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Resumo

O presente artigo discute as préaticas de mensuracéo e vaoragdo de resultados em
Comunicagéo e apresenta os resultados da pesquisa de campo desenvolvida como parte
da tese “A gestéo da imagem corporativa: um estudo sobre a mensuragcéo ea vaoracéo
dos resultados em Comunicacdo Corporativa e Relagbes Publicas’ defendida na Escola
de Comunicages e Artes da Universdade de S50 Paulo, sob orientacdo da Profa. Dra.
Margarida Krohling Kunsch. Condatou-se que a mensuracdo ndo € um  processo
ssematizado e a vaoracdo de resultados ndo € praticada, pois os profissonais de
Comunicacdo Corporativa e de Reacbes Plblicas ndo possuem formagdo que os
capacite a desenvolver métodos e técnicas de vaoracdo, o que requer trabaho e estudos
de equipes interdisciplinares.
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I ntroducéo

Apresentar resultados € imprescindivel a quaquer &ea que se consdera edtratégica e
audmente mais do que nunca, quando 0s processos de gestdo voltamse para a
demongtracéo de vaor. Este cenario tem exigido que os profissonais da Comunicacdo
Corporativa mensurem os resultados acangcados pela &ea e demonstrem o quanto €a
auxilia as organizagbes no acance de seus objetivos de negocio, indicando seu vaor
econdmico. Com isso, a mensuragdo de resultados, etapa importante do processo de
plangamento, ganhou relevancia e passou a fazer parte das discussdes travadas tanto na

academia quanto no mercado.

A audidade e a rdevancia deste tema, bem como a caréncia de estudos sobre a

mensuragéo de resultados em Comunicagdo Corporativa, em especia agueles voltados
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para a imagem corporativa foram os fatores decisvos pela escolha desta temética como
objeto de estudo de minha tese de doutorado defendida na Escola de ComunicagOes e
Artes da Universdade de Sdo Paulo, sob orientagcdo da Profa. Dra. Margarida Krohling
Kunsch.

Embora o projeto de tese edtivesse centrado no estudo dos principais métodos e
técnicas de mensuragdo e vaoracdo de imagem, o texto find indui uma discussio
sobre mensuracdo e 0 que mais tarde denomineg vaoracdo de resultados, assm como
uma pexquisa que levantase e discutisse as préticas de mensuragdo Uutilizadas pelo
mercado, tendo em vida tais caréncias observadas em estudos redizados anteriormente

sobre o tema.

Este atigo € um relato de pesquisa 0 qua reline a discussao tedrico-metodoldgica que
norteou a pesquisa de campo, bem como os principais dados por ea levantados, as

discussies e consideracOes que a partir deles pude congtruir.

1. A delimitacéo do objeto de estudo e o problema de pesquisa.

A globdizacd da economia e 0 avango tecnoldgico impuseram as organizegbes a
necessdade de se flexibilizarem. O monitoramento condtante do ambiente e a busca
pelo didogo tornaram-se imprescindiveis na obtencdo de resultados nos mais diversos

processos de gestéo organizacional.

Além diso, as va&ias mudangcas ocorridas no cenario socid, econdmico e palitico
brasleéro — como a consolidacd do regime democrédtico, a conscientizacdo do
consumidor, a busca pda preservacd do meio ambiente, a preocupacdo da opinido
publica com temas relacionados a éica na politica e nos negécios — reforcaram a

necessidade de mudanca de postura por parte das empresas.

Em face desse cerdio, reputacd e boa imagem passaram a s consderadas
importantes diferenciais diante da concorréncia e, para que uma organizacdo possa obté-
las, é preciso um trabaho de longo prazo, fundamentado na constru¢do e na manutencéo
de bons reacionamentos com seus diversos publicos, 0 que propicia a aividade de
Reacbes Publicas oportunidade de expandir-se, consolidar-se e assumir um papd
relevante como &rea estratégica no contexto da Comunicacéo Corporativa.



Embora se acredite que as Relacbes Publicas devam figurar como uma area edtratégica,
devido a sua contribuicdo na consrucdo e manutencdo de imagem e reputacdo
corporativa diante dos stakeholders de uma organizacdo, entende-se que a conquista
deste reconhecimento e a manutencdo desta funcdo dependem da demonstracdo de
resultados. Diante da necessidade constante de adaptacdo, a empresa espera que sgam
explicitados os efeitos das agdes redizadas para 0 negécio e disso depende a viabilidade
da funcéo de RelagBes Publicas nas organizagdes (Hon, 1998).

Por este motivo, a avdiacdo e a mensuragdo dos programas de Relagbes Publicas séo
topicos que ganham relevancia no debate sobre a conquista e a manutencéo de um lugar

edtratégico desta &rea na estrutura organizacional. Kunsch (2003, p.103) afirma que:

Numa perspectiva moderna, as Relagdes Publicas precisam
demonstrar sua contribui¢éo também com um valor econémico para as
organizacoes. Isto €, suas atividades que apresentar resultados e gjudar
as organizaghes a atingir seus objetivos, cumprir sua missao,
desenvolver sua visdo e cultivar seus vaores.

No entanto, mensurar resultados notoriamente qualitativos, como reputacdo corporativa
e imagem corporativa, tem se mostrado uma tarefa adua para os profissonais de
Redacles Plblicas. Some-se a iso, a obtencd de resultados de longo prazo,
caracteridica inerente a atividade, e chega-se um dos temas que mas inquieta os
profissonais e académicos da &ea na audidade a avdiacdo e a mensuracdo da
atividade de Relagbes PUblicas.

Eda redidade fomentou aguns questionamentos a respeito dos processos de avdiacdo e
mensuracdo de resultados em RelagBes Publicas que nortearam o projeto de tese, tanto
em sua pesguisa tedrica como em sua pesquisa de campo, em especid no que diz
repeito a avaiacd e mensuragdo da imagem corpordiva Ede atigo relata os
resultados obtidos na pesquisa de campo desenvolvida em apoio a0 estudo tedrico-

metodol Ggico e que possuia como propdsitos:

1. Discutir o cardter estratégico das Relagbes Publicas no contexto da Comunicacéo
Corporativa

2. ldentificar como a aea de Comunicagdo Corporativa e de Relagbes Plblicas tem
demonstrado sua contribuicdo as organizagbes da amostra para 0 adcance de seus

objetivos.



3. Conhecer 0s méodos e técnicas de mensuracéo e vaoracdo de imagem que vém
sendo empregados pelos profissonais de Comunicagdo Corporativa e de Relacdes
Publicas.

2. O quadro tedrico dereferéncia e as premissas postuladas.

O problema vidumbrado possuia duas dimensdes que nortearam a pesquisa tedrico-

bibliogréfica a partir da qua foi delineado o quadro tedrico de referéncia, base para a

discussio e andlise dos resultados obtidos pela pesguisa de campo:

1. A importancia da atividade de RelagBes Publicas e o0 papd desempenhado por essa
atividade no contexto da Comunicagéo nas organi zagoes.

2. A imagem e reputacdo corporativa como findidede de Relagbes Publices e

diferencid comptitivo.

Entretanto, para que se possa compreender os resultados da pesquisa de campo, faz-se
necessria uma breve exposicdo do quadro tedrico que serviu de arcabouco para o
projeto.

2.1. A importancia da atividade de Relagfes Publicas e o papel desempenhado por
esta atividade dentro do contexto da Comunicac&o nas or ganizacoes.

Para discutir a primeira dimensdo do problema, tomou-se como referencia tedrico o
projeto de pesquisa intitulado The Excellence Sudy® (Estudo da Exceléncia), pois ta
estudo contempla em seu escopo a discussdo sobre a importancia das Relagbes Publicas

e 0 papel desempenhado por essa atividade no contexto organizacional.

O Estudo da Excelénxia foi conduzido com o propdsito de identificar, por meio da
investigacdo sgemdtica da préatica profissona, os moddos de Reacbes Publicas
empregados pelas organizagdes, verificando o quanto o perfil organizaciond, entre
outras variavels, intevinha no desempenho dessa dividade. O projeto de pesquisa
partiu da premissa de que as RelagBes Publicas excelentes sdo aquelas praticadas com o
propésito de congtruir e manter bons relacionamentos com os publicos estratégicos de

uma organizacdo por melo da administracéo da comunicagao.

% O Estudo da Exceléncia foi levado a efeito por um grupo de académicos coordenado pelo Phd James Grunig, da
Universidade de Maryland, em associacdo com a Fundagdo de Pesquisa do Ingtitute of American Business
Communication (IABC) em organizagdes dos Estados Unidos, Canadé e Gra-Bretanha.



Para os pesquisadores, a contribuicdo das Relagbes PUblicas e, conseglientemente, seu
vaor econdmico resdem no estabelecimento e manutencéo de relagbes bem-sucedidas
com os stakeholders e 0 resultado desses esforgos seriam: a menor oposicdo destes
publicos aos objetivos organizacionais € um ambiente propicio aos negécios. Por S0,
as investigagOes foram conduzidas com o propoésito de identificar quais eram as préticas
de Relacbes Plblicas e de Comunicacdo empregadas pelo mercado, dém de verificar
como as RelagBes Publicas eram percebidas pelas organi zagles.

A pesquisa Excellence gpontou, ainda, dez principios genéricos de RelagBes Plblicas e
da Comunicacdo excelentes encontrados nos departamentos de comunicagdo das
organizagbes que participaram do estudo. Apés terem sido aplicados por pesquisadores
de diferentes paises (Vercic, Grunig e Grunig, 1996), esses principios foram
considerados genéricos. Sfo des:

1. Envolvimento de Relagdes PUblicas na administracéo estratégica.

2. Participacéo de ReacBes Plblicas na dta administracdo ou relacionamento direto
com o executivo principd.

3. Funcdo integrada de Relacbes Publicas — as organizagBes eficazes integram todas as
fungbes de RelagBes Publicas dentro de um Unico departamento. Somente em um
sstema integrado de Relagbes Publicas € possivel desenvolver novos programas de
comunicagdo para conseguir mudancas nos publicos estratégicos.

4. Reagbes Publicas como funcdo adminidrativa separada de outras fungbes —
Relacbes Plblicas é uma funcdo separada das outras fungbes administrativas como
Marketing e Recursos Humanos. Quando a funcdo de Relacbes Publicas edta
subordinada a outro departamento ndo pode movimentar recursos comunicacionals
de um publico estratégico para outro e perde sua autonomia.

5. O papd do profissond de Relagbes Publicas — a unidade de RelagBes Publicas deve
ser coordenada por um administrador e ndo agpenas por um técnico.

6. Uso do moddo de Relaches Publicas simétrico de duas méaos.

7. Uso de um sistema smétrico de comunicaggo interna.

8. Profundo conhecimento do papel do administrador de Relacbes Plblicas smétricas.
Os programas de Relagbes Publicas excelentes sdo conduzidos por profissonais que
possuem um profundo conhecimento tedrico e técnico da area.

9. Diversdade em todos os papéis desempenhados — inclusfo de homens e mulheres de

origens énicas, racias e culturais dittintas.



10. Contexto organizeciond para a excdéncia — Reagbes Publicas excdentes sfo
resultado de culturas participativas e edtruturas administrativas  organicas, que
tendem a descentralizacdo, autonomia e participacd na tomada de decisdes por

parte dos funcionarios.

A tese podulava que o principio denominado contexto organizacional para a
exceléncia, que deu origem a edfera cultura participativa, consderando-o como
demento que explica a exiténcia dos demais principios da praica da Comunicacdo
Organizaciond e das Relagdes PUblicas excelentes.

A cultura organizacional é a dimensdo que reline os vaores determinantes da identidade
corporativa e norteia a conduta e as praticas organizacionais. Portanto, para que uma
organizacéo implemente a descentrdizacdo, a autonomia e a gestéo participaiva, sua
cultura deve contemplar vaores que abarquem tais préicas e privilegiem o didogo e o
entendimento mUltuo, o que propicia terreno fétil para que a Comunicacdo sga
considerada érea estratégica.

A disseminacdo desse conjunto de vaores oferece condiches para a préica da
Comunicacdo e das Relagbes Publicas excelentes e, conseqientemente, a existéncia dos
principios de envolvimento e de participacdo desta area com a dta diregdo; da funcéo
integrada de Relagfes Publicas, de autonomia da funcdo de Relagbes Publicas, e do
papel de gestor pelo profissona responsdvel pela Comunicacgo.

Dentro dessa perspectiva, foi levantada a primera premissa do projeto: as Relagbes
Plblicas desempenham funcdo edratégica em organizacbes em que a cultura

organizaciond privilegiaa Comunicacéo.

2.2. A imagem e a reputacdo corporativa como finalidade de Relagdes Publicas e
diferencial competitivo.

A segunda dimensio do problema de pesquisa edava rdacionada a imagem e a
reputacdo corporativa como findidade de Relagbes Publicas. Na posicdo assumida na
tese, 0 objetivo € a legitimidade das agbes e do discurso organizaciona, ou sga, a
organizecdo deve possuir imagem e reputacdo diante de seus publicos, eementos
imprescindiveis a obtencdo de bons resultados mercadoldgicos. Para tanto, fazse



necessria a gestdo do relacionamento com os diferentes publicos de interesse da
organizacd em busca da compreensdo mitua essencid a um ambiente estvel, propicio
aos negoécios. Essa gestéo dar-se-a por melo da comunicagdo, eminentemente Smetrica,
na qual principios como verdade, transparéncia, didogo, responsabilidade socid, entre

outros, devem ser cultivados.

Levando-se em consderacdo esta abordagem das Relagbes Publicas partiu-se do
pressuposto de que a relevancia dada a reputacéo e a imagem corporativa é decorrente
do grau de competitividede de setor em que a organizacdo atua. A competitividade entre
os players de um mercado pode influir no papd edratégico da atividade de Relagbes
PUblicas para uma organizac@o, pois em mercados de maior competitividade, em que as
formas de diferenciacdo — como produtos, servigos, prego, distribuicdo e comunicacdo —
podem s facilmente copiadas, a imagem corporaiva figura como uma vantagem
defensvel.

Dessa forma, originorse a segunda premissa as Relagbes Plblicas desempenham
funcéo edratégica em organizacbes que atuam em mercados competitivos, em que a

reputacdo e aimagem configuram-se como diferenciais defensaves.

2.3. A relevancia da avaliacdo e da mensuracgdo em Relacfes Publicas

A revisdo hibliogréfica redlizada no campo das Redagbes Publicas deixou evidente a
preocupacdo dos académicos e profissionais desta &ea com a questéo da avdiacdo e
mensuragdo dos resultados obtidos com os programas de Reagbes Plblicas e sua

contribui¢do aos objetivos organizacionas.

Como ja foi explicitado anteriormente, dentro dos principios da Comunicacéo
Excdente, as Relaghes Plblicas devem figurar como uma &ea edtratégica, devido a sua
contribuicdo na construcdo e manutencéo de bons relacionamentos com os stakeholders
de uma organizacdo. Entretanto, fica evidente na faa de académicos e profissonais que
a conquista desse reconhecimento e a manutencd dessa funcdo dependem da
demonstragéo de resultados. Sabe-se que, diante da necessidade constante de adaptacéo,
a empresa espera que sgjam explicitados os efeitos das agdes redizadas para 0 negocio e
disso depende a viabilidade da funcéo de Relaghes Piblicas nas organizagles.



Assim, a avaiacdo e a mensuracdo dos programas de Relagbes Publicas sdo topicos que
ganham relevancia no debate sobre a conquista e a manutengdo de um lugar estratégico
na edrutura organizacional. No entanto, acreditava-se que a prética da mensuracdo em
Relagbes Plblicas edtivesse centrada nos produtos comunicacionais, dificultando a
demonstracdo de resultados da &ea para o adcance dos objetivos organizacionais e,
conseglientemente, a manutencdo de uma posicéo edtratégica, 0 que se conditui como
terceira premissado projeto.

Para que se discuta sobre avaliacd e mensuracdo de resultados ndo se pode deixar de
considerar estes processos como etapas do plangamento estratégico e sua relagdo com a
eficiéncia e ficicia organizaciond. Segundo Oliveira (2002, p. 38), a €fickia eda
voltada a0 dcance de resultados pretendidos, enquanto a eficiéncia resume-se a
execucdo de uma tarefa, de maneira adequada, com uma relagéo satisfatdria entre custos
e beneficios.

Patindo de tad concetuacdo, o trabalho estabeleceu uma distingdo entre avaiacéo,
mensuracdo e ao que denominou vaoracdo. O termo avdiacdo foi definido como a
etgpa do processo de plangamento que verifica 0 desempenho de um plano previamente
estabelecido e que se da a0 longo de seu processo de implementacdo em busca de
possiveis gustes. JA mensuragdo foi considerado como processo conduzido com o
intuito de demonstrar os resultados obtidos por um programa, ou sga, demonstrar que
0S objetivos inicidmente propostos foram acancados de fato, enquanto denominouse
como vaoracdo a contribuicdo econdmica que um determinado setor ou programa traz a

organizacao, seu retorno financeiro por meio da relacdo custo- beneficio.

Em contextos organizacionais em que a demondracdo de vaor tem norteado os
processos de gestdo, a vaoragdo apresenta-se como um desafio ndo SO aos profissonais
de Comunicacdo Organizaciond, mas também aos académicos que se dedicam a este
tema Por este motivo, a pesquisa de campo buscou também verificar como os
profissonais de Relagcbes Publicas mensuram o retorno obtido com os programas e
acoes de comunicagao.

Durante a revisdo da literatura sobre valoragdo, observourse a inexigéncia de materid

tedrico sobre o tema voltado a &ea de Comunicacdo. Apenas dois métodos do que



denominou-se valoracdo de resultados foram encontrados. O primeiro € o modeo de
variacdo compensatdria proposto por Ehling (1992), da Syracuse University, que detém-
se, por meio da aplicacdo de edruturas de andise de custo-beneficio, no estudo da
relacéo conflito-cooperacdo entre publicos e organizacdn. O segundo é apresentado por
Kim (2001), da lllinois State University, busca estabelecer relagbes causais entre os
gastos com ReacBes Publicas, o objetivo das RedacBes Plblicas (imagem) e a
contribuicdo dada a empresa por essa &ea (retorno), demonstrando dessa forma o valor

econdmico das Relagbes Publicas.

Ambos 0s moddos acima citados gpresentavam certa dificuldade de aplicacdo pelos
profissonais de Comunicacd0 por serem congruidos em bases contdbeis. Por mais
amples, condderar ndo SO a importancia e a contribuicdo dos divos intangivels para
redizacdo da edratégia de negocio como também suas peculiaridades o Baanced
Scorecard” foi considerado pelo projeto como uma dternativa metodoldgica para a
vaoragd em Comunicacdo Organizaciond. Segundo seus autores Kaplan e Norton
(2003, 2004), é preciso dinhar os ativos intangiveis a edratégia e as prioridades da
organizacdo, pois seu vaor ndo pode ser mensurado isoladamente, o que indica que a
vaoracdo pode se dar por meio dos resultados tangiveis obtidos por outras &eas que
dependem de servigos prestados pela Comunicacdo ou com as quals esta area colabora.

No entanto, os resultados da pesquisa de campo que serdo abaixo relatados indicaram
que a vaoragdo dos resultados em Comunicacdo Organizacional, embora sga de fato
uma preocupacdo entre os profissonas e uma tendéncia em gestdo, anda ndo é

redidade entre nossas organizacdes o que limitou a discussao.

3. Metodologia da pesguisa de campo

A edtratégia de pesquisa de campo foi o0 estudo de caso, pois 0 objeto de estudo — a
mensuracéo dos resultados de Comunicacdo Organizacional e de RelagcBes Publicas —
configura-se como um fendmeno contemporaneo do campo das RelagBes Publicas ainda
pouco explorado. Com a preocupacd de manter o rigor metodoldgico, 0 projeto de

pesquisa tomou o referencid tedrico e as premissas ja citados como diretrizes para a

4 0 BSC constitui um conjunto de medidas de desempenho que serve de base para uma gestdo estratégica e nasceu da
experiéncia conduzida por Robert Kaplan, mnsultor académico e David Norton, principal executivo do Instituto
Nolan Norton em conjunto com diversas empresas americanas 0 intuito de alcangar um método capaz de mensurar o
valor agregado pelos ativos intangiveis. Ele permite as empresas acompanharem seu desempenho financeiro
considerando tantos os ativos tangiveis quanto os intangiveis.



coleta e andise de dados (Bruyne et al., 1991, p. 227), condituindo-se no que Patton
(1990, p. 85) denomina pesquisa quditativa orientada, ou sga, uma pesquisa iniciada
pela exposcdo da perspectiva tedrica que determina as variavels e conceitos

importantes para o estudo.

O universo de pesquisa foi congtituido por organizagdes reconhecidas por sua atuacéo
no mercado brasileiro na busca pela excdéncia em suas préicas comunicacionais. As
empresass  foram sdecionadas  intencionamente  dentre  diversos  setores por  sua
reconhecida preocupacdo e interesse pelos méodos de mensuragéo e vaoragdo em
Comunicacdo Corporativas A edratégia de amodragem utilizada foi a amosragem
intencional com énfase em casos tipicos, ou sga, unidades de estudo que possam ser
tomadas como exemplos do que é peculiar a0 universo em estudo. Esta variacéo da
amogiragem intenciond utilizada para sdecdo de casos tem como propésito construir
um perfil quaitativo e ilusrar o fendmeno aos que ndo sio familiares a ele (Paiton,
1990, p. 173).

Por uma questdo éica, 0s nomes das organizagdes que compdem a amostra ndo seréo
divulgados. Elas sfo identificadas a partir de um perfil genéico, apresentados pelas
proprias organizacOes colaboradoras, que permitiu conduzir a descricdo e a andise dos
dados. uma multineciond auante no setor  farmacéutico;, uma  organizagdo
multinaciona atuante no setor quimico; uma organizacdo bradileira auante no setor de
engenharia civil; uma organizacdo bradleira atuante no setor de telecomunicagdes, uma
organizacdo multinaciona fabricante de equipamentos de construcdo e mineracdo; uma
organizacdo multineciond atuante no setor aimenticio e agribusiness;, uma organizacéo
naciond atuante no setor de cosméticos, uma organizacdo brasileira atuante no setor

editorid e umaempresa multinaciona do setor automobilistico.

O depatamento de Comunicacdo das organizagbes selecionadas foi escolhido como
unidade de andise dos estudos de caso uma vez que os objetivos especificos desta tese
compreendem verificar as contribuicbes que a aividade de Reagbes Plblicas tem
oferecido as organizaches para o alcance de seus objetivos, bem como conhecer os
métodos e técnicas de mensuracdo que vém sendo empregados pelos profissonas de

Relagbes Publicas e de Comunicacdo na avaliacdo de desempenho da &rea.



Além do levantamento de dados primérios por meio de entrevista nao-estruturada,
também foi utilizada a pesquisa de dados secundéios, obtidos por meio de materia
ingtitucional impresso e consulta aos Stes das organizaghes utilizado para construcéo do
perfil organizacional para melhor compreensdo dos dados coletados e sua andise, bem
como na identificacdo de elementos da cultura organizaciond consderada no contexto
tedrico-metodologico do projeto de tese como fator determinante das préticas

comunicacionais.

4. Consider agBes sobr e os resultados obtidos na pesquisa de campo

Ao confrontar o problema inicidmente levantado com os dados obtidos em campo
constatou-se que as organizagdes que participaram da amostra reconhecem a imagem e
a reputacd como elementos relevantes no contexto da Comunicacdo Corporativa,
muitas vezes percebidas como um diferencid. Entretanto nem sempre imagem
corporativa € objeto de programas especificos e, quando isso ocorre, sua gestdo néo €
apenas responsabilidade da Comunicacdo Corporativa. Congtatouse, ainda, que a
imagem corporativa por ser considerada diferencia competitivo € gerida em parte das
organizacOes pesquisadas sob o foco da Comunicacdo Mercadoldgica, ou sga, da
rdlacdo organizacdo-consumidores. Nesses casos, a dimensdo indituciond ndo €
vidumbrada, ou sga, a rdacdo entre a organizacdo e demas publicos e suas

implicagOes para 0 negdcio sio negligenciadas.

Embora tanto a imagem quanto a reputagdo Ssgam consderadas por todos os
entrevistados como diferencid e fator de competitividade, a mensuracéo e vaoracdo da
imagem e reputacdo corporativas ndo se apresentaram como  prética  organizaciond
sdemdtizada. Apenas a mensuracdo € incluida como mais um item nas pexquises de
mercado, ndo ocorrendo o cruzamento de dados entre imagem e acBes de Comunicacéo
Corporativa. Somente uma das organizagbes pesquisadas tem um  programa de
gerenciamento  de imagem corporativa coordenado pea aea de Comunicacdo

Corporativa, cuja equipe possui profissionais de Relagtes Publicas.

Pelo que se observou, imagem e reputacdo ndo sio percebidas como resultados de
Comunicacéo Corporativa, 8 menos no que se refere a avaiacdo e mensuracéo da area,
uma vez que sA0 reconhecidas como fatores de competitividade. As empresas

pesquisadas gpontaram a exposicdo na midia e o indice de recall como indicadores



utilizados para mensurar resultados da Comunicacdo. Quanto a vaorizacdo da imagem,
goenas trés das organizagbes dfirmaram  relacionar oS resultados de outros
departamentos, como aumento do nimero de vendas e f£chamento de contratos, com o
trabalho de getd da imagem e de rdacionamento com os publicos de interesse da

organizacéo desenvolvido pela Comunicagéo.

Ao retomar as premissas levantadas, verificonrse que, de fato, as Relagbes Publicas
desempenham  funcéo edratégica em empresas em que a cultura organizaciond
privilegia a Comunicagd, embora eas sgjam a minoria. Nessas organizegdes a aea de
Relagbes Publicas esté locdizada na estrutura como geréncia que compde uma Diretoria
de Comunicacdo Corporativa ou de Assuntos Corporativos. Verificou-se em outras
organizagbes um conflito entre a préaica e o discurso organizaciona. Nessas empresss,
constatou-se que, mesmo sendo declarada estratégica, a &ea de Comunicacdo

Corporativa desempenha funcéo tético-operaciond.

Observourse, ainda, que as Reacbes Publicas desempenham funcdo edtratégica ndo
somente em organizagbes que auam em mercados competitivos, mas também em
mercados em que a concorréncia ndo se da de forma tdo acirrada. A reputacdo e a
imagem configuram-se como diferenciails defensiveis em ambas as Stuaches e estéo
vinculadas &s edratégias e vaores organizacionais que propiciam as organizagtes bom
desempenho tanto em ambientes concorrencias quanto  inditucionals,  sendo

consideradas como fator de decisio de compra, tal qua exposto no primeiro capitulo.

A mensuracdo das acBes de Comunicacdo Corporativa e de Reagdes Publicas estd
centrada na avaiacdo dos produtos comunicacionais e na €ficacia do processo
comuniceciond. Em adguns casos, o0s depatamentos de Comunicacdo também
mensuram a mudanca de comportamento, ditude e opinido dos publicos estratégicos da

organizacdo, sem no entanto fazé-1o com periodicidade.

A vaoragdo, ou sga, a demonstracdo de resultados da area de Comunicacdo para o
alcance dos objetivos organizacionals e, conseqlentemente, a manutencdo de uma
posicio edratégica, Surge COMO uma preocupacdo recente dos profissonails em
decorréncia da implementacéo de processos de gestéo voltados para a demonstracdo de

resultados sem, no entanto, configurar-se como uma prética.



Parte das organizagtes pesquisadas compreende a dificuldade dos profissonais de areas
como Comunicacdo em vdorar seus resultados, mesmo aguelas que j&4 estdo
implantando  ferramentas como Balanced Scorecard. Td visio garante certa
tranquilidade a esses grupos de trabaho que estdo buscando métodos e técnicas
gpropriadas para a valoragcdo de resultados ou que pretendem fazé-lo em breve. O
desconhecimento de méodos por pate dos profissonas de Comunicacdo tem
originado, em ambito interno, grupos de estudo interdisciplinares  envolvendo
profissonais da &ea adminigraivo-financeira, aém da busca por formacdo académica
complementar que propicie ferramentas necessirias a valoragd ou mesmo a eaboragéo

de métodos proprios.

Uma tendéncia entre as organizacbes em que a area de Comunicacdo busca vaorar seus
resultados € a relagdo dos resultados obtidos por outras &eas em que h4 maior
possibilidade de quantificacdo dos dados com o trabaho redizado pela Comunicacéo.
Esta ndo €, no entanto, uma realidade vivenciada em todas as organizacBes pesquisadas.
Ha aguelas em que a area de Comunicacdo se restringe a avaiacdo dos produtos e do
processo comunicaciond como um reflexo do perfil organizaciona que ndo consdera
esta area como edtratégica e, portanto, essas organizagdes ndo sdo capazes de vidumbrar
as contribuicbes que e€la pode trazer. Cabe aos profissonais de Comunicacéo dessas
empresas romperem com ta visdo a exemplo de colegas que declararam durante a
pesquisa terem participacdo efetiva nos negocios de suas organizagbes em decorréncia
do esforgo continuo em esclarecer aos seus gestores a importancia da Comunicacdo

fundamentada em um traba ho plangado e consstente.

Verificourse, ainda, uma preocupacdo por parte dos profissonais de Comunicagéo
guanto a mensuracdo dos resultados obtidos pela érea e a sua contribuicdo ao negdécio.
Entretanto, as dificuldades que encontraram em conduzir esta etgpa do plangamento
podem ser explicadas por sua formacdo académica, carente em gestéo e negoécios. Esse
panorama agponta para uma movimentagdo no mercado de consultoria em Comunicacdo
gue vem buscando o desenvolvimento de servicos voltados a mensuracéo e vaoragéo de

resultados que possam atender as exigéncias do setor empresarid.

A lucdo para as dificuldades que vém sendo enfrentadas pelos profissonais de

Comunicacdo em relacdo a mensuracdo e a valoragdo de resultados, acredita-se estar, a



curto prazo, no estabelecimento de parcerias entre Comunicacdo e departamentos das
aress financera e contébil. Além disso, na aproximacdo entre entidades de clase e
universdades no desenvolvimento de projetos que, de um lado, propiciem o
gorimoramento da formagd dos profissonals auantes no mercado €, de outro,

viabilizem o desenvolvimento de estudos neste campo em parceria com as organizagoes.

Deve-se, ainda, pensar na discussio sobre o perfil do profissonad de Relagbes Publicas
e dos demas profissonais da &ea de Comunicacdo que se pretende formar para
auarem no campo da Comunicagdo Corporativa O desempenho de uma fungdo
edratégica por parte da Comunicacéo Corporativa e das Relagbes Publicas, como ja foi
dito, demanda ndo somente uma organizacdo que possua um perfil favorave, mas
também profissonals que possuam Visdo edratégica. I1sso demanda uma formacéo
diferenciada daguda atuamente encontrada, com maor énfase em assuntos como
edatidica e getdo adminidrativo-financera que dariam aos profissonais da &ea uma
formacdo minima necessaia a0 entendimento da linguagem do mundo de negécios.
Haverd agueles que considerardo ta proposta inadequada a natureza da &ea. No
entanto, a esses leitores lembro que a adequacdo ao novo panorama de mercado é
imprescindivel & conquista e manutencdo da admegada poscdo edratégica da
Comunicacéo nas organizacOes.
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