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Este texto tem por objetivo discorrer sobre os tipos de pesquisas que vém
sendo aplicadas pela &ea de RdacBes Publicas, bem como suas préticas mais
usuais. Consderando o atud contexto do mercado de trabaho da Comunicacéo e
de suas exigéncias e expectativas acerca dos acances da aividade de Reagdes
PUblicas, buscamos agui, de forma smples e did&tica, apresentar possibilidades de
investigacdo importantes, condderando: andise de cendrios, conhecimento de
publicos, identificacdo de percepcdes e posicionamento de organizagdes privadas,
publicas e do terceiro setor.
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Pesquisa em Relagdes Publicas:. tipos e praticas

I ntroducéo

Pesquisas de opinido e mercado vém permeando praticamente todas as
&reas de negdcios e sarvicos publicos, gpoiadas em méodos fundamentados em
principios cientificos e também fazendo uso dos conceitos e técnicas oriundas da
psicologia

No que se refere as ReacBes Publicas especificamente, sabemos que a
pexquisa estd classficada como uma das mas importantes atribuicbes da
profissfo, sendo o tema referenciado em dispostivos relativos ao exercicio
profissona como projetos de leis, decretos, resolugbes e regulamentacOes.
Também na bibliografia encontramos vé&ios autores que fazem referéncia a
pesquisa e auditoria como uma atividade de Reagbes Publicas, estando até
definida pela Resolugdo Normativa n® 43, de agosto de 2002, apresentada pelo
Consdho Federal de Relagbes Publicas — CONFERP, como uma atividade
privativada érea.

E importante destacar que ndo basta mais a0 profissond de Relagdes
Plblicas se limitar a tomar conhecimento apenas dagueles processos que dizem
respeito exclusvamente a Comunicagdo das empresas para as quais prestam seus
sarvicos. Frente as novas redidades, € preciso “entender” mais do negdcio e
conhecer as razdes de certas decisies empresarials, buscando um olhar mais gera
do todo. Em suma, é fundamenta muita informacao. E necessario, por exemplo,
que esses profissonals, como pegas integrantes dos Sstemas, conhegam certos
processos, incluindo resultados de pesquisas e estudos (de marketing, de midia, de
perfil e hdbitos de consumo, entre outros) realizados ou encomendados por outros
setores da organizacdo, sob pena de perder um olhar mais criterioso das
redidades, tdo dgnificativo no momento de tracar as diretrizes béadcas da
comunicacdo com os publicos que interagem com a empresa. Margarida Kunsch
afirma que as rdagdes publicas nas organizagdes podem e devem se vaer ndo O
das pexquisas especificas do campo profissond, como também de inUmeras

outras eventualmente realizadas por demais areas (2003, p. 282).



Segundo autores e edtudiosos da area, exitem agueles levantamentos,
pesquisas e auditorias que fazem parte dos dicerces das Relagcbes Publicas. Seus
conceitos, suas técnicas e insrumentos devem ser de dominio do profissond que
ird trabdhar nesse universo, pois ddi ele podera retirar os subsidios necessarios
para embasar seus programas e projetos, avdiar e controlar resultados, tendo
como base um terreno de conhecimento sdlido, diminuindo os riscos de erros,
assm como a perda de tempo e de dinheiro. Dentro dessa nhova perspectiva de
mercado, que requer estudos continuos e sisteméticos sobre ambientes, processos

e canais de comunicacdo, observa-se 0 emprego de diferentes metodologias de

pesquisa e investigacao.

Objetivos da pesquisa em Relagbes Publicas
O ato de “pesquisar” é uma premissa basica da area, etando presente no
rol de atividades da profissdo, pois lidamos com pessoas, buscamos aproximacéo
entre as empresas e seus publicos, trabahamos com a imagem e a reputacéo
organizeciond e também com percepcOes, interesses e expectaivas dos
envolvidos, para que possamos efetivamente abrir canais de comunicagdo e de
interacB0 com 0s mesmnos. Além disso, € preciso se familiaizar com fatores
externos que vem compondo, transformando e conduzindo O universo empresaria
e de negdcios. Kunsch enumera como objetivos da pesquisa em Reagbes
Plblicas:
(..) conhecer a opini& dos publicos; construir diagnésticos da
aea ou setor de comunicagdo organizaciona/institucional;
conhecer em profundidade a organizacdo, sua comunicacéo e
seus publicos para elaboracdo de planos, projetos e programas
especiais de comunicacdo; fazer andlise ambientd interna e
externa, verificando quais as implicagdes que possam afetar os
relacionamentos. (2003, p. 278)
Para Waddyr Gutierrez Fortes exitem agumas fungbes basicas da
pesquisa, sendo que o autor destaca dentre elas a possibilidade de verificar o
acance dos objetivos da empresa perante os publicos (2002, p. 97), considerando

definicdo a mais disseminada no universo da profissao.



Vde destacar que, de um modo gera, a pesquisa em Relagbes Publicas
também passa por trés inddncias objetivas numa organizacdo, possbilitando
averiguar:

Sua auto-imegem para determinar 0 que o publico interno “pensa e fda

ddd’ (seu ambiente, produtos e servicos) e como a empresa “enxerga a S
mese'.

Sua imagem projetada 0 que a empresa “diz dda mesma’ - suas

mensagens ingitucionais e publicitérias para os publicos.

Sua imagem publica 0 que os publicos (externos e mistos) “pensam e

falam” dos produtos e servigos oferecidos pela organizacéo.

M étodos e técnicas de investigacao

Em reacdo aos “tipos’ de edudos exidentes, todo O processo
investigativo, conforme suas caracteridticas, pode ser classficado como pesguisa
“quditativd’ ou pesquisa “quantitativa’. A diferenca entre éas fundamenta-se no
modelo de andlise proporcionada: enquanto as pesquisas quantitativas se voltam
paa a mensuracdo edatistica dos dados, as quditaivas trabdham com
interpretacles, buscando muitas vezes gprofundar certas questdes, na tentativa de,
por exemplo, “entender” cen&ios e comportamentos. Quaquer que sga a
caracteristica do estudo deve o pesquisador ter um conhecimento de técnicas e
instrumentos, cujos procedimentos operacionais sao proprios e adequados a cada
necessidade.

Quanto as “técnicas’ de busca de dados, dentre as tantas existentes
podemos destacar as seguintes. @) pesquisa documenta e bibliografica (pape,
video, audio, digita); b) andise de contelido; c) entrevistas pessoais (face-a-face,
por telefone, via Internet); d) entrevisas em profundidede (face-a-face); €)
guestion&rios de auto preenchimento (pessod, via podtd, e-mail e via Interngt); f)
observacdo (participante e ndo participante); g) grupos de discussdo; h) painés de
debates (com colaboradores, clientes, consumidores); i) conversas informas

(pessoais e grupos).



As técnicas empregadas variam de acordo a0 tipo de pesquisa ou
levantamento a ser redizado. E importante sdientar que a qudidade e o
aprofundamento das andlises de cada estudo dependem muito das escolhas do tipo
de pesquisa e das) técnica(s) empregada(s) pelo profissona responsavel pelo
estudo. Por isso, 0 pesquisador deve buscar conhecer as especificidades de cada
uma ddas, incluindo adequacles, vantagens e desvantagens desses modelos de
levantamentos. Também num mesmo estudo ou categoria de busca, pode-se lancar
mé& sSmultaneamente de técnicas diferenciadas, na intencdo de adquirir as

informagdes necessarias para um diagndstico mais amplo ou preciso.

Pesguisas que alicer cam Relacdes Publicas

Exigem diferenciadas classificagbes da pesquisa em Reagbes Publicas,
dentre aguelas encontradas na bibliografia existente da éea. Contudo, observando
0 gque 0 mercado vem exigindo dos profissonals que prestam servicos diretamente
nas organizagbes ou para elas por meio de consutoria nas assessorias de RP e
Comunicacdo, buscamos agui aoresentar as  principas moddidades de
levantamento de dados hoje empregadas. Verificase que adgumas ddas sdo
proprias dessa atividade profissond — pesquisas e auditorias pertinentes as
Relages Publicas, sendo outras adotadas a0 longo do tempo e que podem orientar
0 desenvolvimento de agbes voltadas ao trabaho de relacionamento com os

publicos de interesse.

Pesquisa de Opinido Pablica

A pequisa de opinido publica traz em sua esséncia 0 emprego de métodos
cientificos para coleta e andise de dados, buscando a mensuracéo edtatigtica de
informagBes obtidas junto aos diversos publicos de interesse das organizagcOes
publicas, privadas e do terceiro setor, entidades, organizacOes partidérias, entre
outras. Obedecendo normalmente a todas as etapas bésicas do processo cientifico,
edes edudos prevéem plangamento, estabeecimento dos objetivos, formulacdo
das hipdteses, determinacddo do universo e amostra, formatagdo e pré-teste do
indrumento  (question&io), treinamento e superviséo da equipe (entrevistadores),



trabaho de campo (entrevistas), tabulacdo, processamento e andise dos dados,
montagem do relatorio find contendo as conclusdes gerais da pesquisa. Conforme

Fortes,
Os resultados das pesquisas de opinido guizam o nivel da
informacdo recebida dos publicos de uma organizacdo, as suas
reacOes diante das medidas por ela adotadas e a hierarquia dos
desgjos e anselos das pessoas relativos a empresa ou a algum
setor especifico (2003, p. 104).

Por meio da pesquisa de opinido pode-se investigar qualquer tema, divida
ou hipdtese junto aos diferentes publicos vinculados ao cotidiano e aos negocios
das organizeghes, estando entre ees cidaddos, consumidores, funcionérios,
clientes, acionistas, comunidades, fornecedores, midia, poderes plblicos, entre
outros, ndo esquecendo de que as empresas tém grupos de publicos diferenciados,
de acordo com natureza e amplitude de seus negécios. Na Ultima década
observamos que o0 poder publico vem fazendo uso dessa ferramenta As
prefeituras, por exemplo, tém freqlentemente redizado pesquisas de opini&o junto
aos cidadaos, buscando informagdes que orientem suas agdes e projetos.

Como levantar os dados: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone evia

Internet.

Pesquisa I nstitucional
A pegquisa indituciond tem como objetivo levantar todos oS processos
adminidrativos, a peformance da empresa e verificar suas condicles internas,
visando principdmente congruir um diagnéstico descritivo das  deficiéncias e
necessdades existentes. Para Candido Teobaldo de Souza Andrade, os objetivos
desse tipo de pesquisa sfo:
(...) descrever 0 que a ingtituicdo fez e 0 que esta fazendo
(descritivo); fixar normas para 0 que a ingtituicdo deveria estar
fazendo (normativo); analisar e definir problemas setoriais
(anditico). (1994, p.52)
Para a &rea das Relagbes Publicas este tipo de estudo fornece uma visio
mais ampla da organizacéo e os subsidios necess&rios para a construgéo de seus

planos e projetos que envolvam diferentes publicos. Normamente os dados séo



fornecidos pelas chefias (diretores, gerentes, coordenadores de é&eas ou
departamentos), encarregados, liderancas, terceirizados, comunidades de interesse,
efc.

Quando utilizado um ingtrumento de coleta de dados (question&rio), esse
deve ser detalhado, adaptado ao tipo de empresa, respeitando suas caracterigticas e
peculiaridades, que atenda aos objetivos e dé conta da amplitude necessiria de
informacBes. Consderando o modelo basico proposto por Kunsch (2003), os
contedidos descritos no question&io contemplam os seguintes temas:

a) A organizacdo (identificacdo e dados gerais, missao, visdo e vaores da
empresa, recursos humanos, historia da organizagdo, infra-estrutura fisica,
beneficios para o publico interno, Stuacdo econdmica, produtos e Sservicos
oferecidos, edrutura organizaciond e adminidrativa, cultura organizaciond,
cima organizaciond, capitd intdectud e andise ambientd — macro e micro
ambiente, responsabilidade socid e balanco socid).

b) A comunicagdo (missdo e valores da &ea da comunicagdo, identificacdo
dos plblicos, dstemas de comunicacdo, estrutura setoriad da  comunicacéo,
politicas e objetivos).

c) A comunicacdo organizacional (comunicacdo interna, comunicacdo
indtituciond e comunicacdo mercadol dgica).

Contudo, conforme Fortes (1990, p.29), considerando que cada
organizacdo possui caracteridticas proprias, € impossivel estruturar um tipo Unico
de question&io que possa ser gplicado indiscriminadamente. Sendo assm, toda
pesquisa indituciond, dém de edtruturar seu préprio modelo de instrumento de
coleta, numa busca de dados mais aprofundados pode agregar outras técnicas de
pesquisa em seu escopo, adequadas a0 tipo de informacdo necess&ria para uma
completaandise.

Como levantar os dados. entrevistas pessoais, entrevistas em profundidade com
chefias e liderangas (formais e informais), observacdo participante, observacéo
né&o participante, andise do conteido dos processos e canais de comunicacéo,

grupos de discusséo.



Auditoria de Imagem / de I dentidade

Para comecar, devemos ter bem claro que uma auditoria de imagem,
embora possa parecer um processo relativamente smples, na verdade ndo €, pois
adém da necessdade de buscar as informagdes junto a publicos diferenciados, este
estudo busca levantar aspectos pouco papaves e dificels de serem mensurados,
COmo a imagem, a reputacéo e as percepcdes de diferentes publicos. Em uma das
obras de Justo Villafafie (1999), encontramos um modelo de aplicacdo prética,
onde o autor propde que a imagem corporativa e a indituciona devem ser
andisadas em quatro ingéncias 13 Imagem financeira (reputacéo financeira e
edrutura de capitd); 2% Imagem comercid (valor do produto, servico ao cliente e
vaor da marca); 33 Imagem interna (clima interno, vaorizacdo dos recursos
humanos e adequacdo culturd); 4% Imagem publica (imagem mididica e imagem
do ambiente).

Para andisar como a organizacéo € vista e percebida por seus publicos, a
opinido pudblica e a sociedade de um modo gerd, uma auditoria deve,
necessariamente, buscar informagdes tanto quantitativas quanto qudlitativas, junto
aos vaios segmentos que compdem O universo em que €a se encontra inserida
Para que isto ocorra, sera necessario um cuidadoso plangamento e a aplicacéo de
técnicas diferentes, adequadas a cada espécie de informacdo e de publico. Nesse
contexto, podemos verificar que uma auditoria de imagem passa,
obrigatoriamente, pela pesquisa de opinido, andlises de discursos e pesguisa de
climae culturaorganizaciond.

Vde dizer que, dentre os objetivos da auditoria de imagem, ressdtase a
posshilidade de detectar os pontos fortes, fraguezas e vulnerabilidades da
organizacéo, fao que a podsciona como uma ferramenta de grande importancia
para as Relagbes Publicas.

Como levantar os dados: pesquisa documenta, entrevistas pessoai's, entrevistas

em profundidade, grupos de discussdo, questionarios, painéis de debates.

Auditoria de Opini&o



A auditoria de opinido tem como publico dvo os lideres de opinido e
caracteriza-s2e como um estudo quditativo, pois tem como objetivo andisar e
compreender profundamente questbes associadas a imagem,  reputacdo,
percepges, relacionamentos e redidades da organizacdo. Tem como fungdes
conhecer e descrever as relagbes entre a empresa com certos publicos de interesse
(internos e externos), normamente aqueles consderados “multiplicadores’  das
informacOes.

As etgpas para redlizacdo deste tipo de pesguisa congtituem-se por: a)
delimitacGo do tema ou problemética a ser pesquisada; b) levantamento das
hipéteses, ¢) delimitacdo dos publicos-lideres de interesse; d) definicdo do roteiro
de questOes, €) preparacdo e qudificacdo dos entrevistadores, f) marcacdo prévia
das entrevigtas; g) trabalho de campo; h) andlise e interpretacéo dos dados obtidos.

A determinacéo do publico avo varia de acordo com o tipo e pefil da
empresa, aém da problemética ou das questBes a serem abordadas. Como
exemplo, em determinados estudos os lideres comunitérios podem fazer parte da
amostra e em outros ndo, assm como os politicos, os jorrdidas, liderancas
culturais ou sociais, entre outros. As demandas devem ser andisadas para, a partir

disso, definir quais pessoas serdo entrevistadas. Conforme Fortes,

A metodologia prevé a selegdo de um grupo de lideres das
regides geograficas de abrangéncia da organizacdo. Assim sdo
entrevistados em profundidade, com o auxilio de uma pauta
basica, as pessoas relacionadas aos poderes publicos e
religiosos, as associacOes locais e aos clubes, & imprensa em
gerd, & companhias competidoras ou ndo, aos Servicos
publicos, aos fornecedores e distribuidores, bem como outras
ingéncias e individuos identificados com as aividades da
empresa ou ao problema pesquisado. (2003, p. 111)

Vade resdtar que o entrevigador deve ter um pefil adequado
(tranquilidade, facilidade de interacdo, espirito de observacdo, e€tc.), edar
qudificado para a tarefa conhecendo profundamente o tema pesquisado e, em
aguns casos, que possua conhecimentos da &ea da Pscologia Também ndo
podemos esquecer que este entrevistador estara representando a empresa junto a

esses lideres de opini&o.



Como levantar os dados: entrevistas pessoais em profundidade,
norma mente gravadas, obedecendo aum “roteiro” flexivel de perguntas,
conduzida de maneirainforma para que o entrevistado sinta-se a vontade e confie

no entrevistador.

Auditoria Social ou Ambiental

Tendo como objetivo centrd conhecer o cenario (macro ambiente) em que
a organizagd edd insrida, nesta pesquisa sB0 examinados os fatores socials,
politicos e econdmicos presentes e que podem influenciar tanto no desempenho
comerciad quanto no relacionamento da mesma com seus publicos de interesse.
Alguns autores a classficam como “pesquisa de tendéncias sociais’. Kunsch
gponta que a auditoriasocid ou monitoramento ambienta resume-se em

(..) pesguisar, examinar e avdiar as tendéncias socioecondémicas
presentes no meio ambiente da organizacdo (...) verificando-se
guais sdo as ameagas e as oportunidades desse ambiente.
Significa também identificar as influéncias dos fatores externos
ou das variavels (politicas, econdmicas, socials, legais,
culturais, ecologicas e demogréficas) sobre a vida da
organizacdo e avaliar o nivel de suas relagcbes com o ambiente.
(2003, p. 313)

Como uma das tarefas dessa pesquisa, sdlientamos a busca continua do que
€ veiculado na midia, diretamente e também indiretamente associado a razéo de
S e aos objetivos da organizacdo, tendo como findidade entender certas
redidades e aé formatar futuros cen&ios sociais e empresariais. N& podemos
esquecer que, mais do que nunca, a sobrevivéncia das empresas dependera da
forma como as mesmas “sdo percebidas’ peo ambiente externo (empresa cidad,
transparente, enggjada, confidvel, etc) e, portanto, deverdo estar vigilantes em
relacdo as tendéncias e aos temas socials em destaque.

Como levantar os dados: pesguisa documental, andlise de contelido,

observaco participante e ndo participante e grupos de discussio.

Auditoriade Midia



A auditoria de midia basda-se no dipping de imprensa (impressa e
eletrnica), buscando mensurar ndo O 0 “quanto”, mas “como” a empresa ocupa
0S espacos nos melos de comunicagd de massa. Congste, principalmente, na
“garimpagem” de tudo que € publicado e divulgado a respeito da organizacéo,
compreendendo leitura de jornais, revidas e Internet, também podendo passar
pelo trabadho de acompanhamento e gravacdo de programas de radio e de
televiso.

De posse de todos os dados, pode ser construido um resumo descritivo
acompanhado por tabelas e graficos, prevendo-se, por exemplo, as seguintes
categorias e qudificagbes. @) formas de presenca na midia (citagbes em matérias,
artigos e matérias da organizacdo ou compartilhados); b) temética da cobertura; C)
classficacdo por veiculos, d) espagos privilegiados nos veiculos (editorias,
colunas, capas, contra capas, cadernos especias); €) tipo de enfoque (positivo,
negativo, nulo). Este estudo pode se tornar anda mas completo, pois permite
acompanhar os editais dos 6rgdos governamentais e observar 0os movimentos da
concorrénciaou de ingtituigdes lideres no setor empresaria (Fortes, 2003, p.115)

Como levantar os dados: pesquisa documenta, pesquisa bibliogréfica,

andlise de contetdo.

Pesquisa de Clima Or ganizacional
Inicidmente devemos tratar da diferenca entre “dima e “cultura’
organizeciond. Ricardo Luz (2003), que em sua obra expde um levantamento das

definigdes de alguns autores afirma que,

(..) cultura organizacional é o conjunto de crencas, valores,
costumes, rituais, sogans, mitos, tabus, tradigdes, sentimentos e
comportamentos  compartilhados  pelos  membros  da
organizacdo. (..) clima organizacional € o reflexo do estado de
animo ou do grau de satisfacdo dos funcion&ios de uma
empresa, num dado momento. (p. 12 e p. 16)

Em verdade, aém dos fatores externos (sociais, politicos, econdmicos,
imagem da empresa), das condicbes de trabaho oferecidas e das politicas

praticadas pela empresa, também a cultura organizaciond exerce grande



influéncia no clima interno. Entre cdlima e cultura h& uma rdacdo de causdidade,
(..) onde cultura é causa e clima € consequéncia (Luz, 2003, p. 20).

A pequisa de clima organizacionad tem como objetivos avdiar o ambiente
de trabaho de um modo geral, conhecer a percepcdo e o nivel de satisfacdo dos
empregados em relacdo as politicas internas, externas, as liderancas e as formas de
comunicagdo da empresa. Para Fortes (2003), os dados obtidos por meio desta
pesquisa garantem uma verdadeira diagnose do ambiente de trabaho e, a partir
deda, a empresa enfrenta os conflitos detectados corrigindo as questdes
contraproducentes (p. 101).

Conforme Luz (2003), para organizeches que trabaham efetivamente a
comunicacdo interna, este estudo deve ser aplicado anuamente ou cada dois anos
(p. 42). Para montagem do quegtionario, 0 autor enumera trinta e quatro variaveis
organizacionais, possiveis de serem abordadas no indrumento, destacando-se
entre das. o trabdho redizado peos funcion&ios, politica sdarid; beneficios;
liderancaledtilo  gerencid; comunicagdo; planos de carera,  relacionamento
interpessod; condicbes fiscas de trabdho, imagem da empresa; éica e
regponsabilidade socid;  trabdho em  equipe fatores motivacionas e
desmotivadores.

Como buscar os dados: questionarios, entrevistas pessoais, painel de debates.

Auditoria da comunicagao

As formas e os contelidos adotados por uma organizacdo a0 passar
informagdes acerca de S mesma, como também distribuir mensagens e estabel ecer
contato com seus publicos — internos e externos, determina a qudidade do sstema
e das préticas de sua comunicacdo. O autor Jorge Pedro Sousa (2006) coloca que
na perspectiva das Relagbes Plblicas a auditoria de comunicacdo pode ser
definida como:

(..) uma avaiagdo dos processos comunicativos desenvolvidos
numa e por uma organizagdo. (.) Uma auditoria de
comunicagdo envolve, em grimeiro lugar, aidéa de que 0 modo
como ainformacao é produzida, trocada e processada dentro da
organizacdo e desta para o exterior € vital ndo apenas para seu



g;():esso Ou insucesso, mas também para sua propria coesio (p.

Para Margarida Kunsch, que denomina este estudo como auditoria da
comunicacdo organizaciona, €a tem como fundamentd funcdo examinar, avdiar,
reorganizar, solucionar e melhorar 0 ssema de comunicagdo de uma empresa,
visando, neste contexto, melhorar 0 desempenho das préticas comunicacionas
vigentes. (2003, p. 302). Ainda, a autora destaca que,

Também faz parte do trabadho da auditoria da comunicacdo organizaciona
examinar as produgBes comunicacionais de uma organizacdo, seus simbolos, suas
histérias, metéforas e as falas do seu publico interno. (2003, p. 303)T

Em rdagdo a comunicacdo interna especificamente, devemos levar em
conta que os ambientes organizecionals s80 compostos por varios publicos,
formando muitas vezes subculturas, 0 que pode estabelecer demandas
infformativas diferenciadas. Dimensonar e qudificar o0 dsema de comunicacéo
interno (redes formais e informais), respeitando as especificidades de cada publico
pode determinar “sg’ e “em que medidd’ a organizacdo possui uma “politica de
comunicacdo”. Sousa (2006) indica que esses edudos devem focar,
principdmente, 0S seguintes melos  correspondéncias internas, jornais  internos
(newdetters, boletins, revistas), quadros de avisos, intranet, videos e caixas de
sugestOes.

Mas ndo é somente na ingténcia interna que aperformance comunicaciond
£ edabdece. Também com os publicos extenos e lideres de opinido, a
organizacdo deve estabdecer uma boa politica informativa Quanto aos meios
usados, a atencdo deve edtar voltada para Internet (dtes da empresa), jornais,
revigas, boletins informativos, press-releases e outros meios dirigidos a imprensa,
catdlogos, folhetos, formas de atendimento e venda, mensagens publicité&rias e
patrocinios.

Wilson da Costa Bueno destaca que os canais de relacionamento da
empresa com 0s publicos de interesse precisam ser Sstematicamente avaliados,
para que possam ser redimensionados de acordo com a emergéncia de novas
situagtes (2003, p.162).



Como levantar os dados: entrevigas, questionarios, diagnosticos e
andlises de redes de comunicagao, grupos de discussdo, observacao, conversas

informais e pesquisa documenta (papd, digita, video e &udio).

Analise da concorréncia — benchmarking

Uma Andise de Concorréncia condtitui-se num processo de pesquisa que
vem sendo muito utilizado por organizacBes preocupadas com o contexto onde
estd0 inseridas. Em decorréncia da diversdade de oferta em certas érees
profissonas e empresxrials, eda andise auxilia numa maor compreensio da
redidade do mercado. Em suma, € um processo comparativo e sistemdico, que
permite 0 confronto das “performances’ das empresas em vaias caegorias,
visando ndo apenas posicionar-se frente a concorréncia, mas também descobrir
quais os nichos que podem ser explorados como diferenciais.

Normamente, € um estudo basco, produzido na fase inicd de um
processo de benchmarking mais gprofundado (levantamento de referencias no
mercado), exigindo do pesguisador uma “garimpagem” de informagdes, junto a
fontes priméias e secundérias, referentes as organizagbes que exploram 0 mesmo
segmento de mercado. S8 eeitas “categorias’ para andise, levantados os dados
de organizacBes e indituicbes concorrentes ou de interesse e, por fim, construido
um “quadro comparativo’, que proporcione uma visudizacdo ampla e clara da
redidade. Como exemplo, gpresentamos uma Stuacdo hipotética smplificada, de
andise comparativa no mercado de cursos de idiomas de um bairro ou de uma
cidade:

Categorias Escola A EscolaB EscolaC Escola
D

Idiomas Inglés Inglés/ Inglés Inglés/ Francés

Espanhol
Salasde aula Salasde Salasde aula Salasde aula

Recursos Laboratorios aula Sala de estudos Biblioteca
Biblioteca Saladevideo Lojaelivraria

Diferenciais Aulas de apoio Aulasde Cursosespeciaisem | Aulasde apoio
apoio empresas Aulasteméticas




Divulgacao Andncios: An | Andncios: listas
jornais, uncios: telefénicas Mala-direta
listastelefonicas | jornais Equipe vendas
Patrocinio:
radio

Condderando, neste exemplo, que a pesquisa estga sendo feita para a
escola A, as informagdes do quadro permitem andlisar a concorréncia, descobrir e
comparar diferenciais e aé levantar nichos ou segmentos ndo explorados pelo
setor. Numa continuidede desse processo (benchmarking) seriam ouvidos tanto
seus clientes, quanto os das empresas concorrentes, identificando assim os
referenciais e as &eas onde gpresentam melhor desempenho, agregando entéo
outros tipos e técnicas de pesquisa

Como buscar os dados: nos sites das empresas, noticias e aniincios na
midia, contatos pessoais, telefonicos ou correio eetronico, conversasinformals,
materials promocionais (folders, folhetos, guias, manuais, balangos socias), entre
outros.

Pesguisa de Satisfacéo de Clientes

N&o bagta ter gpenas um bom produto ou servico, uma equipe qudificada e
um posicionamento definido junto ao publico avo para uma empresa garantir
sucesso no mundo dos negocios. Faz pate, e é cada vez mas importante, uma
correta dividade operaciona e a construcdo de uma imagem solida junto aos
cdientes. O negdcio ndO se resume a um “bacdo de vendes’, smplesmente. E
necessario ser pré-ativo, buscar aprovacdo e estabelecer uma comunicagdo direta
com o publico. Criar rotinas "dando voz’ ao cliente, observando suas percepcdes
e necessidades, assm como buscar sugestdes séo formas de obter sua fiddidade.

A pexquisa de stisfacdo se divide em duas caegorias. @) de avaiacéo
(sobre os produtos consumidos e servicos prestados pela empresa - também
chamada de “pds-venda’); b) de aprovacéo (sobre produtos e servicos hovos ou a
serem modificados). Esta pesquisa pode ocorrer na prépria empresa (entrevista

individua ou questiondrio, agproveitando a presenca do cliente e montagem de




grupos de debates), como também na sua residéncia ou loca de trabalho, redizada
pelo telefone ou em encontro pessod, previamente agendada.
Como levantar os dados: questionérios (colocados a disposicéo dos
clientes), entrevistas pessoais ou por telefone, entrevistas em profundidade,

painéis de debates, conversasinformais.

Conclusdes

A ddematizacdo de informacbes obtidas, tanto em  pequencs
levantamentos quanto em pesquisss mas complexas, auxilia executivos de
negécios e congrutores de politicas de relacionamento a tomarem decisdes mais
seguras e coerentes, levando em conta 0 ambiente e as redidades em que etéo
inseridos.

A pesqusa converteurse em parte integrante das Relagbes Publicas e da
Comunicacdo Empresarid, muitas vezes contribuindo para o0 entendimento e
interpretacdo do comportamento humano. N& € mais possivel basear-se apenas
em hipdteses e conjecturas. E preciso certezas ou, no minimo, agumas respostas
gue propiciem um terreno mais firme para certos investimentos de capital.

Além disso, hoje enfrentamos mudancas eminentes, tanto de habitos
quanto de opinides e poscionamentos dos pulblicos que interagem com as
organizacbes.  Funcion&rios, colaboradores, clientes, consumidores, cidadaos,
lideres de opinido, entre outros, sofrem pressies e s influenciados diariamente
pela midia, por grupos de interesse, pelo poder publico, por ingituicbes das mais
variadas categorias €, mas recentemente, pela Internet. 1sso vem determinando
uma variagdo nas redes de comunicacdo e, conseglentemente, nas leituras de
ambientes e de mundo desses publicoss. Como cabe as Relacbes Publicas
adminigrar relacionamentos, também caberd a €a a preocupacdo de buscar
informacbes de cardaer cientifico que possam embasar a construcdo de seus

diagndsticos e progndsticos que contemplem essa missao.
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