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RESUMO

Neste estudo aborda-se a avaliagdo e a mensuracdo, como uma atividade da gestdo da
comunicacdo. O objetivo geral é investigar a evolucdo da atividade de mensuracdo na
area de Relagdes Publicas. Questiona-se se a mensuracao de resultados, € uma atividade
de avaliacdo utilizada efetivamente por profissionais de Relacdes Publicas. Este estudo
exploratério foi realizado por meio de pesquisa bibliogrifica, documental e de campo,
com entrevista estruturada. A agéncia LVBA é o objeto deste artigo, por possuir seu
Indice de Desempenho Institucional, que retira a subjetividade de resultados
qualitativos, e transforma estes resultados em nimeros. A evolu¢do do mercado exige
cada vez mais a apresentacdo de resultados de comunicagdo em nimeros. Desta forma,
a mensuracdo, quando praticada, torna-se um diferencial importante para o Relacdes
Puablicas no mercado.
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Este artigo aborda a avaliacdo e a mensuracdo na drea das Relacdes Publicas. A
avaliacdo € uma das cinco funcdes de RelacOes Publicas, e a mensuracido, segundo
Lorenzetti (2007), é uma atividade da gestdao da comunica¢@o. A mensuracio objetiva a
obtencdao de resultados quantificaveis. Poucas agéncias de comunicacdo possuem
métodos de mensuracdo, por isso, esta pesquisa trard as idéias de Gisele Lorenzetti*

sobre a mensuracdo, além de autores como Galerani (2006), Sousa (2004), Duarte
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(2006), os seguintes autores presentes na Revista Brasileira de Comunicagdo
Organizacional e Relacdes Publicas (Organicom): Alba Luisa Almeida, Jodo José
Curvello, Suzel Figueiredo, Horténcia de Abreu Gongalves, James E. Grunig, Linda
Childers Hon, Valéria Castro Lopes, Lia Mathias Ludwig, entre outros autores.

O objetivo geral deste artigo € investigar a evolucao da atividade de mensuracdo na drea
de Relacdes Publicas. Os objetivos especificos sdo: apresentar as idéias centrais de
autores da area de RelacOes Publicas sobre avaliacdo e mensuragdo; investigar como a
LVBA’ se estruturou para realizacdo do Indice de Desempenho Institucional (IDI), e
ainda, verificar como resultados intangiveis sdo transformados em dados numéricos,
através do IDI. A pergunta problema é: A mensuragao de resultados, é uma atividade de
avaliacdo utilizada efetivamente por profissionais de Relacdes Publicas? Seguindo as
mais recentes discussdes, este artigo pressupde que a agéncia LVBA Comunicagdo se
destaca e satisfaz mais os clientes por oferecer um indice que apresente os resultados de
acdes de comunicacdo. A metodologia quanto aos objetivos deste artigo, caracteriza-se
pelo estudo exploratorio. Os tipos de pesquisa sdo: bibliografica, documental e de
campo, esta por meio de entrevista estruturada.

A agéncia LVBA € o objeto de estudo deste artigo, tanto pela sua capacidade de
mensurar, quanto pelo seu pioneirismo em produzir seu préprio indice para mensuragao
de resultados, o Indice de Desempenho Institucional. Justifica-se esta pesquisa pelo fato
de que a avaliacdo (e principalmente a mensuracao) ainda € pouco discutida por autores
da drea, mesmo a avaliacdo sendo uma das cinco funcdes das Relacdes Publicas. Esta
permite ao profissional avaliar, com técnicas de pesquisa e andlise, os resultados de
Relacodes Publicas. A avaliagdo serd a discussao central deste artigo, juntamente com a

atividade que compde a funcdo de avaliagdo: a mensuracao.

A avaliacdo e as relacoes publicas: Conceitos, diferenciacées e visao dos autores

A avaliacdo é uma das cinco fungdes das Relagdes Publicas e parte fundamental em um
planejamento estratégico. Para Lorenzetti (2005, p. 205), “s6 se pode mensurar alguma
coisa sabendo onde se quer chegar. E isso s6 se consegue com um planejamento
estratégico”. Kunsch (2003) conceitua a avaliagdo como sendo uma fase continua do
planejamento, sendo utilizada em todas as suas fases, comparando resultados obtidos

com planejamento, listando pontos positivos e negativos, e ainda ponderando se a

> A marca LVBA tem origem no sobrenome de seus fundadores - Lorenzetti, Villas-Boas e
Associados.
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comunicacdo fluiu de forma simétrica entre a fonte e os receptores. De uma forma geral,
na maioria das vezes, as paginas que abordam a avaliacdo tém menos dedicacdo por
parte dos autores, em relacdo a outros assuntos. Isto reflete a falta de uma discussio
aprofundada sobre a diferenca entre a avaliacdo e a mensuracdo. Atualmente, autores

tém se dedicado mais a esta questao:

O termo avaliacdo foi definido como a etapa do processo de
planejamento que verifica o desempenho de um plano previamente
estabelecido e que se dad ao longo de seu processo de implementacao
em busca de possiveis ajustes. J4& mensuracdo foi considerada como
processo conduzido com o intuito de demonstrar os resultados obtidos
por um programa, ou seja, demonstrar que os objetivos inicialmente
propostos foram alcancados de fato [...] (LOPES, 2005, p. 81)
Assim sendo, a avaliacdo e a mensuracdo sdo diferenciados pela autora. Para ela a
avaliacdo verifica o desempenho do plano e € responsdvel por ajustes ou niao ao longo
do processo. J4 a mensuracdo demonstra os resultados obtidos e informa se os objetivos
foram alcancados. Um pré-requisito para se medir os resultados ao final do plano é
tracar objetivos mensurdveis. Ha ainda mais linhas de pensamento que conceituam e

diferenciam a avaliacdo da mensuracao:

Mensurar é fazer pesquisa projetada para determinar a efetividade
relativa ou o valor do resultado em relacdes publicas. A curto prazo,
medir comunicacdo é determinar seu sucesso ou fracasso. Avaliar é
considerar os mais largos esforcos de relagdes publicas, que tém como
meta melhorar ou aumentar as relacdes das organizacdes com 0s
stakeholders (LINDENMANN, apud GALERANI, 2006, p. 36, grifo
dos autores).
Neste conceito, a mensuracdo € definida como pesquisa para determinar a efetividade
do resultado de relacdes publicas. A avaliagdo € um “largo esforco”, envolvendo o
relacionamento com o stakeholder®. Os conceitos apresentados indicam que as idéias se
diferem uma da outra, o que demonstra como este estudo estd em desenvolvimento
constante na drea da comunicacdo, especialmente para as RelacOes Publicas. As
mudancas que acompanham a evolu¢cdo do mercado acontecem em torno de toda a
conjuntura, e esta ¢ mais uma fase do amadurecimento que envolve o campo das
comunicacoes.

Faz-se necessario apresentar os passos fundamentais para um possivel sucesso na etapa

da avaliacdo e mensuragdo de uma agao.

® Para Fortes (2003, p. 82), stakeholder sio as “partes interessadas nos destinos da organizacio
(...)”. Ou seja, os publicos de interesse da organizac¢do. Entre os stakeholders citados por Fortes
estdo os empregados, sindicatos, fornecedores, comunidade, entre outros.
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O que justifica tanta dificuldade no momento de se avaliar ¢ mensurar a comunicagao?
O primeiro ponto a ser observado para que se encontre o caminho para a mensuracdo €
saber tracar objetivos, que sejam mensuraveis. Isto quer dizer, ter olhar estratégico e
delinear caminhos que possam no futuro serem transformados em resultados.
Evangelista (1983, p. 35), aborda esta importincia e fala que € um erro formular
programas sem objetivos definidos. Para ele, isto acontece pela falta de conhecimento
das necessidades do contexto a serem atendidas pelo programa. Tudo isso leva a
dificuldade de se avaliar, de comprovar a eficécia.

Mas ndo basta somente tracar objetivos, € necessdrio tornd-los mensurdveis. Souza
(2004, p. 122) explica: “[...] quando se definem os objectivos para uma ac¢do ou
campanha de Relagdes Publicas, hd que estipular objectivos tanto quanto possivel
tangiveis e mensurdveis”. Isto para tornar visiveis os efeitos da acdo de Relagdes
Pdblicas. Galerani (2006) também explica a importancia de se formular objetivos
mensuraveis. Para ela, um profissional que deseja realizar esta tarefa deve,
primeiramente, conhecer a fundo a organizacdo, seus publicos, enfim, estar a par de
todas as informacdes que envolvem a empresa. Ainda, deve ter didlogo aberto com a
alta cipula da empresa para compartilhar decisdes em todas as fases de determinada
acdo. Galerani também explica que simplificar os objetivos, tracando-os para saber, por
exemplo, o nimero de meng¢des em jornais € primdrio, e explica que os profissionais
ndo devem, na busca por objetivos mensurdveis, procurar medir apenas objetivos
relativos as suas producdes, como publicacdes, releases, eventos, entre outros. Para a
autora, o que deve ser priorizado € o objetivo que trate de “meios para alcancar fins
mais nobres, como efeitos nos relacionamentos entre a organizacdo e seus publicos”.
Observando a ldgica, se para avaliar e mensurar € necessdrio tracar objetivos

mensurdveis, para tragcar objetivos mensuraveis € necessdrio um bom planejamento.

Em 2005, a revista Organicom reuniu os principais tedricos da drea de Relagdes
Puablicas da atualidade, que discutem a Avaliacdo e, principalmente, a Mensuracao.
Estes autores partem também para tentativas de se tracar um possivel panorama futuro

desta atividade envolvendo as Relagdes Publicas.

Embora se acredite que as Relagdes Publicas devam figurar como uma
drea estratégica, devido a sua contribuicdo na construcio e
manutencdo da imagem e reputacdo corporativa diante dos
stakeholders de uma organizacio, entende-se que a conquista deste
reconhecimento e a manutengdo desta funcdo dependem da

demonstracdo de resultados. Diante da necessidade constante de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
IX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Guarapuava — 29 a 31 de maio de 2008.

adaptacdo, a empresa espera que sejam explicitados os efeitos das
acoes realizadas para o negécio e disso depende a viabilidade da
funcdo de Relagdes Publicas nas organizacdes. (HON apud LOPES,
2005, p. 74, grifo dos autores).

No momento em que Hon aborda o reconhecimento, entende-se que a mensuragdo, ou a
apresentacao de resultados, além de tornar o profissional “completo” para o cliente, o
faz sentir reconhecimento. A partir deste momento, o cliente passa a compreender mais
a comunicagdo, e como ela € importante para sua empresa. Como profissionais de
Relacdes Publicas trabalham muitas vezes com informac¢des ndo-mensuraveis, fica mais
dificil comprovar sua eficdcia. Kunsch também aborda esta questdo contemporanea:
Numa perspectiva moderna, as relagdes publicas precisam demonstrar
sua contribuicio também com um valor econdmico para as

7

organizacdes. Isto é, suas atividades tém de apresentar resultados e
ajudar as organizagdes a atingir seus objetivos, cumprir sua missao,
desenvolver sua visdo e cultivar seus valores (KUNSCH, 2003, p.
103).
Desta forma, Kunsch explica que o valor das Relac¢des Publicas precisa ser demonstrado
também em forma de lucros para as organizacdes. Lopes (2005) também afirma ser um
desafio a mensuracao do intangivel, como reputacdo corporativa, imagem, ou seja,
resultados qualitativos. Para ela, ainda existem complicadores como a obtencdo de
resultados a longo prazo. Logo, a mensuracdo se torna uma espécie de “tendéncia”, na
qual a avaliacdo se amplia somada a mensuracdo, para otimizar sua utilidade entre os
comunicadores e na drea de Relacdes Publicas. Para Lopes (2005, p. 82), “[...] a
valoragao dos resultados em Comunica¢do Organizacional, embora seja de fato uma
preocupacao entre os profissionais e uma tendéncia em gestdo, ainda ndo é realidade
entre nossas organizagdes [...]°. Lopes denomina como valoracdo a contribui¢do
econdmica que um programa traz a organizacdo, a relacdo custo-beneficio, ou seja,
resultados apresentados em ndmeros.
Por mais que autores contemporaneos estejam discutindo muito esta questdo, sua
solucdo ainda € uma incdgnita, pois ao deparar-se com questdes profundamente
qualitativas, o profissional de Rela¢des Publicas ainda nao consegue medir, transformar
estes dados em resultados palpaveis. Galerani (2006) aponta que, na realidade, ao
mensurar o intangivel, os resultados tendem a parecer pequenos, o que faz o profissional
de Relacdes Publicas enfrentar dificuldades de persuasdo quanto a eficicia de sua acao.
Para Likely (apud GALERANI, 2006, p. 55), “Noés precisamos de uma tipologia

comum e de terminologias para medir a comunicacao, algo que ajudard o comunicador a
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planejar, organizar e administrar as avaliacdes”. Ja existem alguns modelos de métodos
de mensurag¢do, porém bastante complexos e focados para uma determinada acdo, e ndao
contendo um método padrao. Ludwig (2005) traz alguns modelos, como o da Verbo
Comunicagdo, que trabalha com o indice de Presenca Espontanea na Midia — IPEM. O
Instituto Brasileiro de Estudos da Comunica¢do também utiliza a mensuragdo, assim
como a Prumo Comunicagdo, que, em conjunto com a Empdrio da Comunicagdo,
trabalha o indice de qualidade de Imagem — IQI.

A agéncia objeto de estudo deste artigo, a LVBA, figura entre estas agéncias que
possuem seus métodos exclusivos de mensuracio. A LVBA trabalha o Indice de
Desempenho Institucional. Por meio da unido de uma equipe interdisciplinar que
envolvia Relagdes Publicas, Jornalistas, Matematicos e profissionais da drea da
economia, foi elaborado um diagndstico contendo as maiores necessidades detectadas
no campo da avaliagio no mercado. Apds este processo, a equipe se dedicou a
desenvolver um sistema que funcionasse como ferramenta de gestdo da comunicagio,
para tracar metas e avaliar de forma objetiva. O IDI € aplicado pela LVBA como
indicador de performance. Um foco diferente dos outros indices, o que leva a crer que
ndo existe apenas uma forma de mensuracdo, dependendo do foco, do que se quer
medir. Como afirma Ludwig (apud BURGOS, 2005, p. 177), “Todos os indices t€m um
grau de erro, ji que utilizam estatistica e ponderagdo’. Todas as varidveis tém certo
valor, subjetivo. O certo € que exista um indice diferente [para] cada objetivo de
comunica¢do”. Sobre este assunto, Lopes (2005) também ensaia uma solucdo, que seria
estabelecer parcerias entre a comunicacao e as dreas financeiras e contdbeis. Como se
pode observar, as idéias vém de vdérios sentidos em busca de um padrdo que elucide a
davida existente em como medir o mundo do intangivel que a comunicagdo

proporciona.

A evolucao do mercado e suas necessidades de avaliacao

A forma de avaliar e mensurar de outras dreas é diferente da que deve ser exercida na
comunicacdo, especialmente nas Relagdes Publicas. Torquato (1986, p. 103) d4 um
exemplo desta diferenca abordando a administragdo financeira, que embora mensure

suas acgoes, “[...] ndo conseguiu, ainda, passar para seus componentes financeiros,

" Ludwig (2005) explica que a ponderagdo diferencia a mensura¢do mais bdsica de uma
mensuragdo para fins nobres que seja quantitativa, mais precisa e informativa. Desta forma, é
fornecida ao cliente visdo mais abrangente de sua imagem na imprensa, diferente de uma
simples contagem de matérias veiculadas na midia.
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passiveis de contabilizagdo, varidveis extremamente subjetivas como clima
organizacional, empatia, integracdo de objetivos, identidade corporativa [...]”.

Em um contexto histérico, segundo Duarte (2006), foi desde a Revolu¢do Industrial do
século XX que as organizagdes se deram conta da necessidade de serem administradas
para crescer no mercado. Para ele, o padrao produtivo da primeira fase da Revolucao
Industrial sofria mudancgas, pois ndo se admitia mais o caos, a desordem e padrdes
desumanos. A raiz historica desse modelo administrativo € descrito pelo autor como
sendo a ciéncia. Duarte justifica que uma rede 16gica de conceitos do que foi observado
¢ expressada sempre que possivel em nimeros. Isso porque, ainda segundo Duarte, a
necessidade de se quantificar, de medir, € uma busca freqiiente do ser humano, que tenta
dominar as realidades, muitas delas complexas e inexplicdveis. O autor destaca que pais
da escola de Administracdo, como Frederic Taylor e Henri Fayol, foram pioneiros na
racionalizacdo do trabalho no inicio do século XX. Desde entdo, podia-se dizer que o
bom planejador é aquele que planeja seus passos, organiza e coordena as atividades dos
subordinados e comanda e controla suas atividades. Apds esse periodo, outras escolas e
modelos administrativos surgiram, como a de Relagdes Humanas, modelos burocréticos,
a teoria geral dos sistemas, teoria da contingéncia, administracdo por objetivos,
planejamento e administracdo estratégica. Nos ultimos anos, surgiram os modelos de
administracdo participativa, administracdo japonesa, administracdo empreendedora e
administracao holistica.

Logo, a avaliagdo ja se consolidava como indispensdvel em todos os passos
administrativos, enquanto que a mensuragao, os “dados quantificaveis” se consolidava
da mesma forma, mas vista a dificuldade, o autor utiliza a expressdo “sempre que
possivel”, reconhecendo que ndo sdo em todos os momentos que se V€ possivel
transformar resultados em dados quantificidveis. Para Galerani (2006), além dessa
preocupacdo por quantificar resultados, devido a globalizacdo e ao crescimento da
concorréncia, a preocupagdo com a qualidade dos relacionamentos também comecou a
ganhar espaco.

Atualmente as empresas tracam seus objetivos e metas e exigem o cumprimento dos
mesmos e os resultados em nimeros. Para Galerani (2006, p. 46), faz-se necessario
“medir, mensurar, avaliar resultados [...]. O consumidor deixava de ser o unico alvo e
este passava a ser composto também pelas equipes internas e outros publicos de
interesse, os chamados stakeholders”. A evolucdo do mercado, a busca incessante por

nimeros para quantificar o intangivel, hoje afeta o mundo da comunica¢do. Um
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processo natural que cresceu devido a exigéncia de empresas que passaram a questionar
a eficiéncia de algo que nio pode ser revertido em nimeros, como avaliar € mensurar a
imagem, por exemplo. Isto significa trabalhar dados qualitativos. Para Kunsh (2003),
cuidar da imagem de uma organizacdo € uma das finalidades da drea de Relacdes
Publicas. Segundo Kunsh (2003, p. 170), “imagem € o que passa na mente dos publicos,
no seu imagindrio [...].” Um desafio complexo para o mundo das comunicagdes que na
maioria das vezes trabalha essencialmente com o intangivel. Este desafio ja estd sendo
visto por algumas agéncias, como uma tarefa executdvel de forma efetiva, como € o

caso da LVBA e seu IDI.

As agéncias de comunica¢cdo também estdo cada dia mais inclinadas a repensar seus
métodos de avaliacdo e mensuracdo. Ludwig (2005) ressalta que, atualmente, boa parte
das agéncias sdo ineficazes. Para ele, métodos de mensuracdo mais claros s nao sao
exigidos pelo mercado até hoje pelo desconhecimento de suas possibilidades. “[...]
muitos clientes precisam de metodologias mais claras de mensuracdo, ainda que nao
tenham descoberto isso ou ndo estejam preparados para pagar por elas” (LUDWIG,
2005, p. 171). Ludwig ressalta que gastos em comunicacdo se transformam em
investimento, a partir do momento em que a drea aprende a mensurar de forma mais
adequada. Toda a mudanca tende a gerar ruidos na comunicagdo, principalmente no
inicio das discussdes. Formalizar, padronizar e tornar a linguagem matematica
compreensivel ao profissional de Relagcdes Publicas, é uma tarefa que, pelo menos até

agora, tem rendido discussio entre os tedricos de Relagdes Publicas.

Agéncia LVBA e seu Indice de Desempenho Institucional

A coleta dos dados a seguir foi realizada a partir de pesquisa documental, no portfélio
da agéncia LVBA Comunica¢do. Também foram utilizadas informacdes extraidas do
site da agéncia®, e informacdes repassadas por e-mail, por Lorenzetti, durante o
processo de producdo do artigo. Lorenzetti, também concedeu uma entrevista on-line
(via e-mail) para este estudo, fazendo parte da pesquisa de campo. A entrevista aplicada
neste artigo € do tipo estruturada, sendo enviada a Gisele Lorenzetti, por e-mail.

A agéncia LVBA Comunicagdo tem sua sede fixada em Sao Paulo, capital. Nasceu ha

31 anos, como uma empresa de Relacdes Publicas e Comunicagdo Empresarial. Sua

8 <http://www.lvba.com.br> acesso em 05-09-07
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missao desde a fundagdo tem foco na comunicagdo integrada, dirigida aos publicos de
interesse de empresas ou instituigdes. O diferencial da LVBA s@do os resultados. Estes
sdo apresentados da seguinte forma: a) Resultado Planejado, que a partir de
planejamento, organiza objetivos, agdes, resultados esperados e instrumentos para a
mensuragdo de resultados; b) Resultado orientado, que utiliza ferramenta de gestdo da
comunicacdo, a fim de alinhar mensagens aos objetivos estratégicos da empresa; c)
Resultado medido, que a partir de uma metodologia que define metas, mensura
resultados e acompanha mensalmente a conducdo do projeto; d) Resultado profissional,
que conta com a condug¢do dos projetos feita por uma equipe multidisciplinar
(jornalistas, relacdes-publicas, publicitarios, administradores e designers graficos); e)
Resultado de uma historia, que possibilitou a abertura de espacos, a inovacdo € o
entendimento das necessidades das empresas em constante mudanca.

A agéncia LVBA Comunicagao considera muito importante a comunicacao interna, que
refletird em ganhos para seus clientes, realizando projetos para a motivagdo e para a
informacdo deste publico. Além disso, existe o Editorial, que compreende a criacdo,
coordenacdo e produgdo de publicacdes corporativas e materiais promocionais voltados
ao reforco de produtos e marcas. A LVBA também cria, coordena e executa eventos que
ajudem as empresas a atingir seus objetivos estratégicos de comunicacao, trabalhando o
gerenciamento de crises, o Issue Advertising, que s3o andncios que ajudam a
estabelecer o justo posicionamento em situacdes de crise ou em apoio a defesa de causas
e ideais. A agéncia trabalha com pesquisa qualitativa e quantitativa, com a preparacao
de porta-vozes, um programa que visa avaliar a forma e o conteido das informacdes
corporativas que serdo transmitidas a imprensa. Além disso, a LVBA trabalha a
propaganda institucional, as relacdes com a imprensa, relacdes governamentais,
responsabilidade social e o treinamento de crise, que é baseada em metodologia prépria,
com o propdsito de preparar as empresas para o gerenciamento da comunicacdo em
momentos de crise.

Para a LVBA, acdes de comunicacdo s6 geram resultado quando feitas sobre
planejamento estratégico e seus objetivos de comunicacdo. Assim sendo, tracam as
seguintes fases do planejamento: diagndstico, definicdo do objetivo, definicao das
acoes, organizacdo, e a mensuracdo de resultados, quando sdo definidas as metas de
comunicacdo e posteriormente € estabelecida uma rotina para a mensuragdo mensal de
resultados. Para tanto, a LVBA desenvolveu, no ano de 2002, seu préprio indice, o

Indice de Desempenho Institucional. Trata-se de um método inédito desenvolvido pela
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LVBA para a avaliag¢do de a¢des de comunicagdo. O IDI € capaz de: ser uma ferramenta
de gestdo da comunicagdo, e neste momento, a mensuracdo encaixa-se como uma das
atividades desta gestdo. Dessa forma, todas as acOes sdo alinhadas de acordo com o
planejamento estratégico de comunicagdo. O indice também € capaz de: tracar metas
quantitativas para as agdes de comunicacdo; medir resultados de forma objetiva e
abrangente, levando em consideragdo todas as atividades de comunicagdo desenvolvidas
pela empresa. Este indice também utiliza conceitos existentes em sistemas de medi¢ao
de desempenho estruturados a partir da metodologia Balanced Scoredcard’.

A agéncia conta atualmente com 27 clientes. Os clientes mais antigos da agéncia LVBA
sdao: Black & Decker (desde 1984), Ultragaz (desde 1989), Camara Brasil Alemanha
(desde 1992), Audi (desde 1997), Voith (desde 2001), entre outros principais clientes
como Bayer (desde 2003), Nokia (desde 2005), Unimed (desde 2004), etc.

Para Lorenzeti subentende-se que mensurar o intangivel ¢ um desafio a ser vencido
pelos profissionais de Relacdes Publicas. A Imagem de uma organizagdo, por exemplo,
retrata bem esta dificuldade. Gisele Lorenzetti, ao ser questionada sobre a possibilidade
de transformar resultados de um projeto que trate de imagem corporativa em nimeros,
afirma que a metodologia proposta pela agéncia LVBA tem esta fungdo, ou seja, para
Lorenzetti, além disto ser possivel, € praticado pela agéncia. Ao organizar as acoes de
comunicacdo e criar indicadores para o acompanhamento da implantacdo destas agdes, €
feita a ponderacdo. Neste caso, é visto o valor de cada indicador levando em
consideragdo o peso de cada um para o cumprimento de um objetivo estratégico. A
partir deste peso, e da avaliacdo de quanto cada indicador vem sendo cumprido, é
possivel obter-se um resultado numérico.

Mas o que teria motivado a agéncia LVBA a pensar em um indice? Segundo Lorenzetti,
estava claro desde o inicio do século que o mundo mudava rapidamente, e cada vez
mais as empresas estavam focadas em resultados. “A comunicacdo, muito em breve,
nao poderia mais manter seu discurso de que o que se vende traz ganhos nao tangiveis e
nio mensurdveis”. Ela lembra que a LVBA € uma das agéncias mais antigas do
mercado, e como pioneiros, viram-se “obrigados” a olhar para frente, percebendo as

novas tendéncias e desafios a serem superados. Foram estes fatores que motivou a

? “0 BSC constitui um conjunto de medidas de desempenho que serve de base para uma gestio
estratégica [...]. Ele permite as empresas acompanharem seu desempenho financeiro
considerando tantos os ativos tangiveis quanto os intangiveis.” (LOPES, 2005, p. 82)
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reunido do grupo interdisciplinar que originou o Indice de Desempenho Institucional.
Este grupo, formado por profissionais de vdrias dreas, incluindo &reas distintas da
comunicacdo, tinha a missdo de retirar a subjetividade dos resultados e transformé-los
em numeros. Questionada sobre a dificuldade que estes profissionais tiveram para
realizar tal tarefa, por ndo conhecerem a drea da comunicacdo, Lorenzetti afirma que a
dificuldade ndo estava nos profissionais de outras dreas como finangas € economia, por
exemplo, e sim nos profissionais de comunicagdo, como os Relagdes Publicas. Para ela,
profissionais destas outras habilitagdes sdao mais objetivos e tem formacdo com mais
foco em resultados do que os profissionais de comunicacdo. Como ela ressalta “[...]
nossa tendéncia foi sempre usar como desculpa que transformar um plano em uma
planilha mataria a criatividade. Pobreza total de pensamento de nossa parte! A
criatividade ndo estd na gestdo, no processo”’. Para ela, esta criatividade estd no
planejamento, e este, serd assegurado a partir do momento em que a ferramenta de
gestdo garantir sua boa execugao.

Os profissionais que trabalharam no indice ndo conheciam a comunicacio, foram
ensinados. Lorenzetti explica que, assim sendo, eles ndo possuiam vicios que os
profissionais desta drea possuem. Desta forma, foi ensinado a eles o que faz o
profissional de comunicacao e, entdo, “[...] eles foram quebrando nossas resisténcias”.
Mas entdo o que € necessdrio para que o profissional de comunicacdo consiga realizar
esta tarefa de forma eficaz? Lorenzetti pondera que este profissional deve desenvolver
um pensamento logico: “[...] somente isso. Infelizmente ndo temos esta visdo e
acabamos nos perdendo por falta, total, de pensamento 16gico”. A solucdo para isto seria
o profissional de comunicagdo buscar complementar sua formacao na area de negocios e
aproximar-se da drea de finangas. Para Lorenzetti, “este € um excelente caminho”.
Acompanhando o pensamento de autores como Grunig (2005), que afirma serem
necessdrias varias maneiras de se mensurar, a agéncia LVBA apresenta seu unico
indice, porém “molddvel” a cada caso. O IDI é modificado dependendo do foco da
mensuracdo. “Sou muito sincera dizendo que o IDI ndo € a melhor nem a dnica solugao.
E a primeira que foi desenvolvida no pais e outras podem surgir”. Ao ser questionada se
o indice é capaz de mensurar acdes de comunicacdo institucional, interna e
mercadoldgica, Lorenzetti esclarece que sdo medidas acOes na drea da comunicacao
institucional, ou seja, relagdes com o publico interno, com investidores, eventos,
publicagdes, etc. O que ndo sdo medidas, por ndo ser da especialidade da agéncia, sdo as

acoes da comunicagdo mercadoldgica. “Nao ha dificuldade quando conhecemos a
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atividade. Por isso ndo trabalhamos com comunicacdo mercadoldgica (propaganda,
promoc¢ao, merchandising, etc)”. Outro fator importante a ser ressaltado sobre o IDI é
que este indice mede resultados mensalmente, para que seja possivel implantar
corregcdes, sempre que necessario.

Possuir um indice que possibilita a transformacdo de resultados de comunicacdo em
nimeros ¢ um diferencial importante para a LVBA. Sobre este diferencial, Lorenzetti
atenta para a questdo de ndo ser apenas o indice que possibilita esta visdo em relacdo a
comunicacdo. Para ela, um planejamento bem estruturado, bem executado, com acdes
que visam cumprir objetivos estratégicos é sempre percebido pelas organizacdes. “A
boa comunicagcdo estimula a comunicacdo sistemdtica”. Além de as organizagdes
perceberem estes fatores, Lorenzetti ressalta que a agéncia é procurada especificamente
por possuir o IDI, porém, ele sozinho ndo garante a permanéncia do cliente. A agéncia é
procurada para desenvolver outros projetos, e nestes, o IDI € implantado.

A mensuracdo é um assunto inquietante e que parece ainda um mistério, por ser uma
atividade pouco executada. A LVBA € pioneira em apresentar um indice capaz de
desenvolver tdo bem esta atividade. Questionada sobre a mensuragdo estar
consolidando-se nas Relacdes Publicas, Lorenzetti € direta, dizendo que ndo vé uma
consolidagdo desta atividade, e que isto ainda estd distante. “O mundo todo estd
debrucado sobre este desafio: como medir. NOs encontramos um caminho que € medir
por meio de uma ferramenta de gestdo. E o melhor? Néo sei dizer”. Para ela, o Brasil
ainda ndo enxergou neste tema possibilidades de estudo e criacao de solugdes, e deixa a
sentenca da incerteza: “Quem sabe isso em breve ndo comeca a acontecer?”. Lorenzetti
deixa claro que avaliacio e mensuracdo sdo duas coisas diferentes, e que medir
resultados € mera conseqii€éncia da organizagdo. Finaliza ressaltando que este ¢ um tema
que estd s6 comecando, e que caberd aos novos profissionais que chegam ao mercado

evoluir neste caminho. Ela reconhece que muito ainda ha de ser feito.

Consideracoes finais

Este estudo traz uma visdo atualizada do que estd sendo abordado sobre a mensuracao.
Logo, caracteriza-se por ser de muita utilidade para entender de qual ponto deve-se
partir quando se fala em avaliac@o e sua atividade, a mensuragdo de resultados. Por se
tratar de um tema ainda pouco fundamentado na area de Relacdes Publicas, a producao

deste artigo contou com algumas dificuldades. Tanto no momento da procura por
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bibliografias especializadas, quanto na deteccio de agéncias ou profissionais de
comunicacdo, especialmente de Relacdes Publicas, que trabalhassem a mensuracao.

A nada fécil tarefa de mensurar estd atraindo a atenc¢do dos autores da drea de Relagdes
Pdblicas, que vao, aos poucos, desvendando este processo. Porém, o que se tem
disponivel nas publicacdes da drea de Relagdes Publicas € um apanhado amplo sobre a
mensuracdo. Formas de realizd-la ainda sdo tdo complexas que exigem, primeiramente,
conhecimentos profundos em matematica e, especificamente, de estatistica.

O que € inegédvel € a evolugdo da atividade da mensuracdo na drea das Relacodes
Puablicas. Por mais que esteja distante a conclusdo deste tema, a evolucao ja € marcante.
No entanto, a consolidacdo € o que estd longe de acontecer. O que ndo significa que a
mensuracdo de resultados nao seja uma atividade da fun¢do de avaliacdo, a ser utilizada
efetivamente por profissionais de Relacdes Publicas. Esta nas maos destes profissionais,
a capacidade de tornar esta atividade mais um diferencial da érea.

A discussdo sobre a necessidade de o Relagdes Publicas mensurar, em funcido das
mudancas continuas do mercado, aumenta mais a cada dia. Com o passar dos anos,
outras publicacdes que tratam deste tema foram surgindo e, com isso, também houve a
evolucdo de idéias sobre a avaliacdo. Evangelista (1983) afirma que a mensuragdo nao
foi requisitada de forma efetiva até o momento, pelo desconhecimento das necessidades
do contexto a serem atendidas pelo programa de comunicagio, isto é, o cliente que nao
possui subsidios para defender suas metas acaba concordando com resultados gerais e
pouco especificos.

E chegada a hora de se trabalhar com clientes que exigem saber de forma pontual e
mensurada, onde se obteve o lucro por meio da comunicagdo. A agéncia LVBA,
estudada neste artigo, ilustra bem as palavras de Evangelista, pois possui um Indice de
Desempenho Institucional exclusivo, que fornece resultados tangiveis aos clientes. Esta
agéncia ja € procurada exclusivamente por possuir o indice, embora ainda ndo tenha
conseguido alcancar a fidelidade dos clientes apenas por este mérito. Logo, os dados da
pesquisa apresentados neste artigo levam a crer que a agéncia LVBA destaca-se no
mercado gracas ao indice exclusivo que desenvolveu e que oferece aos seus clientes.
Estes passam a requisitd-lo. Isto demonstra que o conhecimento da necessidade de
avaliacdo e da mensuragdo, estd crescendo no mercado.

Embora esta agéncia seja pioneira nesta solu¢do, nenhum dado sobre o indice além do
que foi trazido neste artigo pode ser revelado. Nem mesmo foi liberada pela agéncia a

possibilidade de estudo de algum caso no qual se utilizou o IDI. Assim, foi realizado
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contato com a agéncia, para aquisicdo dos subsidios necessarios para caracterizar a
importancia deste artigo, respeitando o sigilo imposto pela agéncia.

A atividade da mensuracdo vem ganhando espago na medida em que se torna necessdria
para profissionais de Relagdes Publicas. A partir da evolugdo do mercado é que se
percebeu esta ferramenta para atender as necessidades na comunicagdo. Lorenzetti
alerta que o mercado vem exigindo cada vez mais de todas as areas, e 0 que € preciso
ser superado na drea de Relagdes Publicas € a capacidade de o comunicador apresentar
resultados numéricos para as empresas. O empreendedor precisa entender qual retorno a
comunicacdo traz para sua organizacdo. Para tanto, os profissionais de Relacoes
Publicas, segundo Lorenzetti, tem esta capacidade, pois trabalham com o planejamento
estratégico, que € imprescindivel em se tratando de comunicacio de qualquer natureza.
Desta forma, mensurar exige outros conhecimentos, e um 6timo caminho, sugerido por
Lorenzetti, ¢ complementar a formacdo dos comunicadores na drea de negdcios e
aproxima-los da area de finangas.

Pdde-se observar que, mesmo a agéncia LVBA, pioneira em se tratando do assunto
mensuragdo, representada por Gisele Lorenzetti, reconhece que, para a atividade de
mensuracdo consolidar-se na drea das Relagdes Publicas, muito ainda ha de ser feito.
Este profissional precisa aprender a pensar de forma mais logica, pois retirar a
subjetividade das informacdes e transformar resultados de comunicacdo em algo
tangivel € possivel, porém € necessdria uma mudancga de pensamento.

O que nao se pode deixar ocorrer é a estagnacdo do tema, pela sua aparente
complexidade. Até mesmo Lorenzetti afirma que conseguir mensurar ndo ¢é dificil; sdo
os profissionais de Relacdes Publicas que tornam esta atividade complicada. Entdo,
resta a estes profissionais encontrar este caminho ndo tdo dificil, e provar de forma
efetiva, também com resultados numéricos, como as Rela¢des Publicas sdo
imprescindiveis e consolidadas no mercado da comunicacao.

Este tema merece ser investigado em novas abordagens, pois, na realidade, tudo o que
se pode obter em se tratando de mensuracdo por meio de tedricos da drea de Relacoes
Pdblicas € apenas um inicio. Um inicio de um longo processo de aprendizado e
aprimoramento, a ser realizado tanto por agéncias quanto por profissionais que atuam

no mercado desenvolvendo acdes de Relagdes Publicas.
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