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RESUMO:

O artigo combina bibliografia do campo da administragdo e do jornalismo para analisar
a forma com que se pode mensurar a atuacdo e o retorno fornecido pelas iniciativas
jornalisticas na internet, no aspecto economico e social. Com isso, visa fornecer
algumas bases para a analise da estratégia de captacdo de recursos e de sua aplicagdo na
producdo jornalistica, sem esquecer do papel fundamental que a pratica tem para a sua
comunidade.
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O senso comum pode nos encaminhar a uma conclusdo de que o setor privado seria
composto somente pela busca somente do lucro irrestrito. As empresas realizam trocas
financeiras com seus acionistas, através da distribuicdo de dividendos, enquanto cobram

pelos pacotes de valor que entregam aos clientes (HUDSON, 1999).

No entanto, o fator lucro ndo ¢ a Unica preocupagdo dessas organizacdes. Existem
também questdes paralelas que sdo igualmente importantes e influentes nas decisdes de
gestores de grandes ou pequenas empresas. O momento da ocorréncia dos retornos, €
um desses fatores, ja que acionistas podem preferir garantir um retorno menor a curto

prazo que um maior mas no futuro.

Outra questdo ¢ relacionada aos fluxos de caixa, ja que um lucro imediato poder ser
obtido de maneira a comprometer as entradas no longo prazo. Por exemplo, uma
empresa pode vender mais artigos no curto prazo baixando o preco e reduzindo a
qualidade, mas compromete assim sua posi¢ao futura no mercado. Também nesse caso,
existe a relacdo entre as taxas de rentabilidade e custo de capital, a ser explorada mais a
frente no capitulo. Ao final de um ano, ainda, ndo € certo que um aumento nos lucros da
empresa sera repassado aos acionistas. O conselho da empresa pode decidir reter esses
excedentes como uma forma de re-investimento, semelhante ao que acontece nas

organizagdes sem fins lucrativos (OSFL) (BRAGA, 1989).
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Por ultimo, existe a atengdo constante ao risco envolvido na operagdo das empresas.
Os investidores exigem que, quanto mais incerteza existir em um negocio, maior seja o
retorno sobre o capital aplicado. Assim, o lucro pode ser apenas um referencial relativo
entre outras preocupacdes dos gestores. Ultimamente, o objetivo de uma empresa do
setor privado ¢ a maximizagdo da riqueza do acionista, ou de forma mais ampla, dos
stakeholders. Isso pode significar, de forma independente ou integrada, o pagamento de
dividendos, o aumento de valor da empresa, ou ainda uma atuacdo sem conseqiiéncias

negativas para a comunidade onde a organizagdo esté inserida (GITMAN, 2010).

Uma das principais areas analisadas pelas empresas na sua operagdo ¢ a relagdo entre
investimento, risco e retorno. Assaf Neto e Silva (2002) afirmam, inclusive, que “como
regra geral, as decisdes financeiras, incluindo aqui aquelas de capital de giro, sdo
baseadas na comparagdo entre risco e retorno”. Essa ponderacdo da, de certa forma, a
origem, ¢ a necessidade, de um setor financeiro que esteja integrado ao processo
produtivo das empresas. A fim de avaliar o quanto maximiza-se o valor ao acionista a

cada operacao realizada.

Essa fun¢do financeira tem dois objetivos principais: obter recursos nas condi¢des
mais favoraveis possiveis e alocar eficientemente esse capital nas empresas. Quanto a
captacdo, os recursos podem ser classificados em diferentes tipos: internos ou externos,
onerosos ou nio, etc.; onde cada um tem seu proprio método para o calcular o custo. E
importante observar que mesmo os lucros retidos tém custo para a empresa, uma vez

que podem frustrar as expectativas dos acionistas.

A segunda tarefa ¢ a que nos interessa neste estudo, que diz respeito a constante busca
pela otimizacdo no uso dos capitais, para que se alcance a rentabilidade desejada pela
empresa. Esse enfoque pode originar conflitos com os outros setores de uma
organiza¢do, onde o excesso de recursos, claramente, ¢ benéfico. No caso de uma
industria, por exemplo, o excesso de estoque de produtos acabados ¢ o6timo para a
equipe de vendas, que pode atender o cliente rapidamente. Mas, do ponto de vista
financeiro, representa dinheiro parado que poderia, e deveria, estar sendo aplicado na

propria cadeia produtiva ou em outros projetos (BRAGA, 1989).

Esse conflito ¢ especialmente verdadeiro em organizagdes jornalisticas, onde
frequentemente existe uma cisdo entre os produtores de contetdo e os gestores. Para os

reporteres o excesso de verba seria ideal e, na sua visdo possibilitaria uma cobertura
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melhor. Para o gestor, deve existir um comprometimento dessa cobertura em virtude de
um racionamento de recursos que possibilite uma estrutura 6tima de investimentos

dentro da empresa.

Quinn (2004) ressalta essa dicotomia ao observar o processo de convergéncia em
empresas de midia e perceber que gestores e jornalistas t€ém expectativa diferentes
quanto aos resultados da mudanca. A administra¢do a considera uma oportunidade de
reducdo de custos — um sé jornalista, com saldrio igual ou pouco maior, faz tudo - e
marketing de uma plataforma para a outra (cross-platform). A redacdo espera que as
novas possibilidades de uso do multimidia contribuam para reportagens que explorem
todos os recursos e especialidades de cada plataforma. Ainda segundo o autor, a

resolucdo desse impasse terd implicagdes profundas no jornalismo do futuro.

Nao se trata, porém, de uma perseguicao cega do lucro, que imponha condi¢des
irrestritas aos processos produtivos. A analise do administrador financeiro deve ser mais
ampla, no sentido de compreender as atividades dos outros setores e colaborar para que

esses maximizem o valor da empresa e o valor ao acionista (BRAGA, 1989).

Como vimos, Braga (1989) afirma que o lucro, isoladamente, pode até ser comparado
aos lucros dos periodos anteriores ou até de outras empresas, mas essa medicdo tem
pouco valor, ja que ndo significa necessariamente que a empresa esteja crescendo ou
melhorando. Para uma avaliacdo mais clara do desempenho de uma organizagdo ¢
preciso comparar o resultado final com o investimento necessario para obté-lo. O autor
conceitua a rentabilidade “como o grau de €xito econdmico obtido por uma empresa em

relag@o ao capital nela investido™.

E importante que se conheca a taxa de rentabilidade para que se possa confronta-la
com o custo do capital investido no negdcio. No caso dela ser menor que o custo dos
recursos retidos ou tomados de terceiros, a empresa pode até lucrar, mas estara
destruindo, lenta ou rapidamente, seu valor economico. As taxas de rentabilidade podem
observar diferentes propor¢des, como: o retorno sobre capital proprio, o retorno sobre
ativos totais, o retorno sobre ativos operacionais, etc.; cada um com sua finalidade

especifica.

Desses, 0 mais utilizado pelos gestores € o retorno sobre o investimento (ROI). A sua
defini¢do conceitual ¢ o retorno gerado comparado aos recursos aplicados. Na formula

matematica: a diferenca entre os retornos e os custos, dividido pelos custos. A maneira
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com que essa equacdo se aplica nas financas de uma empresa ¢ variavel. Para efeito
deste trabalho, seguiremos Gitman (2010) que a define como os lucros disponiveis aos

acionistas dividido pelo ativo total.

Olsen e Lingane (2003) consideram a medi¢do de ROI como uma importante medida
relativa do sucesso de uma empresa em sua industria. Fora de contexto, o valor do ROI
ndo tem significado. Primeiro porque, sem valores absolutos, um ROI de 30%, por
exemplo, ndo significa nada. Pode representar 30 centavos ou 30 milhdes, dependendo
do investimento inicial. Depois, esta relacionado com o desempenho dos competidores,
ou seja, um ROI de 30% em um mercado onde todos os concorrentes tem seus ROIs
acima de 40% ¢ considerado um indicador negativo, enquanto em outros ambientes

poderia ser positivo.

Para as autoras, a outra importdncia do ROI ¢ seu valor como métrica significativa.
Entre tantas outras medicdes, os acionistas valorizam o retorno sobre o investimento
como um forte indicativo referente a saude e o futuro da empresa em questdo. Para
maximizar o valor da organizacdo perante os acionistas, os gestores se dedicam
principalmente a maximizar o ROI, em detrimento talvez de outros fatores. Situacdo que
acaba gerando um ciclo - virtuoso ou vicioso - entre esfor¢os da geréncia e vontade dos
acionistas. Ou seja, muito do valor do ROI vém de sua padronizagdo como comparativo

entre empresas e de seu valor social de indicador so6lido e respeitavel.

A questdo passa ser, como avaliar o retorno sobre o investimento especificamente no
jornalismo on-line. Se, de maneira generalista, temos o resultado sobre o custo,
podemos assumir certas relagdes. O resultado, em uma empresa de midia, pode ser o
contetdo gerado, seja ele em texto, foto ou video. Investimentos em infra-estrutura e, no
caso da internet, design de paginas web podem ser vistos como custos fixos, ou
despesas ndo operacionais que nao variam conforme a quantidade de contetido
produzido. Os gestores comecaram a se questionar, entdo, quanto a aplicabilidade dos

modelos tradicionais no novo ambiente da internet.

De fato, os autores afirmam que esse impasse levou ao uso de uma abordagem
diferenciada para ponderar as incertezas relativas as empresas na internet. Uma
alternativa seria um modelo adaptado do Fluxo de Caixa Descontado (DCF, na sigla em
inglés) que levaria em conta, também, a receita por usuario, o numero total de clientes, a

margem de contribuicdo de cada um (quanto cada rende a empresa, descontados os
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custos), o custo médio de aquisi¢do de um novo usudrio e o giro de clientela (quantos
deixam de ser clientes a cada periodo de tempo. Dessa maneira ¢ possivel aproximar-se
de “avaliagdes ponderadas para empresas que ndo o sao” (COPELAND, KOLLER e
MURRIN, 2000).

Desses fatores, podemos nos concentrar em dois indicadores fundamentais para a
operagao de jornais on-line: o custo de aquisi¢do do cliente e a margem de contribui¢do
de cada um. Essa relagdo ¢ um topico tradicional nas escolas de negdcio norte-
americanas que, até recentemente, a viam como o objetivo principal das organizagdes.
Se o custo de captar um cliente ¢ menor que a contribui¢do que ele traz a operagdo da

empresa, gera-se um ciclo de lucro crescente ideal.

A avaliagdo de retorno do investimento tem sentido, entdo, para avaliar o qudao bem
sucedida ¢ essa captacdo de novos clientes, no sentido de responder qual a rentabilidade
da minha busca por audiéncia. Se pudermos estabelecer um custo médio para a
produgdo de conteudo, o que por si s6 ja ¢ uma grande tarefa, poderemos também
avaliar quais contetidos atraem mais leitores e, consequentemente, se 0s recursos estao

sendo bem investidos.

Miller (2008) propde que este exame seja feito através da observagdo e andlise das
métricas dos sites na internet (web analytics). Ao definir parametros para alguns
indicadores, seja relativo a metas ou a concorréncia, ¢ possivel definir se aquele

conteudo esta produzindo um retorno aceitdvel, ou nao.

Nos veiculos fisicos tradicionais, existem complica¢des para medir objetivamente a
reagdo dos consumidores ao produto. Analogamente ao principio de incerteza fisica de
Heisenberg’, a pesquisa de mercado ndo passa desapercebida pelo consumidor. Certas
normas de convivéncia social podem determinar respostas mais €ticas que as reais. Ou,
mesmo em formulérios andnimos, por exemplo, um individuo pode assinalar falsamente

que ¢ um leitor assiduo do caderno de alta-cultura, de forma a massagear seu ego.

Na internet ha multiplas possibilidades de observag¢do ndo percebida. Mesmo que ndo
se identifique o usudrio, ¢ possivel saber por onde um cliente passou, por quanto tempo

esteve 14, onde clicou e a qual foi seu caminho através do portal (MILLER, 2008).

? O fisico alemio Werner Heisenberg (1901-1976) determinou e demonstrou matematicamente que, em
nivel quantico, o proprio uso de um instrumento de medigéo altera a posi¢do do elemento estudado.
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Se determinarmos parametros como tempo médio de leitura do conteudo (por
exemplo, mil caracteres por minuto), do custo médio por do contetdo (alguns centavos
por mil caracteres), e da receita publicitidria media por pagina (também poucos centavos

por visualiza¢do), podemos construir analises valiosas com base nas métricas do portal.

Para um site que dependa da cobranca de assinaturas, pode-se saber, a partir do tempo
de permanéncia, se as matérias estdo estimulando a leitura, e portanto minimamente
interessando aos usuarios. No caso dos sustentados por publicidade, e que necessitam de
muitas visualizagdes de pagina para atingir uma receita considerdvel a cada usudrio,
pode-se identificar qual tipo de conteudo estimula a leitura de outros. Também ¢
possivel estruturar a paginacdo de modo a determinar um caminho por varias paginas
até que o leitor consuma a informagao. Nesse caso, ¢ preciso pensar, por outro lado, na
rejeicdo do usudrio ao excesso de propaganda em relagdo ao contetido (JAIN et al.,

2010; KIND, NILSSEN e SORGARD, 2009).

Para Miller (2008) ainda faltam ligagdes concretas entre ROI e web analytics, mas ¢
importante que as empresas invistam ndo s6 em producgdo de contetdo, como também
em contratagdo e treinamento de profissionais aptos a analisar a efetividade do que ¢
produzido. E preciso ver a melhoria das métricas ndo como um objetivo, mas sim um

processo continuo.

A avaliagdo das métricas do proprio portal ndo pode, no entanto, considerar a empresa
como um ente solitario em seu mercado. Como visto em Lemos (2006) e Belochio
(2009), o jornalismo, como outros, ¢ um campo onde se configuram relagdes de poder e
influéncia entre os diversos agentes ali inseridos. Assim, muito dos fatores cruciais para
a decisdo de captagdo ou alocacdo de recursos sdo determinados, em grande parte, pelo

ambiente em que o veiculo atua.

Kind, Nilssen e Sorgard (2009) afirmam, através de uma andlise tedrica e estatistica,
que a maneira com que as organizagdes de midia estruturam seus modelos de negocios
se deve muito as influéncias que a competicao exerce. Ao observar o mercado de TVs
por assinatura € oS servigos para assinantes na internet, os autores notaram um
comportamento oposto. Enquanto os canais de televisdo conseguiam cobrar cada vez
mais de seus clientes, na internet os veiculos eram for¢ados a desistir dos modelos

pagos para confiar sua receita na publicidade.
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Os autores argumentam que essa grande diferenca entre mercados similares ¢ causada
pela caracteristica ambigua da concorréncia. Por um lado, se a entendermos como um
maior nimero de competidores, as receitas vindas dos usudrios sdo mais relevantes, ja
que a capacidade total de recursos dos anunciantes se dilui entre os diversos veiculos e
migra facilmente ao que oferecer a melhor relagdo custo/retorno, ou rentabilidade. Se a
pensarmos, por outro lado, como uma menor diferenciagdo entre os concorrentes e,
portanto, uma maior substitui¢do entre os meios, a publicidade passa a ser mais

relevante pois o usudrio ¢ quem migra facilmente ao produto que tiver o menor custo.

A competicdo nas duas pontas do mercado (anunciantes e publico) ¢, entdo,
qualitativamente diferente. No caso da propaganda, os precos sdo estrategicamente
substitutos: a diminui¢do por parte de uma empresa leva a um aumento pelas outras.
Isso porque, partindo do pressuposto de que o usuario ndo gosta de publicidade, o canal
com menos contetdo tende a perder clientes e, em consequéncia, ser menos atrativo
para os anunciantes. Ja para o publico, os pregos sdo estrategicamente complementares:
a reducdo de um leva a diminui¢do dos outros. Os autores reforgam que a competi¢do
entre complementares estratégicos (ou uma guerra de pregos) ¢ geralmente mais
agressiva que em substitutos. Assim, a tendéncia € que as empresas de midia prefiram

buscar suas receitas dos anunciantes.

Porém, como visto, a definicio de um rumo depende das condigdes ambientais de
mercado. Em um contexto com muitos veiculos, mas diferenciados, a receita pode vir
diretamente dos usuarios. Mas, se ndo houver diferenciagdo, ha uma tendéncia a
consolidagdo do mercado em poucos grandes veiculos e dependéncia dos anunciantes. E
0 caso, por exemplo, dos jornais impressos, que por ndo serem passiveis de grande

segmentacdo acabaram se reunindo sob um certo oligopolio.

Na internet, temos casos distintos de captagdo de recursos. Podemos citar como
exemplo o CNN Pipeline®, servico de video oferecido no portal on-line da empresa e
que retransmitia as principais noticias do dia. Langado em 2005 sob um programa de
assinatura, um ano e meio depois foi liberado gratuitamente aos usuarios para basear-se
em propaganda. Em outro caso, temos o canal de televisdo noruegués 772 que alcangou

. . . .. 5 . . ,
grande sucesso com um servi¢o on-line muito similar, o Sumo’. O diferencial ¢ que o

* edition.cnn.com/pipeline
> webtv.tv2.no/webty
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veiculo nérdico oferece, via internet, as partidas do campeonato nacional de futebol, do

qual detém exclusividade de transmissao.

Entre os dois casos, podemos considerar que a CNN tem certo poder de diferenciacgdo,
por conta da reputacdo de sua marca, mas o usuario, ao se deparar com uma barreira de
pagamento, pode migrar facilmente para outro veiculo. Como vimos, o custo cognitivo
de encontrar substitutos para o hard news na internet ¢ baixo e torna a fidelidade a uma

marca quase irrelevante.

Ja a TV2 se diferencia de maneira mais forte de seus concorrentes, ao oferecer um
produto que ndo pode ser encontrado em outras fontes. Alguns internautas podem
argumentar que as transmissoes das partidas também estariam disponiveis em paginas

ilegais de compartilhamento, porém o esfor¢o de busca-las ¢ consideravelmente maior.

E importante, portanto, que além do foco no desenvolvimento de seus produtos, as
empresas analisem o ambiente em que estdo inseridas e as perspectivas a0 menos no
futuro préximo. Caso contrario, recursos podem ser desperdicados no langamento de
servicos sem chances de sucesso, como no caso da CNN (KIND, NILSSEN e
SORGARD, 2009). Esse aspecto ressalta a necessidade das organizacdes de midia
possuirem um eficiente planejamento financeiro, em seus dois principais aspectos:
captagdo de recursos (vindos de anunciantes ou do publico) e alocagdo (nos tipos de

conteudo que maximizam o valor para a fonte de recursos).

Podemos, dessa maneira, desenhar uma tabela que permita a andlise basica das

perspectivas de mercado dependendo das configuracdes do ambiente de operacao:
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Figura 1: Perspectivas de captagdo de recursos
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O mercado on-line pode ser inserido, em grande parte no quadrante 3, onde a alta
concorréncia e a baixa diferenciagdo causam uma disputa de pregos por anunciantes e
usudrios simultaneamente. Por isso, diz-se que o comércio de informagdo na internet ¢
uma industria fragmentada (PORTER, 1980). Dai, também, a relevancia de se estudar as
possibilidades e dificuldades enfrentadas pelos veiculos no internet, independente de

suas condigdes no impresso.

Se a receita ¢ incerta, as empresas ndo podem ter folga financeira em suas operagdes
(BRAGA, 1989). Nesse sentido, torna-se ainda mais importante entender de que
maneira os conteudos produzidos contribuem para adicionar valor ao cliente,

ponderando sua rentabilidade (resultado/custos).

Antes de analisar o ROI, segundo Miller (2008), ¢ preciso pensar em que tipo de
conteido se estd publicando e qual o proposito dele. O autor identifica quatro
classificagdes principais: varejo, B2B (comércio entre empresas), servico ao consumidor

e publicagdes.

No varejo e no B2B, o principal objetivo ¢ gerar consultas ao produto e vendas. No
servigo ao consumidor, ¢ oferecer ajuda suficiente para que outras formas mais caras de
servico ndo tenham que ser utilizadas, como o atendimento por telefone ou a visita de

um representante.

J&4 em sites orientados para publicacdo de contetido, o foco aqui, a finalidade ¢ gerar
valor suficiente para o usudrio ou para o anunciante. Assim, os parametros de
observagdo devem estar orientados para os diversos propdsitos da postagem desse
conteido na rede (MILLER, 2008). Mesmo dentro dessa divisdo, as publicagdes
jornalisticas diferem uma das outras, por, como vimos também, seu género, tema ou

grau de segmentagao.

Retomando o conceito de Porter (1980), o mercado do jornalismo on-line pode ser
considerado fragmentado por diversos motivos. Entre os citados pelo autor, podemos

considerar aplicaveis:

Baixas barreiras de entrada: novas empresas podem penetrar no mercado sem grandes

dificuldades financeiras ou regulatorias.

Auséncia de economias de escala: grandes empresas ndo levam vantagem ao produzir
contetido informativo pois o custo de producdo por unidade de noticias (poderiamos

usar uma medida por caracteres) ndo tem grandes variagdes ao ser produzido em grande
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quantidade. Deseconomias de escala em certos aspectos: a estrutura massiva de grandes

organizagdes impede a cobertura adequada dos nichos de mercado.

Imagem ou contato local: o contetido jornalistico ndo pode ser criado exclusivamente
a distancia. Uma “fdbrica” de noticias em uma grande cidade ndo consegue atrair
leitores e contedo de pequenas localidades, sem que se construa uma imagem local.
Produgdo de conteudo criativo: a criatividade normalmente ¢ sufocada em grandes
estruturas burocraticas, o que impede a economia de escala em processos com grande

envolvimento pessoal.

Necessidades de mercado diversas: talvez o principal fator, o gosto dos usuario ¢é
também fragmentado. Os consumidores ndo estdo dispostos a pagar por produtos
padronizados, mesmo que isso represente para eles um custo maior. Novidade: algumas
industrias sdo fragmentadas simplesmente por serem novas e, portanto, ndo ter

decorrido tempo suficiente para que se consolidem.

E importante notar que Porter (1980) ndo previa a aplicacdo dessas diretrizes no
mercado da internet, até entdo inexistente e imprevisivel. Suas colocacdes, porém, sdo
bastante aplicaveis e esclarecedoras sobre a natureza das relagcdes nos novos territorios

comerciais.

No entanto ndo poderiamos analisar a atuacdo e desempenho desses meios e do
jornalismo on-line em geral, puramente de um ponto de vista corporativo. Muitos dos
beneficios gerados pela atividade fiscalizadora e reveladora dos jornalistas ndo pode ser

facilmente quantificada e esta, talvez, para além de uma logica comercial de troca.

A indutstria informativa ndo estd sozinha nessa condi¢do. Fontes (2001) afirma que
diversos produtos comerciais, produzidos pelo setor privado, trazem beneficios diretos a
sociedade. “Nesse caso, o produto comercial torna-se uma tecnologia social

fundamental para facilitar a adog¢do de novas praticas sociais”, completa.

A atuagdo das empresas nesse “mercado social” é crescente e, segundo o autor, deve
romper com os paradigmas relacionados ao assistencialismo e ao liberalismo comercial.
Na visdo classica, primeiro exploram-se as liberdades do mercado, depois compensam-
se alguns dos danos causados. No novo cendrio, existe uma interface ativa entre o

desenvolvimento econdmico € do bem-estar social.

Para as organizagdes, interessa tanto operar as tecnologias sociais, e colher seus

retornos, quanto controlar fatores ambientais que as afetam. O abuso de alcool e drogas
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entre os empregados, por exemplo, ¢ um problema social, mas do qual a solugdo

interessa a empresa.

Dessa maneira - se a interagdo entre os trés setores produtivos da sociedade puder ser
definida em um diagrama de Venn® — a 4rea comum entre o setor privado e o terceiro
setor cresce a medida em que empresas assumem seu papel social e partes do mercado
passam a ser operadas pelas OSFL, criando assim uma area de organizagdes com fins de
lucro social. Em relacdo ao jornalismo, isso significa que - com o desaparecimento das
folgas financeiras que permitiam aos jornais dar lucro e fazer o bem ao mesmo temo (do
well and do good) — os produtos irdo para onde encontrarem um suporte financeiro
minimo, seja no segundo ou no terceiro setor, ou até mesmo no setor publico

(HAMILTON, 2009).

Retomando os conceitos do inicio do capitulo, quando ndo ha folga nos recursos, ¢
preciso que a administragdo financeira seja eficiente em alocar os capitais de maneira a
otimizar o resultado obtido (BRAGA, 1989). Aratjo et al. (2008) defendem, inclusive,
uma gestdo lucrativa nas OSFL: “O objetivo maior destas organizacdes deve ser
maximizar os beneficios gerados com cada real arrecadado. Logo, o lucro indica o uso
eficiente dos recursos, ou seja, indica que foi possivel repor os gastos e ainda existem

recursos para re-investimento”.

Para aplicagdes mercadolédgicas, existem formulas pré-definidas para esse calculo de
ROI. Quando tratamos de medir o resultado social, no entanto, ndo existe consenso
quanto aos métodos. Olsen e Lingane (2003) afirmam que somente se os efeitos
externos (positivos ou negativos) das agdes da organizagdo forem quantificados, essas
podem buscar maneiras de otimizar seu impacto social e resultados financeiros. A busca
por esses métodos tem dificuldades, porém, principalmente nesses campos

quantitativos.

Primeiramente porque ¢ dificil definir com precisdo a amplitude dos beneficios
gerados no mercado social. Uma OSFL pode afirmar por exemplo, que através da
publicacdo de uma matéria, um leitor se informou sobre o mercado de trabalho e com
isso conseguiu um emprego, reformou a casa e colocou seus filhos na escola. Assim, o
valor social gerado por aquele contetido seria a soma do valor de mercado de todas

essas acdes. Por outro lado, se formos pragmaticos demais, chegariamos a conclusdo de

% Os diagramas de Venn, concebidos por John Venn em 1880, utilizam representagdes graficas para
demonstrar a intersecgdo ou unido de conjuntos. Sao bastante utilizados na matematica.
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que uma organiza¢do preocupada em informar, pode ndo trazer nenhum resultado

monetario concreto.

Depois, mesmo que se estabeleca um critério de contabilidade razoavel, traduzir
monetariamente os impactos na sociedade ¢ uma tarefa complicada. Mesmo no setor
privado, como ja foi abordado aqui, os métodos para precificar bens sdo complicados.
Existe, porém, uma alternativa simpldria de que o valor é o ponto comum pelo qual o
vendedor aceita se desfazer desse bem e o comprador aceita pagar. No caso das OSFL
nem essa medi¢ao € possivel, pois muitos servigos e produtos sdo repassados de maneira

gratuita aos beneficiados.

As dificuldades de medi¢@o levaram a auséncia de padrdes para estimar o impacto
social das organizacdes. O que faz com que muitas das estimativas ndo sejam
comparaveis ou confidveis (OLSEN e LINGANE, 2003). Em sua trabalho analisando as
diferengas de indicadores entre OSFL e empresas privadas, Cunha (2008) descreve
alguns métodos possiveis para essa estimativa. Alguns autores defendem que a analise
deva ser puramente econdmica, outros argumentam por uma visdo mais completa e
textual, que julgue o mérito, o valor e a validade das agdes desenvolvidas pelas
organizagdes. Entre os métodos matematicos, dois tem destaque. Um ¢ o
Multidimensional Integrated Model of Non Profit Organizational Effectivness
(MINMOE), que aborda a eficacia em dois niveis distintos, o gerencial e o do programa

(produtos e projetos desenvolvidos).

O outro, mais popular, ¢ o do SROI. A sigla significa Social Return On Investment, e
nada mais ¢ que uma adaptacdo do modelo de ROI para calcular o valor econdmico
gerado a sociedade pela OSFL. O método tem duas macro etapas distintas, primeiro ¢
preciso atribuir um valor monetario as acdes da empresa. Esse valor pode ser, mas ndo
somente, a reducdo de custos para o governo ou o aumento de receita para o Estado. O
segundo passo € utilizar esses nimeros para calcular os valores: econdmico, social e da
entidade. Nao ¢ o objetivo deste trabalho discorrer sobre as formulas para o calculo de

cada um, mas podemos observar, na tabela, o que eles representam:
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Figura 2: Valores no SROL Fonte: Araujo et. al (2008)

Como no caso do ROI, a medicdo do retorno social de investimento nao tem valor
isoladamente. E preciso que ela seja padronizada ao ponto de representar um indicador
relevante no mercado social. Um dos obstaculos a essa condi¢do ¢ o fato de que muito
do processo estd ligado a decisdes subjetivas do gestor. Assim ¢ possivel que,
voluntariamente ou ndo, existam distor¢des nos resultados. (ARAUJO et al, 2008;

OLSEN e LINGANE, 2003).

Outro desenvolvimento importante ¢ o reconhecimento social da metodologia SROI
como fator de decisdo para investimentos, a exemplo do que acontece com o ROI
tradicional. Aratjo et al. (2008) afirmam que, em um ambiente de escassez de recursos,
algum critério tera que ser adotado para definir onde serdo alocados os recursos.
Enquanto Olsen e Lingane (2003) convocam os detentores de capital a exigir avaliagdes
do tipo antes de investir em empresas ou OSFL, e afirmam que essa ¢ a Unica maneira

de estimular a aplicagdo de medigdes responsaveis nessas organizacoes.

O uso de avaliagdes como o método SROI, ou outros, sdo uma poderosa ferramenta
para o jornalismo no momento de transi¢cdo entre os modelos fisico e on-line, entre a
logica pura de mercado e o apoio do setor com fins de lucro social. Para os veiculos
comerciais que desejem atuar em parceria sua comunidade atendida, serve para revelar

se a operagdo efetivamente constroi valor socioecondmico ou se ¢ predatoria.

J& aqueles que buscam uma mudanga para o terceiro setor, serve como uma orientacao
de qual o beneficio real gerado para a comunidade. Com essas informagdes, pode-se
definir a estratégia e o propdsito de atuagdo, como visto anteriormente. Olsen e Lingane
(2003) dao o exemplo de uma empresa de reciclagem de poliuretano que focava seus

esfor¢os e recursos na preservagdo ambiental. Com a aplicacdo de métodos de medigao,
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a companhia descobriu que gerava mais valor social através de seu modelo de
contratacdes, que admitia e treinava trabalhadores locais sem qualificacdo ou
experiéncia. Da mesma maneira, um organizagao jornalistica pode ir além do objetivo

basico de informar, para descobrir em qual 4rea pode ser mais Util a sua comunidade.

Também ¢ importante conhecer essas informagdes para orientar o processo de
organizagdes que querem buscar os beneficios como: deducdo de imposto de renda,
subvengdes, doacdes, entre outros. Possiveis através do registro junto ao governo como:
entidade de utilidade publica federal, Entidade Beneficente de Assisténcia Social
(CEAS), Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) ou Organizagdo
Social (OS) (CUNHA, 2008).

E preciso recordar, ainda - como foi analisado por McGann (2010) — que ndo existem
mais sobras de recursos em nenhum setor da economia. O financiamento das grandes
fundacdes ¢ limitado e ndo visa o longo prazo. Por isso, as OSFL terdo, agora ou no
médio prazo, que disputar recursos entre si € o uso de métricas precisas de desempenho

sera um diferencial basico, ou até um minimo necessario.
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