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Quanto vale o show

A area de Comunicacao precisa aprender a mensurar os resultados de seus trabalhos
para revelar sua importancia para o alcance dos objetivos financeiros das organizacoes

squeca aquela velha ojeriza a mate-

matica e a estatistica. OK, vocé se

formou na area de Humanas e
pensava que nunca teria de se envolver
com numeros. Nada mais equivocado
para o profissional de Comunicacao
Corporativa que quer ver seu trabalho
reconhecido como parte integrante do
processo de conquista dos resultados fi-
nanceiros das organizacoes. Se a atividade
de mensurar as acdes de comunicacdo
ainda é recente no Brasil, hd muito tem-
po os profissionais de outros paises, como
Estados Unidos principalmente, estudam
técnicas especificas. Comunicadores vém
transformando uma atividade que era
considerada intangivel em algo que efeti-
vamente contribua para o sucesso empre-
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sarial. Ao mensurar seus trabalhos e ter o
valor da comunicacdo reconhecido, como
bonus o estrategista de Comunicacao ga-
nha status de profissional de negdcios,
capaz de entender e contribuir para o de-
senvolvimento da empresa em que atua.

No Brasil, estd em curso uma pesquisa
com 80 grandes organizacoes, de diver-
sos setores, para saber quantas (e como)
estdo usando metodologias para aferir
resultados com a Comunicacdo Corpora-
tiva. O estudo, conduzido pelo professor
Mitsuru Higuchi Yanaze, livre-docente da
ECA-USP, consultor e professor da Aberije,
vai indicar o estado da arte desse proces-
50 no Brasil.

“O que notamos é que conceitos co-
mo Balanced ScoreCard (BSC) e Based

o

Management (BM), por exemplo, por mais
Uteis que sejam para as areas de Produ-
¢do e Distribuicdo, precisam passar por
grande adaptacdo para a drea de Comu-
nicacao. Isso porque ela ndo é uma darea
fim, mas de suporte a outros departa-
mentos, ou seja, tem performance atrela-
da a outros setores da empresa”, explica
Yanaze. Para ele, a Comunicacao, teori-
camente, nao teria indicadores de su-
cesso financeiro, precisando de acordos
de meta para avaliacdo desse departa-
mento e dos setores que o utilizam.
Método empirico - Nao existe um
método universal para a afericdo, o que
faz com que cada companhia tenha de
adaptar algum tipo de avaliagdo. Mas ha
algumas bases metodologicas que fun-
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damentam a criacao dos modelos para
cada empresa, no intuito de observar a
efetividade da acao sistémica da comuni-
cacdo. “E preciso definir quais as moedas
financeiras e nao financeiras atreladas a
cada acdo de comunicacdo que a empresa
implementa, como nas areas Adminis-
trativa, Institucional e Mercadolégica”,
diz Yanaze. Assim, isola-se uma necessi-
dade de comunicacao de uma éarea e
também as varidveis que se atrelam inter-
namente a ela, atribuindo um peso ao
trabalho comunicacional e aos objetivos
buscados. Se existe um grupo de funcio-
narios nao motivados em determinada
empresa, por exemplo, é necessario co-
nhecer as variaveis internas que levaram
a esse comportamento e atribuir um
peso para a acao de comunicacdo no
sucesso do obijetivo.

Yanaze concorda que é sempre pro-
blemético apurar resultados de comuni-
cacao, mas que nao da para desistir no
comeco, quando se pode conseguir uma

e

2

participacao de 10% ou 15% como resul-
tado do sucesso. Mas é importante ter
esse histoérico para ir promovendo ajustes
nos programas. Ele cita um exemplo na
comunicacao interna. Se em determinada
empresa o nivel de absenteismo é grande,
é preciso estudar o desconhecimento so-
bre qualidade de vida e prevencao de
doencas. Uma campanha de comunicacao
poderia reduzir esse problema em deter-
minado nivel. Com isso, Recursos Huma-
nos, Producdo e Comunicacdo devem
atribuir peso e importancia as acoes im-
plementadas.

“Talvez tudo isso seja empirico no ini-
cio, mas os comunicadores devem ter
coragem, ousadia e acreditar que podem
quantificar seu trabalho. O que nao pode-
mos é atribuir tudo ou nada a Comunica-
cao”, estimula. Em seu livro Marketing e
Comunicagdo: Avancos e Aplicagdes, que
chega as livrarias em outubro, o professor
Yanaze enumera 13 objetivos da Comuni-
cacao: despertar consciéncia; chamar a

o

American way

Nos Estados Unidos, o uso
do ferramental para medir Co-
municacao comecou na década
de 1980, quando houve o boom
das pesquisas e avaliacdes de re-
sultados. Angela Sinickas, dire-
tora da empresa especializada
Sinickas Communications, lem-
bra que os comunicadores tive-
ram de aderir ao sistema porque
suas atribuicoes estavam sendo
contestadas. “O senso comum
era de que a comunicacdo seria
tao intangivel que nao poderia
ser mensurada”, lembra. Aos
poucos, a especialista foi desen-
volvendo métricas e hoje tem
discipulos pelo mundo inteiro.

Angela acredita que uma das
maiores evolucdes é que antes
0s comunicadores mensuravam
0 quéo felizes os publicos esta-
vam com o que eles faziam e
agora esses profissionais passa-
ram a quantificar qual o impacto
da Comunicacdo no sucesso
financeiro das organizacoes, no
sentido de incrementar conheci-
mento, implementar atitudes e
mudar comportamentos.
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Os 13 objetivos da comunicacao

No livro Marketing e Comunicacéo: Avancos e Aplicacoes, o professor Mitsuru

Yanaze enumera os grandes objetivos da Comunicacdo em uma organizagao:

1 Despertar consciéncia

2 Chamar a atencao

3 suscitar interesse

4 Proporcionar conhecimento

5 Garantir identificacao/empatia
6 Criar desejo/suscitar empatia

7 Conseguir a preferéncia

atencao; suscitar interesse; proporcionar
conhecimento; garantir identificacdo/em-
patia; criar desejo e suscitar empatia; con-
seguir a preferéncia; levar a decisao; efeti-
var a acao; garantir e manter a satisfacdo
pods-acao; estabelecer interacdo; obter fide-
lidade; e gerar disseminacao de informa-
¢Oes pelos interlocutores.

Valor real - Mais do que nunca, as
empresas estdo sendo avaliadas pelos con-
sumidores ndo s6 por seus produtos e
servicos, mas também por seu compor-
tamento em relacdo a colaboradores, éti-
ca empresarial, presenca na imprensa,
acoes de responsabilidade social, entre
outros valores que antes ndo eram muito
observados. E se essas acoes influenciam
diretamente o sucesso das organizacdes,

Gislaine Rossetti,
diretora de
Comunicagao
Corporativa

da Basf

oy
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8 Levar 4 decisdo
9 Efetivar a acao
10 Garantir e manter a satisfacdo pos-acao
11 Estabelecer interacao
12 obter fidelidade
13 Gerar disseminacao de informacoes

pelos interlocutores

elas devem ser analisadas da &tica dos
resultados financeiros que a Comunicacao
Corporativa proporciona.

No Brasil, entre as empresas assesso-
radas por Yanaze — em parceria com o
também professor e consultor Ubaldo
Crepaldi —, que ja realizam mensura-
¢oes, estd a Basf, trabalho que resultou
em benchmark para as outras unidades
da empresa no mundo. O Santander tam-
bém realizou um estudo mundial com a
denominacao Ideas, avaliando sua revista
como veiculo de comunicacdo integrada
e nao soé interna. O case sera estendido
para outros meios de comunicacdo do Ban-
co. Na Petrobras, had um trabalho de ava-
liacdo de comunicacao de resultados dos
patrocinios culturais e esportivos, eventos,
relacdes com a imprensa, publicidade e
promocdes. Para isso, foram criadas mé-
tricas especificas para mensurar as inicia-
tivas no relacionamento com os acionistas,
formadores de opiniao, distribuidores e

fornecedores.
A Basf implantou glo-
balmente, em 2005, a
ferramenta de gestao

Value Based Mana-

gement (VBM), para
todas as suas areas,
sistematizando os pro-
Cessos ja existentes na
empresa. O método da

o

Basf é baseado nos valores gerais “eficién-

cia” (visao interna) e “eficacia” (visdo ex-
terna), gerando uma Arvore de Valor que
demonstra a relacdo com as demais uni-
dades da empresa. Gislaine Rossetti, dire-
tora de Comunicacdo Corporativa da Basf,
afirma que seu departamento estabeleceu
sistemas de acordos de metas com todas
as areas da empresa, trabalhando o tem-
po todo com indices quantitativos, que re-
presentam a contribuicdo da Comunicacdo
para o desempenho dos varios processos
na organizagao.

Quando a Basf foi eleita uma das Me-
lhores Empresas para se Trabalhar, pre-
miacao da revista Exame, por exemplo, a
Comunicacao atuou apoiando a area de
Recursos Humanos na conscientizacao
dos funcionérios sobre a importancia de
participar da pesquisa. Nessa acao, o indi-
ce de eficacia da Comunicacao foi repre-
sentado pela adesao dos colaboradores.
Para isso, ela enfatizou a importancia da
pesquisa em todas as etapas.

indices de eficacia - Ja no Santander,
nas pesquisas periodicas com funciona-
rios, a visao do trabalho de Comunicacao
era percebida pelos veiculos internos revis-
ta, jornal e e-news, de acordo com Angela
Pintor, superintendente de Comunicacao
Interna do Santander Banespa. Foi criado
entdo o “Indice de Eficacia”, juntamente
com o instituto de pesquisa Franceschini



Anédlises de Mercado. Definiu-se uma rela-
¢do de atributos (forma, contetido e obje-
tivos) para identificar a pontuacao dos
trés canais de comunicacdo. Os veiculos
tiveram notas de 7 a 8, alcancando as pio-
res opinides no nivel gerencial, em setem-
bro de 2005. “Isso porque eles recebem
as informacoes completas dos diretores,
enguanto a revista levava dados gerais,
fazendo com que eles ndo tivessem um
vinculo afetivo com ela”, defende Angela.

Algumas mudancas sutis foram ope-
radas, gerando grandes beneficios. Coisas
simples, como a forma de escrever um
tftulo no jornal eletronico, enfatizando mais
0 nome de pessoas e agéncias bancarias,
de modo a “humanizar” o assunto, surti-
ram efeito. Estimular (e cobrar) a partici-
pacdo e receber sugestdes de todos os
niveis da organizacdo também foi outro
caminho bem-sucedido.

O Santander ainda nao construiu pa-
rametros préprios de afericdo de resulta-
dos, mas Angela afirma que os problemas
observados pelos funcionarios em relacao
aos veiculos eram os mesmos que eles
tinham com o Banco. Eles viam o San-
tander com forte carater elitista, expresso
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nas paginas da revista que
s6 entrevistava os altos exe-
cutivos. Democratizar os vei- ]

) Paulo Lima,
culos era também tornar o
Banco mais acessivel aos fun-

cionarios. “Os indicadores de

LT ETe [T E]
Editora Trip,
agora voltada

para o ramo

afericao fazem parte de um das revistas
esforco permanente nosso
para deixar explicito o que
achamos que deve ser o po-
sicionamento estratégico do
Banco. E também para mos-
trar que ndo somos somente
uma equipe de redatores, mas

que conhecemos o plano de

{

Mas mensurar a efetividade dos vei-

gestao e trabalhamos para
melhora-lo”, conclui Angela.

culos de comunicacao nao é tarefa ainda
habitual para a maioria das organizacdes.
Produzindo revistas customizadas para
AmBev, Audi, Daslu, Gol, Mitsubishi e
Natura, Paulo Lima, fundador e editor da
Editora Trip, afirma que os executivos das
empresas sabem apenas que essas publi-
cacoes agregam grande valor as marcas.
Ele cita o caso da Mitsubishi, que estabe-
lece o indice de eficiéncia de suas publi-

customizadas

cacdes pelos comentarios em suas lojas,
sem um mecanismo técnico especifico.
" As revistas customizadas tém carater di-
ferente dos velhos house organs. Elas
sao fundamentais para a estratégia mo-
derna, que conta com a ciéncia do bran-
ding”, defende. Em sua andlise, as revistas
empresariais ttm a missao de deixar clara
a identificacao da marca e de fortalecer o
relacionamento com a comunidade ao
redor. m

Os cinco passos para mensurar Comunicacao

Se no Brasil a mensuragao ainda engatinha, nos Estados Unidos, desde 1980, a especialista Angela Sinickas, consultora e diretora da Sinickas
Communications, faz esses estudos para multinacionais como 3M, Accenture, American Express, AstraZenega, Caterpillar, Cisco, JP Morgan
Chase, Novo Nordisk, Quaker, Shell, entre muitas outras organizacoes. Ela estara na 22 Conferéncia Internacional Aberje de Comunicagao
Empresarial, que acontece dia 26 de outubro, em Sao Paulo.

Em seu manual How to Measure Your Communication Programs (Como Mensurar seus Programas de Comunicagao), Angela da algumas
pistas. “Eu me sinto uma evangelizadora. Ndo me importo se as pessoas adotaram ou ndo meu sistema; quero que elas vejam como pode ser

fécil, divertido e recompensador”, diz.

uma nova campanha de comunicacdo — assim,
podera ter uma base para comparar com seus

futuros sucessos.

Pense em mensuracao antes de vocé lancar

seu publico. Eles refletem
tem acesso on-line facil

o - . :
Y Nao assuma resultados de estudos on-line aplicados para todo o

apenas parte desse publico — de quem
e com regularidade.
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Se vocé precisa implementar melhorias, use pesquisas %, Seja cuidadoso com sub-relatérios de resultados

quantitativas no lugar de focus groups. quando vocé usar softwares genéricos de pesquisa.

Se tiver uma opcao “nao aplicavel”, por exemplo,

.O... Quando criar pesquisas, esteja certo de que as recalcule todos os percentuais com base somente na
perguntas sejam referentes a temas sobre os

quais Vocé possa agir.

porcao dos entrevistados que tiveram uma opiniao “aplicavel”.
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