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 negdcios.



Mensuracao na literatura

Mensurar é fase inerente ao planejamento
estrategico.

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

Mensurar auxilia na avaliacao e demonstracao
dos resultados obtidos.

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



O que avaliamos e mensuramos?

Eficacia esta
voltada ao alcance
de resultados
pretendidos.

— Interesse

— Retencéao

— Confianca

— Percepcao 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

iImplementacao 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 que mensurar?

e Qutput

— Rendimento imediato e aparente de um programa ou acao.
Quanto a organizacao obteve de exposi¢cao na midia?

e Qutcome

— Resultado de um programa ou acao: compreenséao, lembranca,
mudanca de opiniao, atitude ou comportamento?

« Contribuicao para o negocio
— Contribuicao dos resultados de um programa de comunicagao
para o alcance dos objetivos de negdcio.



O que mensurar?

e Output
Atividades executadas
v'Qualidade
v'Quantidade

e Qutcome

v Objetivos alcancados: reacdes dos publicos

vIndicadores que apontam para a execucao
dos objetivos



O que mensurar?
« Contribuicao para o negocio.

v'Resultados nas vendas
v'Reducéao de custos
v'Retencéo de talentos
v'Market share

v'Lembranca de marca
v'Reputacao

v'’Aumento do valor das acbes



Objetivos mensuraveis

Para estabelecer objetivos mensuraveis é
preciso:

1. Compreensao do negdcio.
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'Reducdao de turnover.



Objetivos mensuraveis

5. Desenvolver cenario:

v' Como publicos responderéo a acao organizacional?

v Os publicos estratégicos valorizam 0s 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.



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
a/ao:
e Ambiente externo
v fornecedores
v_ parceiros
v’ tecnologia
v'aceitacao 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

Conceituacao
— O que aponta a consecucéo dos objetivos declarados no plano.
— Podem ser financeiros e nao-financeiros

Indicadores financeiros
— Custo de uma acéao
— Lucro obtido
— Valor das acOes da companhia e sua evolucéo

Indicadores nao-financeiros
— Participacédo de um publico
— Interesse do publico por uma tematica
— Envolvimento de um publico em uma acgao proposta

— Feedback de um publico a partir de uma mensagem encaminhada ou
acao desenvolvida



Métricas

Pesquisa de dados primarios ou secundarios que
permitem identificar os resultados alcancados e
monitorar cenarios decorrentes das acoes
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)



Pll — Cutlip, Center & Broon

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

1. Elaboracéo do plano de Comunicacao. Nesta fase, o0 acesso ao
planejamento estratégico e a toda informacao a respeito da empresa
é imprescindivel na determinacao de objetivos e metas alinhados ao
negocio e que consequentemente possibilitarao a avaliacdo dos
resultados trazidos pelo plano.

2. Avaliacao do processo de implementagao e execugao do programa e
considera as taticas utilizadas,

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



Régua de Lindenmman

1 - Fixar objetivos de Relacbes Publicas

Que metas se deseja alcangcar 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 quem ouviu e prestou atencao no que divulgou la fora?
Quer determinar se alguem la fora passou a pensar ou agir
diferentemente por causa de seus esforcos de Relacbes Publicas.



Régua de Lindenmann

« Mensuracao da producao e dos produtos

Mede o0s resultados de curto prazo de um
programa ou atividade especifica.

Técnicas utilizadas
Analise de conteudo.
Pesquisas de opinido publica.



Régua de Lindenmann

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 de Lindenmann

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
pos-teste.

Observacao e observacao participante disfarcadas.

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



Modelo continuo - Watson

« 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 de curta duracao - Watson

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

« Baseado em técnicas de verificacao de
produtos.

« Nao pretende medir efeitos.



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 Relacionamento comunal



Relacionamento com Stakehdlders
Hon & Grunig

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.



Relacionamento com Stakeholders
Hon & Grunig

Indicadores do sucesso do relacionamento
entre organizacoes e publicos

« Controle mutuo

Confianca

Satisfacao

Responsabilidade

Relacionamento comunal
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