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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 avaliagao dos resultados trazidos pelo plano.

2. Avaliacao do processo de implementacao
Considera as acGes/taticas utilizadas e sua execugao.

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



Social and cultural change

Number who repeat behaviour

Number who behave as desired

Number who change attitudes

Number who change opinions

Number who learn message content

Number who attend to messages and activities

Number who receive messages and activities

Number of messages placed and activities implemented

Number of messages sent to media and activities designed

Quality of message and activity presentations

Appropriateness of message and activity content

Adequacy of background information base for designing programme

Fonte: Cutlip et al. (1985, p.296).




Base: concentra os dados necessarios ao planejamento,

M O d el O d e ?ndeenqsua%geg:qosqas midias, do contetido e formato das
Macro

CO m u n | C ag éo Meio: categorizacdo das mensagens (enviadas, veiculadas,

] gque apoiam os objetivos), seu alcance (quantidade de
(Jim Macnamara, 1992) pessoas dentro do publico-alvo que foram impactadas pela
mensagem) e impresséo (quantidade de pessoas que
tiveram contato com o conteddo da mensagem).

Alto: aloca os dados acerca do aumento do
conhecimento, compreensao e lembranca do conteldo;
mudanca de atitude e intencdo de mudanca de
comportamento como resultados que contribuem para o
alcance dos objetivos.




STAGES ACTIVITIES METHODOLOGIES
Objective
achieved » Observation (in some cases)
or » Quantitative research
problem
solved
Number who behave + Sales statistics, enrolments, etc.
RESULTS in a desired manner » Quantitative research
Number who change attitudes » Qualitative research (cognition acceptance)

MNumber who learn message content
(eq increased knowledge, awareness, understanding

» Qualitative research

Number who consider messages

+ Readership, listenership or viewership statistics
+ Attendance at events
* Inquiry or response rates {eg coupon, calls)

Number who receive messages \

» Circulation figures
» Audience analysis

Number of messages supporting objectives \

+ Analysis of media coverage (Break down positive,
negative and neufral - eg Media Content Analysis)

0 UTP UTS i i * Media monitoring (clippings and broadcast
Number of messages placed in the media \ media tapes)
Number of messages senf| \ » Distribution statistics
Quality of message presentation *Expertreview Audience surveys
(eg newsletter or brochure design, newsworthiness of story) » Feedback * Awards
- + Readability tests » Reviow
INPUTS Appropriateness of message content (g Gunning, » Pre-festing
Flesch, SST) {eg Focus groups)

Appropriateness of the medium

» Case studies
» Pre-tasting

Adequacy of background information, intelligence, research

+ Review » Benchmark
= Existing research  research
data
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OUTCOMES ®)

OUTPUTS

INPUTS

(A)

(C)

EXAMPLES:

* Newsletter printed
* Publicity gained
= Event held
* Website posted

EXAMPLES:
= Story list and copy for newsletter
* Information for news release
= Speaker list and programme for event
* Design and contents for website

SAMPLE EVALUATION
METHODOLOGIES:

« Quantitative research
« Qualitative research
» Observable results (sometimes)

» Reader & audience surveys

» Media content analysis

- Awards

» Media monitoring (clippings)

* Inquiry or response rates

» Readership/audience statistics
 Circulation/distribution statistics

» Pre-testing with focus groups

» Readability studies (eg Flesch)

» Case studies

» Informal focus groups

» Feedback

» Secondary data (existing research)



Régua da Efetividade

(Lindenmman, 1993)

1 - Fixar objetivos de comunicagao

® Que metas se deseja alcancar com o programa?

* Definir mensagens e canais de comunicacao para o publico-alvo

2 - Determinar niveis de medida

e Quer avaliar o que fez?

e Quer saber quem ouviu e prestou atencao no que foi divulgado?

TIHE HoN&

e Quer determinar se alguém passou a pensar ou agir
diferentemente por causa de seus esforcos de comunicacao.




Régua da
Efetividade

* Mensurac¢ao 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 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

 Mensurac¢ao 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 pré-teste e pds-
teste.

Observacao e observacao participante disfarcadas.

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

QUIINEISY
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ADVANCED

Measuring:
Behaviour change
Attitude change
Opinion change

LEVEL #3

INTERMEDIATE

Measuring:
Retention
Comprehension
Awareness
Reception

LEVEL #2

QUTPUT

Measuring:

Target audiences
Impressions
Media placements

LEVEL #1

OUTCOMES

OUTGROWTHS

OUTPUTS



- Objetivo_______] ____Nivel | ___Indicadores | Métricas_____ Metodologia

Obter interacao no
relacionamento com a

imprensa, clientes e
universidades.

Gerar conhecimento sobre a
empresa e seus acontecimentos
recentes.

Gerar aproximacgao aos publicos de
relacionamento.

Ser fonte de informacdo
especializada em tecnologia e
inovagao.

Numero de consultas da
imprensa em busca de
informacgdes do trade

Sinergia e interagao entre
publicos e empresa

Indice de satisfacdo
Avangado e .
Satisfacdo dos clientes
Numero de novos
contratos
Consolidacdo do
posicionamento da

empresa

Numero de leads gerados

Participagao em projetos
e eventos académicos de

Grau de compreensao e referéncia.

Intermediario de conhecimento sobre a

Matérias espontaneas,

empresa <
com teor positivo
publicadas na imprensa
Numero de abertura e
visualiza¢dao do boletim
Alcance
Quantidade de
. . articipantes ao prémio
Basico P P . . .p
universitario
Interesse
T Volume de matérias
Visibilidade

publicadas na imprensa

Ser fonteem 3
matérias sobre o
setor

Avaliagdo qualitativa das
matérias publicadas na
imprensa

Atingir 80% de
NPS entre
clientes

Avaliagdao de NPS

Relatorio da area
Aumento de 10%

Comercial ,
do numero de
clientes
Relatdrio da area Técnica
Aumento de 40%

de matérias

. ) positivas
Analise de conteudo das publicadas

matérias publicadas

Taxa de 70% de
abertura em
relagdo ao
mailing
50 universitarios
concorrendo ao

Ferramenta Virid Expirian

Monitoramento das
inscricdes ao prémio

prémio
7.000 aplicativos
Contagem do numero de criados no
aplicativos criados periodo de trés
meses

Aumento de 20%
na quantidade de
matérias
publicadas sobre
a empresa

Analise quantitativa de
clipping



Modelos de Avaligao:
Tom Watson .oy

Avaliacao de simples eficiéncia

e 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
e 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

Andlise 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 Definicao E Analises
- scolha
Pesquisa — objetivos - da — das  —> Efeitos —> formais e
e estratégia taticas informais

efeitos desejados

N\

Manutencéo



CURTO PRAZO SONTO DE CONTINUO AVALIAGAO
PROGRAMA OBJETIVOS PUBLICOS AGOES INDICADORES METRICAS METAS EQUILIBRIO | INDICADORES METRICAS METAS ?\?::E:g;ﬁ;‘
indice de
Engajamento dos Iemt;rar)ga et
. Meta 90% pais/responsaveis | oo comento
NUmero de 0 : L dos valores da
_ « , - o 67% - continuar a | no cotidianoenos | .. ..
Evento 1: Adesao confirmagdes 90% de N L instituicdo de
Abrindo as Portas ao evento ersus numero de articipagao agao eventos do colegio. ensino dentre 0s
| ! ¥ ;resc:ntes participag 23% - replanejaro|  Absorgéo dos oliblicos
OXi rincipios .
1) Gerar proximo evento orgznizagionais. |mp?ctados pela
aproximagéo acdo em suas
entre os pais/ praticas cotidianas
:)esgg;iveis © 100% dos Interesse e
. 0, ] ~
Numero de coIabgr.adores que OI\/Ieta—1QOA; participagdo dos indice de satisfag&o
) . ) N participaram do | 60% - continuar a | colaboradores nas L .
2) Estabelecerum Evento 2: Adesdo confirmagdes evento tenham ac30 discussdes e dos funuongrlos e Envolver a familia
8 relacionamento Profissao Talento ao evento versus numero de conhecimento do |20% - replanejaro|  debates que com alcomunlcagéo dos alunos no dia-a-dia
= s6lido, Presentes | tema ao final das | proximo evento |influenciamodiaa| " do colegio em 80% no|  Aumento de
= duradouroe de | Funcionarios atividades dia do colégio. periodo de um ano. |20% no nimero
= confianga entre e Geragdo de 60% de de
- 0s pais/ Pais/ Namero de Meta 80% Encaiamento dos leads dentre 0s | matriculas/ano
z responsaveise | responsaveis . 5 I 75% - continuara | 9o ... INUmero de familias| prospects impactados
= ) chJ)Iég'o P Evento 3: Nossos|  Adesdo confirmagdes 80% de aG30 paisiresponsaveis |1\ aos P ppela ag%o
< Vinculos aoevento  |versus numerode| participacdo 25% - replanejar o nos evgnt‘os do eventos realizados
. presentes . colégio
3) Criar uma préximo evento
cultura de ,
o 0 x Quantidade de
entre os - Evento 4: Historia Adesao confirmagdes 80% de ° 2o p;onlstruir . para o acervo da
funcionarios do de Valor aoevento  |versus nimerode| participagdo €0 instituicao de
colégio 25% - replanejaro|  preservara .
. presentes OXi to |memdria do colégio ensino ao longo do
proximo evento g evento.
Meta 80%
Evento 5: Numero de 75% - continuara | Vivénciae Numero de
Aniversériol2 1 Adeséo confirmagdes 80% de acao depoimento de ex- |egressos do colégio
0 aoevento  |versus numerode| participagcdo |25% - replanejar ofalunos refletidos em|  que fizeram
anos presentes proximo ano de | novas matriculas depoimento.

eventos




Relacionamento com
Stakeholders
Hon & Grunig

O objetivo da Comunicacao 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.

i
Yy



Relacionamento com
Stakeholders
Hon & Grunig

Indicadores do sucesso do
Relacionamento entre
organizacoes e publicos

e Controle mutuo

e Confianca

e Satisfacao

* Responsabilidade




Niveis de avaliacao
J. Grunig

1. Programa

* Avalia programas individuais de
comunicacao.

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

* Objetivos mensuraveis.

e Objetivos no curto prazo: efeitos
de comunicacao.




Niveis de avaliacao
J. Grunig

1. Programa
e Medidas de processo

v'  Relacionam-se a frequéncia e
forma de comunicacdo 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

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




md
LI ALY

§ (@17 B N VA

r@-

AIAIZ940_HTHOUAA
- JA10A WINAAT A313 BHIAT3

=g o = 1

S | : 8 ¢

=% | 4 {

31 d
3 = {
M 3 ' g
= S M i B
= [ z |
: |1 - |
=l : ull R ] [l § I

[V ee  BOE

B a1 ssanes snweal ni
DS mesen s 0wt bt 1|
.

] y "._:"‘;"

‘A 1

B - ]

HEH L
=l \d =

HITAO93S

Referéncias

LINDENMANN, Walter. An ‘effectiveness yardstick’ to measure Public Relations success.
Public Relations Quarterly, New York, v. 38, n. 1, p.7-9, 1993.

WATSON, Tom. Integrating planning and evaluation. In: HEATH, Robert L. (editor).
Handbook of Public Relations. Thousand Oaks, Sage, 2001, cap. 19, pp.259-268.

CUTLIP, Scott M.; CENTER, Allen H.; BROOM, Glen M. Effective Public Relations. 6tedition.
New Jersey: Prentice Hall, 1985.

GRUNIG, James; HON, Linda Childers. Measuring relationship in Public Relations. A Report
of the Commission on Public Relations Measurement and Evaluation. Gainesville:
University of Florida, Institute for Public Relations, 1999. Disponivel em:
<http://www.instituteforpr.com>.



E i@ o
g - A0D G AT
< TR -y T

= 3881030 HINAAD 39833 ANIHTI

= | P (s !

i 1 & 7
g T g
= 1
2 e
N E | 5
= (B 3 |
I s ' |
s ) i\ M LB

o L e -

HITAO93S

Referéncias

WATSON, Tom. Integrating planning and evaluation. In: HEATH, Robert L. (editor).
Handbook of Public Relations. Thousand Oaks, Sage, 2001, cap. 19, pp.259-268.

YANAZE, Mitsuru Higuchi; FREIRE, Otavio; SENISE, Diego. Retorno de Investimentos

em Comunicag¢@o: avaliacao e mensuracao. Sao Caetano do Sul, SP: Difusao Editora,
2013.

YANAZE, Mitsuru; CREPALDI, Ubaldo. A Comunicacao e a tangibilidade de sua

avaliacao. Organicom, Sao Paulo, v. 2, n. 2, p. 134-145, junho 2005. ISSN 2238-
2593. Disponivel em:

<http://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/138885/134233>



http://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/138885/134233

