero de acessos no site

pelo site Guia

acessos ao site por més

Refacdo 10% da meta

10% - continuar a agdo
2% - refazer a agao

Nivel de interacdo:
nuamero de curtidas,
comentarios e
compartilhamentos na
pagina do facebook.
Numero de retweets no
twitter

Alexa.com®

Aumentar em 10% os
acessos nas midias
sociais por més

Meta 10%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

5% - continuar a acio
1% - refazer a agao

Mivel de audiéncia:

Namero de cligues no link

patrocinado

Google Analitics

Aumentar em 30% os
acessos ao site por més

Meta 30%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

15% - continuar a agdo
3% - refazer a agao

MNivel de relacionamento

com imprensa: nimero de

jornalistas atendidos,
numero de entrevistas
concedidas, volume de
materias e notas
publicadas

Clipping

70% das sugestdes de
pauta, sejam
veiculadas

Meta 70%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

35% - continuar a acdo
7% - refazer a acédo




CONTINUO

AVALIACAD
COMERCIAL

(valoracao)

INDICADORES

FERRAMENTAS

METAS

Aumento da base de
clientes: ndmerao de
matriculas e
manutencdo das
rematriculas

Mailling e relataric do
numero de novos
contratos e contratos
renovados

Engajamento dos
publicos nas midias
socigis da organizacdo

Pesquisa qualitativa
sobre midias sociais no
proprio Facebook
(conteddo e
manutencdo)

Mivel de audiéncia:
ndmero de pessoas
Que procuraram a
organizacdo por meio
do Google

Relatorio do numero
de visitas e nimero de
novos contratos e
renovacdo de contratos

Aumento da base de
clientes: ndmero de
novos contratos e
manutencdo de
contratos

Relatdrio do nimero
de visitas, novos
contratos e renovacdo

Engajamento dos
publicos no cotidiano e
nos eventos da
organizacdo

Pesquisa de satisfacdo

Aumentar em 30% a
interacdo por més nas
rmidias sociais

Consolidar o
posicicnamento em
B5% de seus publicos
Em um ano

Aumento de 20%
no numero de
contratos/
ang




CURTO PRAZO

ACOES/TATICAS

OBJETIVO

PUBLICO

INDICADORES

FERRAMENTAS

METAS

PONTO DE EQUILIBRIO

Tatica 1: Guia

Tatica 2: Midias
Sociais

Tatica 3: Google
Adwords

Tatica 4: Banco
de Moticias

Aumentar visibilidade
da organizacdo junto
ao publico externo
Gerar uma percepcdo
positiva frente seus
publicos de interesse

Potenciais clientes
Funcionarios

Mivel de audiéncia:
numero de acessos no site

Relatdrio fornecido
pelo site Guia

Aumentar em 20% os
acessos ao site par més

Meta 20%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

10% - continuar a agdo
2% - refazer a agdo

Mivel de interacdo:
numero de curtidas,
comentarios e
compartilhamentos na
pagina do facebook.
Numero de retweets no
twitter

Alexa.com®

Aumentar em 10% os
acessos nas midias
sociais por més

Meta 10%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

5% - continuar a agdo
1% - refazer a acdo

Mivel de audiéncia:
MNumero de cligues no link
patrocinado

Google Analitics

Aumentar em 30% os
acessos ao site por més

Meta 30%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

15% - continuar a agdo
3% - refazer a agdo

Nivel de relacionamento
com imprensa: ndmero de
jornalistas atendidos,
ndmero de entrevistas
concedidas, volume de
matérias e notas
publicadas

Clipping

70% das sugestoes de
pauta, sejam
veiculadas

Meta 70%

Referéncia 50% da meta
Refacdo 10% da meta

35% - continuar a agdo
7% - refazer a agdo




Niveis de avaliacao
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 avaliacao
J. Grunig

1. Programa
* Medidas de processo

v' Relacionam-se a frequéncia e
forma de comunicagcdo com um
publico.

v" Devem ir além da medida do
produto.

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




Niveis de avaliacao
J. Grunig

e 2. Funcional

* Avalia a area de
Comunicacao.

* Eficacia da Comunicacao
depende da integracao com
o planejamento
organizacional.

 Valor: reducao de riscos.
* Benchmarking.




Niveis de avaliacao
J. Grunig

3. Organizacional

Eficacia organizacional: objetivos
valiosos para si e seus publicos.

Indicadores da qualidade do

relacionamento:
v'Confianca
v'Satisfacdo
v'Responsabilidade
v'Relacionamento comunal




Relacionamento com
Stakeholders
Hon & Grunig

O objetivo da Comunicag¢ao Corporativa.
Relacionamentos de longo prazo.
Eficiéncia organizacional.

Objetivos valiosos para si e para seus
publicos.

Valor da Comunicag¢ao Corporativa.

Reduz o risco de processos, pressao e
boicotes.

Como mensurar?

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




Relacionamento com
Stakeholders
Hon & Grunig

Indicadores do sucesso do
Relacionamento entre
organizacoes e publicos

e Controle mutuo

e Confianca

* Satisfacao

* Responsabilidade

e Relacionamento comunal
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