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RESUMO

As tecnologias digitais fazem parte do dia a dia de trabalho da comunicacdo empresarial.
Em RelacBes Pablicas, a forma de planejar e efetivar uma politica de comunicacdo se
alterou, principalmente nos ultimos dez anos, com o avanc¢o significativo da internet.
Atualmente 97% das empresas do Brasil e quase 80 milhdes de brasileiros ja tém internet.
Neste sentido, este paper se propde, através de pesquisa bibliografica a discutir como a
mensuracao na internet pode melhorar o trabalho de RelagGes Publicas, e aponta algumas
destas ferramentas e como elas podem auxiliar no processo de comunicagéo digital.

PALAVRAS-CHAVE: Relactes Pablicas; Internet; Mensuracao.

A INTERNET

A internet, utilizada inicialmente para troca de informacdes militares e de
inteligéncia, foi aberta comercialmente no Brasil na década de 1990, principalmente com a
popularizacdo dos computadores pessoais e chegou ao uso pessoal em 1995.

Vista como uma midia, a internet € um meio de comunicacdo para a qual convergem
diversas midias. Texto, foto, audio, video sdo utilizados todos juntos e ao mesmo tempo.
N&o ha limites para criatividade do que é possivel fazer na rede. Pensando nesse conjunto
de midias, trabalhadas de forma convergente e dentro de objetivos comuns, encontra-se ai
uma oportunidade de ampliar o planejamento e a execugdo da comunicagédo organizacional,

que, por sua vez, da origem a novos formatos e otimizacdo de resultados.

! Trabalho apresentado no GP RP e Comunicagdo Organizacional do X111 Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 professor Assistente da UNIPAMPA — Campus de S&o Borja, RS; doutorando em Comunicagéo pela PUC-RS, e-mail:
valmor@unipampa.edu.br.

% pos-graduado em MBA - Gestdo Empresarial e Docéncia do Ensino Superior do Centro ambas pelo Universitario Centro
Universitario Leonardo da Vinci — UNIASSELVI; graduado em Comunicagdo Social com habilitacdo em RelagGes
Publicas, pelas Faculdades Integradas Facvest — FACVEST, e-mail: rtf_arcanjo@yahoo.com.br.

4 Profissional de Comunicago, com atuac&o no mercado corporativo hé 10 anos. Graduado em Comunicacéo Social com
habilitacdo em RelagBes Publicas e pés-graduado em Marketing de Varejo e Servigos, ambas pela Universidade do Vale

do Itajai — UNIVALLI, e-mail: greyke@uol.com.br.


mailto:valmor@unipampa.edu.br
mailto:rtf_arcanjo@yahoo.com.br.
mailto:greyke@uol.com.br

?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

E um meio que esta disponivel, a qualquer momento e em qualquer lugar, através de
tablets e smartphones, ndo mais exclusivamente em um ponto fixo onde o computador esta
instalado. Serve para informar e comunicar. Tudo 0 que neste meio é inserido se propaga de
maneira instantanea, agil e rapida. Toda informacéo, uma vez colocada em rede, € quase
impossivel de ser eliminada, o que nos leva a entender que a responsabilidade e a atencao
daqueles que lidam de forma profissional com essa ferramenta devem ser multiplicadas.

Seus pilares sdo interatividade, mensuracdo, conteudo, facilidade, agilidade,
socializacdo e comunicacdo (Morais, 2009). Terra (2011a, p.19) aponta sete caracteristicas
para a comunicacao digital:

Presenca ubiqua’, estabelecimento de conversagdes como meio de troca
social, uso de formas expressivas imagéticas®, configuragdo de processos
de producdo cada vez mais integradores, simetria das comunicagdes,
conversagOes participativas e integracdo midiatico-informativa.

Conforme Pinho (2003, p.14), a internet “vem-se tornando paulatinamente uma
nova e importante fonte de informacao” que fica disponivel 24 horas para inser¢do e
consulta de informagBes determinadas como relevantes por seus usuarios. E um local onde
tudo pode ser colocado e (re)produzido, independente de sua relevancia. A sua propagacao
ou visualizacdo vai depender de quem se identifica com a informacdo e em qual midia esta
inserida. Assim, a internet € um meio no qual se propagam diversas midias que aglutinam
0S outros meios ja existentes e que precisam conversar entre si.

Nesta visao, considera-se midia toda e qualquer ferramenta criada para interagir com
0 usuério da rede, como sites, blogs, e-mail, féruns, vlogs, redes sociais e qualquer outra
que possa surgir.

Quem determina a sua utilizacdo é o internauta, por mais que se tente ndo ha como
um pais/nacao controlar totalmente seu uso. No entanto 0s usuérios estdo estabelecidos em
um determinado pais e suas acGes podem ser rastreadas através do IP, sujeito a
determinadas leis por estarem agindo dentro de um territdrio especifico.

A internet é global. Para poder agir livremente, ela utiliza-se, muitas vezes, de
servidores de outras nagOes para completarem os atos que, naquela determinada regido, séo

considerados ilegais.

% Est4 em muitos lugares ao mesmo tempo.

® Varias formas de recursos visuais.
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O Brasil encerrou 2012 com mais de 94 milhdes de internautas, conforme dados
divulgados pelo IBOPE Media. Apesar deste nimero expressivo, que aumenta a cada dia,

ele representa 49% da populagdo brasileira’.

A vida normal se mistura com a virtual de uma forma que os jovens ndo
sabem mais separar. As proximas geracoes [...] estdo crescendo nesse
mundo. [...] as novas geragdes vao crescer vendo a web como algo normal
rotineiro e que ndo vao viver sem (MORAIS, 2009, p. 14).

Estes internautas ndo necessitam propriamente ter a internet instalada em sua
residéncia para sua utilizacdo, eles podem acessa-la do trabalho, das bibliotecas ou de lan-
house, todavia ainda ha muita desigualdade social na acessibilidade. E tanto que o Senador
Rodrigo Rollemberg, do Distrito Federal, prop6s, em 2011, que 0 acesso a internet fosse
consagrado no artigo 6° da Constituicdo Federal®, através de proposta de emenda

constitucional, devido a necessidade e importancia atualmente do uso da rede.

OS PUBLICOS NA INTERNET

E raro ndo encontrar nenhuma referéncia sobre qualquer assunto na internet, pois a
vivéncia do mundo real foi transportada para o virtual. As pessoas trouxeram suas relagdes
e experiéncias para a rede e interagem por ela. Na verdade ndo ha dois mundos, é um s0,
um esté inserido no outro.

A transformacdo da Web 1.0 — que era estatica e onde a informacdo era
disponibilizada para consulta — para a Web 2.0 — onde 0s usuarios passaram a interagir com
essas informacdes e assim extrair 0 maximo do conteudo, mostrou que o poder da internet
estd com o publico, uma vez que o internauta deixa de ser um simples receptor e passa a ser
um agente desta informacdo. Diante disso, pode-se visualizar oportunidades para o0s
profissionais de Rela¢Ges Publicas interagirem com o0s seus publicos de interesse,
concretizando-se entdo, como formas de resultados, uma comunicacgdo que se iguala a uma

via de méo dupla.

7 Segundo dados divulgados pelo Censo Demogréfico 2010, do IBGE: a populagéo brasileira é formada por 190.732.694
pessoas.

8 O Artigo 6° da Constituicio Federal trata dos direitos sociais de todo cidaddo brasileiro. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/getPDF.asp?t=87206&tp=1>. Acesso em: 30 abr. 2012.
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Os publicos-alvo da publicidade e os de interesse estratégico de Relaces Publicas
passaram a ter uma voz cada vez mais ativa e passaram também a ser formadores de
opinido, dentro dos relacionamentos estabelecidos em rede. Da mesma forma acontece o
processo inverso. Os diversos publicos podem utilizar-se dos canais disponibilizados pela
internet para, do mesmo modo, influenciar, formar opinido, pressionar e interagir com as
inimeras organizacdes.

Terra (2011a, p. 67) caracteriza este publico como “usuario-midia”:

Estamos na era da midiatizacdo dos individuos, da possibilidade de
usarmos midias digitais como instrumentos de divulgacdo, exposi¢do e
expressfes pessoais; dai o termo usuario-midia. Cada um de nés pode ser
0 canal dessa midia: um produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, remixador ou apenas um difusor dos proprios contedos.

Estes conteldos sdo gerados com bases nos relacionamentos e experiéncias de
pessoas com pessoas e de pessoas com produtos/servicos. A propagacdo deste conteddo
leva em consideracdo sua criatividade, veracidade, grau de importancia do assunto dado
pelos usuarios e o capital social deste interlocutor.

Na internet, as conexdes ocorrem conforme as interagdes, relacionamentos e lagos
sociais dos envolvidos, denominados atores sociais, que se reinem em torno de um
determinado assunto. O capital social é calculado com base nas interagdes existentes entre

os diversos atores sociais.

[...] as interagOes que vdo acontecer entre os diversos atores nesses
sistemas é que vao construir o substrato sobre o qual formar-se-&o os lagos
sociais, que constituem as conexdes da rede. Esses lacos podem constituir-
se como fortes e fracos, a partir da qualidade das interacGes estabelecidas
entre os atores. Essas trocas sdo constituidas de elementos fundamentais,
gue denominamos capital social. Esse capital é construido e negociado
entre os atores e permite o aprofundamento de lacos e a sedimentacdo dos
grupos, (RECUERO, 2009, p. 55).

Conforme um determinado usuario € requisitado a falar sobre um assunto, ele vai
tornando-se referéncia e aumenta o seu capital social, porém conforme Recuero (2009, p.
53) “o capital social pode ser percebido de formas diferentes nas diferentes ferramentas |[...]
na internet a partir das formas de interagao nos diferentes sistemas”.

Atualmente é dada muito mais importancia no que é dito por consumidores de um
produto ou servigo com base nas relacfes pré-estabelecidas entre eles, através dos diversos

meios, principalmente os digitais, antes de se tomar a decisdo de comprar/contratar, do que



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

nas informacgdes divulgadas oficialmente pela empresa. Isto requer um novo olhar

estratégico de Relacdes Publicas em relacdo a este cenario.

RELACOES PUBLICAS DIGITAIS

A terminologia Relagcdes Publicas Digitais apareceu pela primeira vez na
bibliografia da area, no Brasil, na dissertacdo de mestrado de Carolina F. Terra (2006, p.
66), quando descreve o “nascimento da comunicacio organizacional digital e das relagdes
publicas digitais, ambas decorrentes do fenbmeno da digitalizacdo e da evolucdo da
sociedade.” Apesar da mencdo num capitulo do trabalho, a autora a denomina de

Comunicagdo Organizacional ou Corporativa Digital:

Seguindo a evolugdo da comunicagdo de massa, passando dos meios
impressos aos eletrébnicos e, mais recentemente, aos digitais, a
comunicagdo corporativa incorpora uma vasta lista de ferramentas, que
vao desde a intranet, a TV via satélite, agora a TV Digital, os blogs, chats,
podcasts, entre outros. A soma desse ferramental digital, que informa,
treina, motiva publicos, ligados a organizacdo é o que se denomina
Comunicacdo Organizacional ou Corporativa Digital, (TERRA, 2006,
p.67).

Em 2010, o termo apareceu no titulo do E-book®, Relaces Publicas Digitais: O
pensamento nacional sobre o processo de relagdes publicas interfaceado pelas tecnologias
digitais, organizado por Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal. Esta publicagdo é uma
coletanea de artigos sobre a era digital, blogs, as midias sociais e 0s novos desafios da
comunicacdo, Relacdes Publicas na ciberdemocracia, a comunicacdo dialogica da era 2.0
como oportunidade para as Relagdes Publicas, RelagBes Publicas e a (r)evolugdo mundial,
estratégias em portais organizacionais, no contexto da comunicacdo movel digital e as
Relagdes Publicas 2.0: novo campo de atuacdo para a area. Apesar do titulo referir-se as
Relacgdes Pablicas Digitais, ndo ha na producdo uma construcao conceitual da terminologia.

Ha um desdobramento da terminologia Relagdes Publicas Digitais no artigo da
professora Carolina F. Terra Relagdes Publicas na era dos megafones digitais (2011b, p.
263), ressaltando que “ainda de forma embrionaria, esta area tende a ganhar notoriedade e

atencdo da comunidade cientifica de Relagdes Publicas.” Assim, ha uma necessidade de

® Chamusca, Marcello. Carvalhal, Mércia (orgs). Relacdes Publicas Digitais: O pensamento nacional sobre o processo de
relagbes  plblicas  interfaceado  pelas  tecnologias  digitais. Disponivel ~ em:  <http://www.rp-
bahia.com.br/biblioteca/rpdigitais.htm>. Acesso em: 03 nov. 2011.
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determinadas areas serem descobertas, reconhecidas e estudadas. Nas novas tecnologias
digitais € importante que as terminologias nos remetam ao campo especifico das Relagdes
Publicas.

A decisdo de uma empresa'” estar inserida na internet ja foi tomada pelo pablico.
Querendo ou ndo, ela ja é debatida, comentada ou referenciada na rede, seja de forma
positiva ou negativa. Cabe a empresa determinar qual postura adotard, e é neste ponto que
devem estar inseridas as Relacdes Publicas.

Para Pinho (2003, p. 37): “seja na internet ou na midia tradicional, o profissional de
RelacBes-Publicas deve garantir que a organizacdo fale em uma s voz, uma Unica
mensagem”. A mensagem em rede deve seguir a mesma politica de comunicacdo de fora
dela, uma deve estar integrada a outra. Principalmente apds a mudanca para a Web 2.0,
onde ha cada vez mais uma participacéo ativa do publico. Conforme afirma Terra (2011a, p.
28) “[...] € preciso preocupar-Se com a imagem organizacional na rede, visto que a web ndo
s6 ampliou a repercussao dos problemas com a reputacdo de uma empresa, mas também

diversificou os riscos”.

A MENSURACAO NA INTERNET

O grande desafio que se apresenta no cenario atual no mundo do trabalho € mostrar
que comunicacdo ndo € um gasto, mas investimento para ampliar ou manter a estrutura
comunicacional nas organizagfes. Yanaze (2010, p. 137) ressalta cinco quesitos da
importancia da mensuracdo: 1. Para provar a maturidade da funcéo e o profissionalismo dos
atores; 2. Para justificar o orcamento; 3. Para ver reconhecido e valorizado o trabalho
realizado; 4. Para otimizar a estratégia e suas a¢Ges de comunicacdo e, 5. Para apoiar a
tomada de deciséo e avalia¢do de riscos. Mesmo assim, o0 autor diz que a mensuracao dos
resultados ainda esta engatinhando.

A mensuracgdo tem sido um dos maiores desafios para a area de Rela¢Ges Publicas
e que se estende, apesar de haver mais ferramentas disponiveis, ao cenario digital, chamado

de mensuracdo da comunicacdo. Em 2011, a web representava 11% do investimento

1 0 mesmo vale para organizacéo, instituigdo e ou pessoa plblica.
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publicitario no Brasil'!

. As 100 maiores empresas do pais investiram 13,4% de suas verbas
publicitarias no meio digital (esses percentuais numericos ainda nao contabilizam as redes
sociais).

Yanaze (2010, p. 139) afirma que a pratica de avaliar e mensurar os resultados em

comunicacéo é ainda um desafio para os profissionais no pais:

A falta de intimidade do comunicador com a linguagem financeira, gera
uma falta de comprometimento com o retorno econémico das acdes [...].
N&o se trata de uma apologia aos nimeros. Tdo somente, de procurar
tangibilizar melhor os resultados auferidos, traduzindo aquilo que for
possivel por meio da utilizacdo de pardmetros quantitativos, métricas,
valores, padrdes de tempo e espago, etc.

Diante desta perspectiva, 0 autor esclarece que ha uma diferenca entre 0 processo
de avaliacdo e de mensuragdo. Para Yanaze ainda (2010, p.140) , esta ultima é apenas uma

etapa do processo de avaliacéo:

Mensuragdo é usar o sistema de informagdo (por meio de diversos tipos de
pesquisa) para levantar dos quantitativos ( geralmente relacionados a
metas) que sejam Uteis para a avaliacdo, processo mais subjetivo e
abrangente, que considera outros fatores (além dos nimeros) para chegar a
conclusdes que levem a tomada de decisdes.

Esta dindmica de mensuracao tem regido o trabalho da comunicacdo empresarial, e
os diretores tém incluido cada vez mais os resultados como um atributo essencial em
qualquer relatério de avaliacdo, quantitativo e qualitativamente. Isto se torna mais
estratégico e menos tatico, no sentido de pensar o que e o porqué de acles e planos de
comunicacdo em todos 0s niveis (internos e externos) e para todos os publicos de interesse.
Yanaze (2010) fala da plataforma MaxPR, complexo sistema integrado de ferramentas de
gestdo do relacionamento junto a boa parte dos publicos estratégicos das organizagdes
brasileiras, porém o autor faz a ressalva que o sistema possibilita apenas uma avaliacdo
através de relatérios, planilhas, graficos e demais instrumentos, mas ndo 0s conecta.

Para Crepaldi (2011), o valor agregado que a comunicagao traz se completa com a
administracdo de todo o processo no esforco de contribuir efetivamente com o cumprimento
das diretrizes da empresa. Em uma visdo mais ampla, sdo trés os processos nos quais a

comunicacgéo pode ter uma participacdo importante: na melhoria da margem de contribuigéo

' Fonte: Ad News. Internet supera jornal e se torna 2° midia no Brasil em 2012. Disponivel em:

<http://adnews.uol.com.br/pt/internet/internet-supera-jornal-e-se-torna-2-midia-no-brasil-em-2012.html>. Acesso em: 24
abr. 2012.
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(maximizagéo dos lucros e minimizagdo dos custos), na otimizagdo dos custos fixos e no
melhor aproveitamento dos ativos operacionais.

Para Pavlik (2008), uma pratica que se torna indispensavel o profissional de
RelacBes Publicas com as midias digitais ¢ a afericdo da opinido dos publicos, por
monitoracdo do que estdo falando sobre a empresa ou até por pesquisas de opinido on-line,
praticas que tornam mais rapido e eficiente o diagndstico de necessidades e interesses.

As ferramentas de mensuracdo on-line estdo longe de ser definitivas. Ndo se tem a
pretensdo de apresentar aqui todas as ferramentas disponiveis, pois surgem muitas a cada
més. Yanaze (2010, p.324) defende que o0 investimento das empresas deve ser nos
profissionais de comunicagdo para entenderem melhor este cenério. O autor acrescenta que
de forma geral todas essas ferramentas tém duas func¢des: reduzir o nivel de erro da analise
e aumentar o alcance (detalhe) da anélise.

N&o basta s6 se preocupar com os cliques, isto ndo é suficiente para mensurar a
internet. Muitas vezes um gestor da comunicacao recebe dados de acesso e ndo sabe se séo
bons ou ruins e nem o que fazer com eles. Neste sentido, Yanaze (2010, p.327) aponta que

as acOes devem ser seguidas:

Formatar um banco de dados de cases da categoria para se criarem
parametros e critérios que ajudem no estabelecimento de metas para as
iniciativas on-line e [...] Criar um banco de dados dos proprios cases on-
line ja realizados pela empresa. Ter uma série histérica de resultados é
uma boa maneira de tomar o processo de definicdo de metas menos
empirico.

Yanaze traz um exemplo de uma empresa que anuncia na web, mas ndo sabe qual
0 objetivo de comunicacdo quer atingir, e isto ainda € muito comum, mas sabe que quer
alcangar determinada meta no indicador existente, o que ndo faz o menor sentido. Se o
negocio da empresa € on-line (site de vendas, por exemplo), fica muito facil de medir qual
foi o retorno da campanha de comunicagdo on-line porque se pode rastrear o caminho
percorrido pelo internauta até o0 momento da venda.

Yanaze (2010, p. 345) fala da Hitwise Brasil, criada em 2009, ferramenta que
disponibiliza as palavras mais buscadas e quais foram usadas pelos usuarios para chegarem
aos sites da marca estudada e aos sites dos concorrentes. “Calcula ainda, o market share de
visitas de um site em relacdo ao concorrente e ao mercado, bem como o tempo médio de

uma visita a um determinado site ou categoria de sites ”.
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A forma de mensurar pode ser a medida mais simples, como acionar o alerta do
Google sobre assuntos que levem o nome da organizagdo ou as estratégias mais avancgadas
possiveis para monitorar as midias.

Lattimore (2012, p.161) afirma que em Relagdes Publicas se torna essencial

mensurar oS retornos:

Muitos programas de relacdes publicas foram eliminados ou cortados
porque ndo se conseguiu atribuir valor a eles. As duras realidades da
existéncia corporativa tornam necessario que os profissionais de Rela¢bes
Publicas demonstrem o valor do que fazem. Principalmente em situacoes
dificeis, todos os aspectos da atividade organizacional sdo medidos pelo
beneficio relativo que proporcionam a empresa.

Monitorar 0 que dizem sobre sua marca se tornou uma arma de sobrevivéncia. Um
exemplo disto foi O Boticario, que contratou uma agéncia para mapear 0s comentarios da
rede. Segundo este levantamento, um comentario feito por meios convencionais (carta,
telefone, jornais, no PROCON ou até com os amigos) atinge em média 30 pessoas. Essa
mesma observacdo, na internet, chega a 120 usuarios. Se a manifestacdo for negativa, o
impacto € ainda maior: pode reverberar para até 250 internautas. A FIAT é outro exemplo
citado que separou 0s blogueiros entre lovers, os que sdo apaixonados pela marca, e haters,
aqueles que a odeiam. A Coca-Cola, por sua vez, uma das vitimas preferidas da fdria
virtual, gracas, obviamente, a sua brutal penetracdo de mercado, também acompanha as
comunidades que tém o refrigerante como foco.

Lattimore (2012) cita como exemplo a Agéncia Mundial de Relacbes Publicas
Edelman, que desenvolveu sua prépria ferramenta Edelman Media Analysis and Planning,
que diz ndo apenas onde a matéria apareceu, mas mostra também exatamente quem a leu.
Além de ser uma estratégia integrante do processo comunicacional cada vez mais
necessaria na internet, ha softwares eficazes que detalham os resultados quantitativos e
qualitativos para avaliar o retorno no sentido das estratégias cumprirem os objetivos ou
ajustes durante o processo. Ou seja, neste cenario multimidia, um dos fatores que esta tendo
uma atencdo cada vez maior € a mensuracdo de ferramentas, acfes e técnicas, de forma que

elas a fazem ter um diferencial em relagéo a outras tradicionalmente instituidas.

2 SEGALLA, Amauri. RIBEIRO, Aline. BARIFOUSE, Rafael. 2012. O poder do consumidor no mundo digital.
Disponivel em: <http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/comunicacaovirtual/0322.pdf>. Acesso em: 06 fev. 2012.
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Por exemplo, 0 CRM (gerenciamento de relacionamento com o cliente) digital
pode ser utilizado, além de direcionado para acBes promocionais, também na
individualizagdo e personalizacio®® de produtos e servicos digitais.

Yanaze (2010, p.136) traz um exemplo interessante sobre dados off-line e on-line e
0 cruzamento destes dados para uma mensuracdo on-line: o caso é de uma industria

automobilistica:

Off-line: emplacamentos da marca por més, visitantes por dia nas
concessionarias, simulagdes de financiamento, test-drive, modelos
vendidos por semana, carros que VAo para a revisdo por semana, visitantes
de um feirdo de fabrica, vendas de acessorios, GRP de midia tradicional e
tracking de imagem de marca. On-line: acessos ao site, tempo médio gasto
no site, nimero de acessos ao “monte seu carro on-line”, nimero de
simulacbes de financiamento on-line, conversacdo de campanhas para o
site, Views de videos no Youtube, citacbes em redes sociais, test-drives on-
line.

Estes dados permitem ao profissional da comunicacao fazer cruzamentos de dados
como: o aumento do numero de emplacamentos tem relacdo com o aumento de visitas ao
monte seu carro on-line? Quem faz test-drive on-line deixa de fazer test-drive no momento
da compra na concessionaria? De duas pessoas que comparecem ao feirdo, quantas ficaram
sabendo dele pela internet? O grande desafio nesta questdo da mensuracdo da internet é
justamente ir além do que a maioria das agéncias especializadas oferecem, que sao
indicadores de resultados on-line que ndo conseguem estabelecer esta relacdo com o
negdcio da empresa, isto é pensar e ser estratégico. Esta ai o desafio para o ensino da area:
preparar os futuros Rela¢Bes Publicas na perspectiva desta visdo holistica e mais complexa.

Isto requer a contemplacdo das formas e estratégias comunicacionais, bem como
de todos os processos de mensuragdo dos resultados. Segundo Terra (2011a, p. 274), “os
resultados sdo facilmente avaliados quando a comunicacéo é digital, uma vez que € possivel
mensurar quais os locais mais acessados, que conteudos interessam mais, quais 0S percursos
mais realizados dentro de um site, além de recursos como enquetes ou pesquisas on-line”.

A comunicacdo que se fazia ha 10 anos ndo é a mesma de hoje, portanto o perfil
deste profissional também ndo pode mais ser 0 mesmo. Por esse caminho, uma questdo
importante a se destacar ndo é apenas 0 aspecto quantitativo, que € o delineador do retorno.
Um exemplo disto é o que trazem Yanaze e Coutinho (2011, p. 489): “pode-se ter de um

blog com uma audiéncia de mil visitantes Gnicos, mas com dez comentarios, € de maneira

13 permite agdes de comunicacéo dirigida.
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geral menos interessante para uma empresa que um blog com 500 visitantes e cem
comentarios.” Os autores complementam que medir o retorno do investimento em midia
social exclusivamente através de critérios financeiros ¢ a mesma coisa que “avaliar se um
jantar na casa de um amigo valeu a pena em fungdo do preco do vinho que levamos em
comparagdo ao valor da comida que foi servida”.

Yanaze e Coutinho (2011) afirmam que combinando o nimero de mengdes,
através de posts que uma marca teve, com o de exposi¢des (nUmero de acessos) € possivel
desenhar um mapa das interacdes, nas quais uma marca esta inserida nas redes sociais. Um
segundo estagio € verificar o grau de favorabilidade (positivas, negativas ou neutras) da
marca nas midias sociais, usando os tradicionais servi¢os de clipping. Entretanto os autores
ressaltam que devido a subjetividade que se tem no momento da classificacdo,
principalmente no que sejam noticias neutras, € importante o auxilio humano nesta analise,
pois ainda ndo existem sistemas automaticos, em portugués, confiaveis para esta
categorizacdo.

Cada midia (ou ferramenta) possui suas préprias caracteristicas e podem interagir da
melhor maneira com um determinado publico, por consequéncia cada uma possui as suas

métricas.

Ha muita discussdo sobre como as comunidades ou ferramentas derivadas
da Web 2.0 devem ser monitoradas em favor das organizagdes. Muitas
empresas ja fazem uso de servi¢cos de acompanhamentos disponiveis no
mercado. Outras preferem realizar o trabalho internamente e ha um
terceiro grupo que monitora mensura e age sobre os resultados, (TERRA,
2011a, p. 28).

Pinho (2003) sugere o uso e exemplifica aplicacdes a serem utilizadas com as
ferramentas: Site, e-mail, Grupos de noticia, IRC (Internet Relay Chat), FTP, e Telnet;
Recuero (2009) contextualiza o uso das redes sociais Orkut, Fotolog, Flickr, Facebook, My
Space, Twitter e Pluckr. Morais (2009) aponta outras ferramentas digitais e defende seus
usos: Games, MP3, Vitrine Interativa, IPTV, Bluetooth, Blogs, Redes Sociais, Second Life,
PDAs, TV Digital, You Tube, Gadgets, RSS, Podcasts, Wikis, Mobile Marketing; e Terra
(2011a) explica o uso e mensuragdo em midias sociais.

Cada autor defende seu ponto de vista, e estas ferramentas se complementam no
sentido das desvantagens que algumas tém, em outras é justamente o diferencial. Mas, o

que é ideal para uma empresa? N&o existe uma receita de bolo, as perguntas que devem ser
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feitas sdo: Onde meu publico esta inserido? No que o0 meu publico esta interessado? Onde o
publico faz mais referéncia a empresa?

Com base nas repostas € que deve ser feito o planejamento para as Relacdes
Publicas Digitais. Uma pesquisa deve ser elaborada antes de qualquer acéo para definir as
midias bésicas e estratégicas e em qual delas serdo realizadas a¢des, lembrando sempre o
discurso Unico (para fixar determinada imagem na mente das pessoas) com linguagem
adequada para o publico de cada midia. Sabendo o objetivo que se quer tracar ficara mais
facil elencar quais as ferramentas ou meios de mensuracéo. Page views, compras no site da
empresa, fluxo no site, nimero de assinantes/seguidores, propagacdo da mensagem,
interacdo de usuérios, enfim, tudo na internet é rastredvel e com maior controle do que as
formas tradicionais, 0 que representa uma vantagem neste cenario.

A grande preocupacdo € a demonstracao de resultados, o fechamento de relatorios.
Para isso conhega bem a ferramenta utilizada e apresente os resultados esperados e
significativos dentro dela. Se nenhum dos dados for significativo, sempre havera a op¢do
sugerida por Terra (2011a) de comparar os dados financeiros e de outros relatérios ja
existentes da empresa, antes e depois da implementacdo das acdes, se possivel um relatério
antes da acao para garantir os comparativos (utilizando por base os objetivos).

Independente de qualquer acdo, a politica da empresa deve estar clara sobre a
utilizacdo dos meios digitais por ela e por seus empregados/colaboradores e possuir um
monitoramento constante, evitando um desgaste digital desnecessario que possa vir a ser
causado pelo uso indevido da internet e suas ferramentas.

Faz-se necessario, para 0 inicio de qualquer processo de mensuracdo, O
estabelecimento de indicadores de resultados e possiveis métricas comparativas. Podemos
dividi-los em aspectos quantitativos e qualitativos.

Para os indicadores quantitativos, podemos citar 0 numero de acessos, tempo de
permanéncia do publico alvo nos canais disponibilizados pelas organizac¢des, quantidade de
guestionamentos/contatos realizados por meio dos canais eletronicos (fale conosco), links
de um site mais acessados e regido de origem do usuario. Para todas essas questdes ja sdo
disponibilizadas no mercado, inclusive de forma gratuita, ferramentas para a quantificagao e
monitoramento. Um exemplo muito popularizado é o Google Analytics™.

J& para os indicadores qualitativos, é necessario levar em consideracdo os fatores

1 0 Google Analytics é uma ferramenta de anélise da web de cunho empresarial que permite a visibilidade do trafego e da
eficiéncia da comunicacdo de um website. Disponivel em: <http://www.google.com/intl/pt-BR/analytics/index.html>.
Acesso em: 01 set. 2012.
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relevantes para a organizacdo. Que tipo de mensagem, imagem e nivel de relacionamento a
organizacdo quer passar nos meios digitais? Textos, fotografias e canais estdo de fato
contribuindo para o estabelecimento de relacionamentos efetivos e a construcdo de uma
imagem e reputacdo positivas? Os canais estdo contribuindo para a decisédo da compra? Que
outros indicadores qualitativos seriam apropriados estabelecer para uma mensuracdo de
imagem na internet? Os canais de entrada e de interacdo eletronicos sao outras importantes
ferramentas para a mensuracdo. Além da quantidade de contatos realizados, faz-se
necessario avaliar o nivel dessa interacdo e que tipo de questionamentos surgem como
retorno, sejam eles criticas, elogios ou sugestdes.

A concorréncia também deve ser avaliada dentro da perspectiva de mensuragdo na
internet. Definidos os indicadores de resultados, os principais concorrentes devem ser
monitorados dentro dos mesmos indicadores para que, posteriormente, possam ser feitos
relatorios comparativos e, a partir dai, um possivel redirecionamento das estratégias de
comunicagdo e mercado na internet, se for o caso.

Nas questbes de prevencdo e gestdo de crises, a internet tem sido importante
ferramenta para 0 monitoramento e posicionamento das organizacGes para as RelacOes
Publicas. O acompanhamento dos movimentos de ONG's, sindicatos, grupos sociais, enfim,
0s publicos de interesse externos e 0s possiveis impactos que isso possa trazer contribui
para a antecipacdo da decisdo sobre acdes e execucdo de estratégias que evitem ou

minimizem uma possivel crise de imagem.

CONSIDERACOES FINAIS

Para que a mensuragdo na internet se torne de fato relevante para o trabalho do
RelacBes-Publicas, ela deve se tornar um processo. A metodologia, periodicidade e forma
de apresentacdo, além da divulgacdo para a alta gestdo devem ser pensados e estabelecidos
como politica comunicacional estratégica.

Os estudos mencionados no texto mostram o quanto ainda & preciso avangar em
termos do digital e, a0 mesmo tempo, aponta as perspectivas de atuacdo para o profissional
de RelacBes Publicas neste cenario. Torna-se importante aprofundar os conhecimentos e

assim também contribuir para a formacdo de contetdos solidos sobre avaliacéo,
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mensuracao na internet, dentro da perspectiva de Rela¢bes Publicas, que é a gestora da
comunicacdo nas organizacdes e por isto mesmo deve estar a frente deste processo.

Além de ser instrumento estratégico do trabalho da area, a mensuracdo também
serve para dimensionar o trabalho em médio e longo prazos, possibilitando a criacdo de
relatérios comparativos e evolutivos. O objetivo serd o de avaliar os indicadores e, a partir
dai, alimentar essas informacGes dentro do planejamento de comunicagdo, contribuindo,
assim, para a definicdo de estratégias e um possivel redirecionamento do posicionamento da

empresa nos meios digitais.
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