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Resumo

Este trabalho tem o propdsito de demonstrar, por meio de reflexdes e aportes
tedricos, a importancia da mensuracdo de resultados para a préatica das relagdes
publicas estratégicas. O termo estratégico, muito em foco atualmente em todas as
areas de conhecimento, pressupde a avaliacdo de resultados como parte essencial
e preponderante de todo e qualquer tipo de planejamento. Neste sentido, além do
levantamento bibliografico sobre os conceitos e estudos na area, apresenta-se uma
analise das relacbes publicas estratégicas, especificamente, sobre o processo de
avaliacdo. E, ainda um estudo de caso que embasa a discussdo sobre a
preocupacao das organizacbes em avaliar a qualidade dos relacionamentos
estabelecidos entre elas e seus publicos, fator preponderante para a efetividade da

comunicagao.

Palavras-chave: RelacBes Publicas Estratégicas, Mensuracdo de Resultados,

Publicos, Relacionamento.



Abstract

This paper has as purpose the demonstration of the importance to measure
the results of the communication acts for the strategic public relations, by the
reflection and theoretical intakes. The term strategic is very in focus nowadays, in all
the areas of expertise, and it presupposes the evaluation of results as an essential
part of the planning. Because of that, in addition to the survey of the concepts and
bibliographical studies area, it is present an analysis of the strategic public relations
specifically on this process. And a case that completes the discussion about the
organizations’ concern in relation to the quality of relationships established between
them and their audiences, the predominant factor for the effectiveness of

communication.

Word-key: Strategic Public Relations, Results Measuring, Stakeholders,

Relationship.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem a intencéo de selecionar, apresentar e discutir alguns
conceitos e parametro a fim de compreender a possivel conexdo entre a
mensuracao de resultados e as relacdes publicas estratégicas. Avaliar resultados no
campo da comunicacdo sempre foi um desafio para as areas incumbidas dessa
fungéo, especialmente porque, até bem pouco tempo, os “valores” produzidos pela
comunicacdo nao eram mensurados devidamente, por serem considerados

intangiveis.

Do mesmo modo, as atividades de relacbes publicas, por envolverem, muitas
vezes, fatores de carater subjetivo, dificilmente eram avaliadas ou mesmo

quantificadas por numeros ou valores explicitos para as organizagoes.

Até mesmo as formas mais modernas de mensurac¢ao envolvem criatividade e
lidam com atitudes, julgamentos, idéias, perspectivas, interpretacdo e valores mais

comumente avaliados por seus efeitos do que por sua quantidade.

Muitos autores, que se baseiam principalmente em teorias administrativas,
acreditam que o valor da comunicacao deve estar atrelado a resultados financeiros
ocasionados por suas a¢des, no entanto, varias contribuicdes trazidas pela area vao
além do resultado obtido em uma acéo especifica, dificultando ainda mais a

avaliacdo do processo.

Ja esta claro para muitos (Tavares, 2000 apud GALERANI, 2006, p. 31) que a
comunicagéo organizacional trata-se de um processo educacional, que nao deve ter
como indicadores mais significativos os retornos financeiros, e sim 0s que retratam a
existéncia de relacionamentos positivos entre organizacdes e seus publicos-chave.
Mesmo porgue, isso poderia ocasionar a reducdo das atividades de comunicacéo

em atividades puramente quantificaveis, ou seja, reduzi-las ao nivel operacional.

Uma alternativa a isso é a que tem sido feita atualmente: utilizar ferramentas

gue avaliem as mudancas de atitudes.
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Diversos autores, entre eles Grunig (2009) e Kunsch (2003) apontam que o
gue se espera da comunicagdo organizacional € a mudanca de comportamentos e
atitudes que favorecam a construcdo de relacionamentos estaveis entre as
organizacdes e seus stakeholders'. Para isso, é necessario o dialogo entre as partes
envolvidas e as relagdes publicas, sendo a area responsavel por esta negociacao,
necessita de instrumentos de avaliacdo para acompanhar e corrigir estratégias

inadequadas.

No Brasil, a Comunicacdo Organizacional, durante a uUltima década, passou
por grandes mudancas a caminho de novos patamares de exceléncia. Tal realidade
deve-se a incontaveis fatos, dentre eles o reconhecimento do valor da comunicacao
para as organizacoes, além da contribuicdo da academia e do mercado, no sentido
de proporem novas metodologias capazes de avaliar a eficacia das estratégias de

comunicacéo utilizadas pelas organiza¢cées contemporaneas.

Apesar de algumas resisténcias a mensuracao de resultados, a maioria delas
relaciona-se ao fato de que o maior recurso para tais avaliacbes é o intelecto

humano, a criatividade e a abordagem intuitiva.

No entanto, independentemente das restricdes, a demanda pela mensuracéo
na area da comunicacdo organizacional € crescente. A competitividade e a
globalizac&o trouxeram novos desafios e ampliaram o quadro de clientes potenciais,

0 que ocasionou maior diferenciagcéo entre os produtos oferecidos pelas empresas.

Foi entdo que a preocupacdo com a qualidade dos relacionamentos veio a
tona, originando um maior investimento financeiro nessa area. Somado ao maior
investimento vieram consequentemente as cobrancas por melhores resultados, o

gque acarretou a area a missao de desenvolver indicadores capazes de

demonstrarem resultados.

E a partir dessa tematica que este estudo é desenvolvido, logo no segundo
capitulo € abordado o inicio das relacdes publicas, como forma de obter um

comparativo do que a profissédo foi com o que é agora.

! pablicos de interesse.
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Neste sentido, apoiando-se em autores como Grunig (2009) e Sousa (2003),
faz-se uma retrospectiva das relacbes publicas analisadas por eles como uma
profissdo milenar - caso se considere algumas praticas de negociacdo e
comunicacdo desenvolvidas pelos impérios — mas também utilizadas pelos

profissionais na atualidade.

Ainda, neste capitulo explana-se fatos que mostram a trajetéria das relacdes
publicas durante sua existéncia, para ter-se uma idéia de como a profissdo e suas

defini¢cbes evoluiram durante os anos.

O terceiro capitulo, “A procura das Relagbes Publicas Excelentes”, aborda de
maneira explicativa alguns modelos de relagdes publicas identificados durante
determinados periodos da histéria, até chegar a descricdo do modelo denominado
por Grunig (2009) de ‘Simétrico de duas maos’, que traz as pesquisas de opinido

como ferramentas norteadoras para as relagdes publicas excelentes.

Discute-se também o papel das relacdes publicas na eficacia da misséo
organizacional; como a comunicacao fortalece o relacionamento entre a organizacao
e seus publicos e o grande objeto da atuacdo das relacbes publicas: o publico. A
intencdo é apresentar um panorama de como as relagdes publicas sdo importante

no contexto organizacional.

No quarto capitulo & discutido como o conceito ‘estratégico’ se aplica as
relacdes publicas, e quais séo as implicacdes inerentes a este, como por exemplo, a

necessidade de se mensurar os resultados em comunicacao.

Para orientar o entendimento sobre tema mensuracdo, quatro métodos de
pesquisa em relacdes publicas sdo apresentados: a pesquisa de opinido, 0s grupos

focais, a auditoria da comunicacdo organizacional e a auditoria de imagem na midia.

O dultimo e quinto capitulo é a contextualizacdo de uma analise sobre a
empresa estadunidense de nome Duke Energy. Trata-se de uma organizacdo que

tem seus negaocios voltados para a comercializacéo e distribuicdo de energia.

Na analise efetuada destaca-se a existéncia de um departamento de relacdes

institucionais responsavel pela gestdo da comunicacao organizacional e pelos meios
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de comunicagao utilizados, incluindo os tipos de mensuragdo empregados para a
avaliacdo da imagem junto aos publicos de empregados e da midia.

A pesquisa bibliografica, as consultas a trabalhos premiados, o acesso a
dados reais abordados no estudo, tudo isso possibilitou um embasamento tedrico e
algumas reflexdes sobre o tema ‘relagcdes publicas estratégicas e mensuracao de

resultados comunicacionais’. O resultado disso pode ser visto a seguir.
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1 Atrajetoria das Relagdes Publicas

O surgimento das relagbes publicas, assunto divergente entre os estudiosos
da area, pode ser entendido como o0 exercicio de algumas praticas de
relacionamento exercidas durante a histéria. Alguns, como Grunig (2009), citam
como primeiros praticantes das relacdes publicas os imperadores chineses, que ha
mais de cinco mil anos desenvolviam atividades parecidas com 0 que Sao as

relagBes publicas na atualidade.

Outro que também relata a “existéncia” da profissdo muito antes do século XX
€ Sousa (2003).

A arte da negociacdo politica, juridica, econdmica e militar vem
desde os tempos mais remotos das civilizagdes humanas. Na Biblia
e noutros livros e registros que chegaram até hoje se encontram
exemplos que mostram que, efetivamente, a arte de enviar
negociadores para obter determinados resultados ou preparar
determinados percursos de poderes (politicos, militares ou religiosos)
néo é de agora. (SOUSA, 2003, p. 171)

O autor ainda cita que também podem ser entendidos como uma espécie de
pratica rudimentar de relagbes publicas a atuacdo da Igreja Catolica, no que se
refere ao estabelecimento de relacionamentos entre publicos e ao uso de
propaganda para atrair fiéis durante as cruzadas; o posicionamento do Império
Romano, que para se manter no poder teve que estar atento aos interesses da
populacdo; a existéncia da comunicacdo interpessoal; dos discursos e de

campanhas eleitorais.

Mesmo que rudimentares, essas praticas merecem ser citadas para se
entender as raizes das relagbes publicas, que durante muito tempo careceu de

referencial tedrico cientifico.

O fato é que as relacdes publicas eram algo que as pessoas faziam
para ganhar um salério e ndo uma disciplina estudada como meio de
preparagdo profissional para o mercado de trabalho. N&o existia
educacao formal em relagdes publicas. Também ndo existia um
corpo de pesquisa que sustentasse 0 conjunto de conhecimentos
gue pudessem ser ensinados formalmente. N&o existiam padrdes
reconhecidos para a prética profissional nem uma base de principios
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éticos para nortear as decis6es do profissional de relagBes publicas.
A maioria dos que atuavam na area de relacbes publicas poderiam
ser denominados “improvisadores praticos”, conforme definicado do
pesquisador canadense Michel Dumas. Esses individuos eram
pessoas que praticavam relacdes publicas sem conhecer a teoria de
por que as relacBes publicas eram praticadas nem por que as
relacdes publicas eram importantes para a organizagdo. (GRUNIG,
2003, p. 70)
Berco da profissdo como hoje a conhecemos, os Estados Unidos da América
(EUA) é um dos maiores e mais antigos difusores de teorias sobre as relagbes

publicas.

Inserida no contexto empresarial, € nos EUA que a préatica das relacbes
publicas comeca a ser instituida como profissdo. Segundo Peruzzo (1986), a
profissdo comecga a se organizar no inicio do século XX, em um contexto em que a
opinido publica necessitava ser levada em consideracdo, pois a voz do povo ja

comecava a refletir em atitudes perante o mercado.

Na indastria moderna, RP organizadas tiveram inicio na primeira
década do nosso século, quando a industria comecou a ser atacada
por lideres do governo e escritores de fama. Conhecido cartunista
ironizava o mundo dos negdcios mostrando o consumidor sendo
chutado como se fosse uma bola de futebol (PERUZZO, 1986, p. 22,
23).

Nesta época, 0 proprio presidente norte-americano, Theodore Roosevelt,
voltou-se contra o comércio e as industrias, denunciando-os como gananciosos e
inescrupulosos e apresentando-os como inimigos do povo “A campanha de
Roosevelt para arruinar os trustes e manchar a reputacdo da industria espalhou-se e

foi virulenta” (CANFIELD, 1961, p. 23).

Foi neste cenario de tumultos, no qual a maxima era o lema “o publico que se
dane”, que surgiu lvy Lee, o primeiro a se destacar como relacdes publicas,
trabalhando diretamente com um dos maiores industriais da época, John D.
Rockefeller, no sentido de transformar sua imagem negativa em positiva perante o

publico. Para isso ele tomou as seguintes providéncias:

A primeira providéncia de lvy Lee foi dispensar os agentes de
seguranca que acompanhavam a familia Rockefeller. Em seguida
abriu as portas da organizacdo para a imprensa e admitiu o dialogo
com lideres da ‘comunidade’ e ‘governo’. Foram erguidas fundacéo
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filantrépicas, centros de pesquisa, universidades, hospitais, museus
e concedidas bolsas de estudo. (PERUZZO, 1986, p. 21)

Desta maneira, a antiga maxima foi aos poucos sendo substituida pelo lema

“o publico deve ser informado”, adotado por Ivy Lee.

O lado construtivo dessa larga condenacgéo foi que a industria, posta
na defensiva, comecou a reparar em seus atos, e a reconhecer que a
opinido favordvel do publico era indispensavel para sua
prosperidade, as organizacdes principiaram, lentamente, a
abandonar a politica de rigoroso segredo que usavam em suas
operacdes. A franqueza e a honestidade comecaram a suplantar os
artificios até entdo usados com os fregueses, acionistas e
empregados. A indUstria comegou a conquistar com, publicidade e
anuncios, a confianca do publico. (CANFIELD, 1961, p. 23)

Ap6s a crise de 1929 e o New Deal® deu-se a consolidacdo das relacdes
publicas definitivamente nos Estados Unidos da América, conforme descreve
Bernays “nesta época estourou uma auténtica revolucdo em relagdes publicas,
através da idéia central de que o interesse publico e o interesse privado deveriam

coincidir” (PERUZZO, 1986, p. 22).

No Brasil, 0 amadurecimento da profissdo se deu de forma diferente, todavia
seguiu quase que a mesma vertente: tornar a opinido publica favoravel, porém, no

caso brasileiro, 0 maior interessado era o proprio governo.

Na década de 1960, até por conta do sistema politico em vigor a
partir da Revolucdo de 1964, a area de relagfes publicas, em nosso
entender e no de muitos dos profissionais entrevistados, sofreu uma
forte influéncia dos militares. (KUNSCH, 1997, p. 26)
O primeiro departamento designado de relagbes publicas surgiu em 1914, na
empresa canadense de eletricidade The S&o Paulo Tramway Light and Power

Company Limited®.

Contudo, s6 apos 1950 a atividade de relagcbes publicas se instala
definitvamente como atividade empresarial, devido a: uma nova conjuntura
econOmica, que atraiu muitas empresas multinacionais para ca; a regulamentacao

da profissdo, em 1960; a criacdo da ABRP — Associacao Brasileira de Relacdes

? Plano do governo para reerguer a economia norte-americana apoés a crise de 1929.
® Atual Eletropaulo.
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Pudblicas, em 1954; a implantacao do primeiro curso de Relac¢des Publicas no Brasil,
em 1953, e a criacdo do curso em nivel superior de Rela¢ges Publicas em 1967.

Nesta época, o governo militar brasileiro utilizou muito as técnicas de relacdes
publicas, e o que era um modelo no governo acabou se tornando algo que se

reproduziu nas organizac¢des privadas.

O crescimento das relacdes publicas deu-se principalmente em razéo
de dois fatos. Um, o de que a atividade era de interesse dos
militares, a ponto de varios gerentes de relagbes publicas em
grandes organizac6es da época terem sido militares. Outro, o de que
a prépria estratégia de relacbes publicas adotada a partir da gestéo
do General Médici virou um paradigma para todo o servigo publico e
se reproduziu até mesmo em algumas grandes empresas.
(KUNSCH, 1997, p. 27)
Deste modo, a acdo dos militares neste sentido trouxe uma influéncia
negativa junto aos formadores de opinido, que impactou no cerne as Relacdes

Publicas.

Acreditamos que a atuacdo agressiva dessa assessoria (0 governo
militar) contribuiu para formar um conceito negativo da esséncia das
relacdes publicas junto a formadores e multiplicadores de opinido,
em um periodo tdo conturbado da vida nacional. (KUNSCH, 1997, p.
26)
Apesar deste comeco turbulento e de uma trajetéria marcada por altos e
baixos, as relagbes publicas persistem frente aos mais distintos cenarios
econdmicos e sociais, e vem mostrando seu valor a medida que novas teorias e

estudos sobre a profissédo séo realizados.

1.1 Definicbes de Relagcdes Publicas

Existem hoje diversas definicbes para a pratica de relacdes publicas. Harlow
(1976) um dos primeiros pesquisadores das relacdes publicas analisou em seu livro
Public Relations Review, 472 definigbes da expressado “Rela¢cdes Publicas”, apos
consultar bibliografia pertinente, jornais e revistas além de entrevistar oitenta e trés

diretores de relagfes publicas. O objetivo de Harlow era criar uma definicdo sobre o
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gue sdo as relagbes publicas, e ndo simplesmente descrever o que as relagbes
publicas fazem. Contudo, o autor acabou ndo atingindo seu intento de produzir uma

definicdo conceitual da profisséo.

De 1976 para ca novas definicdes foram criadas, muitos autores continuam
definindo as relacfes publicas de diferentes maneiras, seja elencando as atividades
desenvolvidas pela profissdo ou formulando diferentes modelos para desempenha-

la.

Tais definicbes podem variar de acordo com critérios que vao desde o ano da
publicacdo na qual a definicdo esta inserida, o tedrico em que o texto foi baseado ou
até mesmo segundo a realidade da profissdo vivenciada no pais em que a obra foi

escrita.

Entender o percurso das relagdes publicas ndo é tarefa facil, a profissdo é
mais simples de ser definida pelo seu conjunto de técnicas do que por meio de uma
definicdo formal e direta.

As relagbes publicas também tém sido definidas mais por suas
técnicas do que por sua teoria. Os profissionais em boa parte eram
especialistas em um grande numero de técnicas. Eles sabiam como
conseguir a cobertura dos meios de comunicacdo, preparar press
releases, redigir discursos, criar folhetos, produzir videos
institucionais, atuar como lobistas, organizar eventos especiais, ou
redigir relatérios anuais. (GRUNIG, 2009, p. 18)
Todas essas ferramentas comunicacionais citadas por Grunig sdo muito
utilizadas no desempenho das relagdes publicas, que como qualquer outra area

necessita de atividades chave para atingir seus objetivos.

No caso das relagdes publicas, pode-se dizer que tais técnicas séo utilizadas
por terem sido diagnosticadas como a maneira mais eficaz de se comunicar com 0s

publicos estratégicos das organizacoes.

Diversos fatores influenciaram a atividade de relagdes publicas a se tornarem

como a conhecemos hoje, e é isso que sera abordado no préximo capitulo.
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2 A procura das Rela¢fes Publicas Excelentes

Um dos maiores obstaculos enfrentados pelas relacdes publicas durante seu
processo de legitimacdo aconteceu devido a falta de embasamento tedrico que

marcou o inicio da pratica da profissao.

A area nao tem um alicerce firme nas ciéncias sociais aplicadas e
nas ciéncias do comportamento — comunicacao, filosofia, sociologia,
psicologia social, antropologia, politica, histéria, ética, marketing.
(KUNSCH, 1997, p. 102)

A autora, em sua obra “Relagbes Publicas e a Modernidade”, discorre sobre
as conclusbes de uma pesquisa realizada para seu doutorado, na qual discute as
reais funcbes e importancia das relacdes publicas. E esta tem sido uma das
guestdes mais abordadas pelos tedricos das relagdes publicas que se propuseram a

analisar a profisséo e seus desdobramentos durante os anos.

Grunig (1984), considerado um dos grandes pesquisadores na é&rea, em
parceria com Hunt, também conceituado, especialmente nos EUA, se propuseram a
desenvolver uma teoria compreensiva das relacfes publicas. Esta compreende

guatro modelos que descrevem a prética das relagdes publicas durante a historia

Os modelos apresentados por Grunig e Hunt (1984) se diferenciam segundo
algumas caracteristicas tais como: objetivos, natureza, processos e usos da

comunicacéo, listados por eles no quadro sinético abaixo.

Figura 01 — Modelos de relagcdes publicas segundo Grunig e Hunt

De impressa/ De informacdo Assimétrico de Simétrico de

propaganda publica duas méos duas maos
— Disseminacao de Persuasao Compreensdo
Objetivo Propaganda informacgéo cientifica mutua
De uma mao De uma mao De duas maos

Natureza da De duas maos

comunicagao Verdade completa | Verdade & Efeitos
nao é essencial importante desequilibrados

Fonte => Receptor

Efeito equilibrado

Grupo => Grupo
Processo de . #

. ~ Fonte => Receptor Fonte => Receptor <=
comunicacao

<=
Feedback
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Formativa Formativa
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Natureza da .
pesquisas LRI Avaliadora d Avaliadora d
valiadora de valiadora da
P : : atitudes compreensao
Publico: leitores
FPhineas Barnum Bernays
Figuras
pr?ncipais Esportes Ivy Lee Edwards Bernays Educadores
Lideres
Teatro profissionais
Governo
Empresas
= Emprasas
Usos t6picos Promocao de Associaghes njo-  competitivas
p produtos lucrativas .
Agéncias Agéncias

Organizacoes

(Fonte: Grunig & Hunt apud KUNSCH, 1997, p. 110)

A interpretacdo da figura 01, que traz as caracteristicas de quatro modelos de
relacdes publicas, nos fornece uma visdo da pratica da profissdo durante os anos: o
primeiro modelo, denominado “De imprensa/propaganda”, segundo os autores,
comecou em meados do século XIX com a atuacdo dos assessores de imprensa.
Tinha como objetivo publicar noticias sobre as empresas despertando a atencéo da

midia e consequentemente da opinido publica.

E um modelo de m&o Unica, que utiliza técnicas propagandisticas e visa
simplesmente divulgar informacdes sem a preocupacdo com a Vveracidade das
mesmas ou com a obtencdo de qualquer forma de feedback®, por isso, definido

como “artesanal” pelo préprio Grunig.

O segundo modelo “De informacgéo publica”, calcado na figura de Ivy Lee, se
concretizou no inicio do século XX, quando as empresas, devido a intensas criticas
jornalisticas expondo seus abusos junto ao publico, desencadearam maior

preocupacao com suas imagens perante a opinido publica.

Conforme Pinho (apud FARIAS, 2004), este foi o inicio de uma postura de
administracdo de conflitos que levou a constatagdo da necessidade das

organizag0des se relacionarem melhor com a opini&o publica.

As relagBes publicas tém como seu inicio historico a administracao
de conflitos vividos por empresarios norte-americanos com a opiniao

* Retorno da audiéncia/publico.
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publica, que Ihes era desfavordvel em funcdo de posturas
empresariais alheias aos interesses comuns no comeco do século
XX. Esse processo levou a constatacdo da necessidade da
administracdo do bindmio organizacdo-opinido publica para a
otimizacdo dos resultados empresariais, diretamente ligados ao
publico e a seus processos de decisdo. (Pinho apud FARIAS, 2004,
p. 58)
Com vistas a sanar esses problemas, as organiza¢cdes passaram a contratar
jornalistas que escreviam press releases® explicando suas acées. Assim, o modelo
“De informagao” tem caracteristicas jornalisticas, utiliza midias especificas, e, o0 mais

importante: as informagdes divulgadas eram “teoricamente” veridicas.

O terceiro modelo, chamado de “Assimétrico de duas maos”, teve como
contexto o periodo da segunda Guerra Mundial, quando alguns pesquisadores de
relacdes publicas comecam a buscar os fundamentos da profissdo se baseando nas

ciéncias sociais e do comportamento.

Como tais ciéncias sao fundamentadas em pesquisas, as relacdes publicas
também passam a ter este enfoque. E considerado entdo, um processo de duas
mMaos, pois a0 mesmo tempo em que procura informacdes sobre o publico, tenta

convencé-lo por meio de mensagens e técnicas de propaganda.

Os profissionais buscavam e devolviam informacdes. O modelo é
assimétrico porque utiliza a pesquisa mais para identificar
mensagens que motivem ou convengam 0O publico, por meio de
técnicas de propaganda e de “engenharia do consentimento”.
Bernays acreditava que, se o publico pode ser manipulado para
maus propésitos, também o pode para bons propésitos. (KUNSCH,
1997, p. 110)

Edward Bernays (1914 apud KUNSCH, 1997) foi o precursor deste modelo,
gue tem como principal técnica de comunicacdo a pesquisa. No entanto, tratam-se
de levantamentos utilizados para fins persuasivos e manipuladores, que visam
somente 0s interesses das organizacbfes e nado prestam nenhum servico aos

publicos.

O ultimo modelo apresentado € o “Simétrico de duas mé&os”, que segundo

Grunig (1984) é o unico que define a pratica das relacdes publicas excelentes. Trata-

® Notas para a imprensa.
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se de um modelo simétrico de duas mdaos, pois nele h4 uma preocupagdo em

atender e equilibrar os interesses das organizacdes e de seus publicos.

Ele utiliza pesquisas e a comunicacao para equilibrar os interesses envolvidos

entre as partes e a alcancar consequientemente a harmonia nesse relacionamento.

Este modelo foi obtido com base nas melhores praticas dos modelos
anteriores. O equilibrio e entendimento dos interesses envolvidos sdo 0s maiores

objetivos visados por ele.

Grunig e Hunt identificaram em Lee, em Bernays, nos educadores e
nos lideres profissionais muitas das suposi¢cdes que compdem o

L TH

modelo simétrico de duas méaos, como “dizer a verdade”, “interpretar
o cliente e o publico” e pautar-se por uma administragdo em que as
organizacdes compreendem os pontos de vista de seus publicos e
estes, por sua vez, compreendem os das organizagbes. (KUNSCH,
1997, p. 112)

Deste modo, apés identificar os quatro modelos das rela¢ges publicas, Grunig
(1984) encontrou no modelo “De informacédo publica” uma comunicagéo simétrica de
mao dupla, pois neste modelo as informacdes divulgadas eram verdadeiras e iam ao
encontro das inquietacdes da opinido publica. Por isso o autor considera este
modelo e o “simétrico de mao dupla” com cientificos e os outros dois, o primeiro e o

terceiro, como artesanais.

Assim a pratica das relagfes publicas excelentes deve ser pautada no modelo
simétrico de duas maos, que inclui a preocupacdao em equilibrar os interesses de
todas as partes envolvidas e pesquisas como ferramentas norteadoras das acdes

das relagfes publicas.

2.1 A eficacia das organizacdes é o pressuposto da eficacia das Relagbes
Pablicas

A partir da teoria da Administracdo € possivel encontrar diversas abordagens
sobre o conceito “organizagado”. Alguns tedricos focam seus estudos na analise da

natureza e da ciéncia das organizacbes, outros focam no aspecto burocratico,
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enquanto alguns se preocupam em distinguir o termo dos demais encontrados na

literatura para denominar um similar esquema socioeconémico.

No entanto, é unanimidade dentre os mais variados autores que organizacoes

séo sistemas sociais devidamente organizados para atingir os mesmo objetivos.

No ponto de vista de Etzioni, Blau e Scott, Hall e da maioria dos
demais autores ja citados, o fato € que organizagdes constituem
aglomerados humanos planejados conscientemente, que passam por
um processo de mudangas, se constroem e reconstroem sem cessar
e visam obter determinados resultados. (KUNSCH, 2003 p. 27)

Apesar da existéncia dos mais variados tipos de organizacBes (sociais,
privadas, governamentais, ndo governamentais) todos sdo organizados da maneira
mais eficaz para a obtencdo dos objetivos fins, os quais geralmente visam a

prosperidade e perpetuacdo dos negdcios organizacionais.

Para a concretizacdo de tais objetivos, e conseqliente sucesso, existe um
fator essencialmente importante a todas organizacbes: a manutengcdo dos

relacionamentos estratégicos com seus diversos publicos.

E por meio do desenvolvimento de relacionamentos estaveis, transparentes e
simétricos que a organizacgdo torna-se apta a atender de maneira satisfatoria seus

publicos. E € nesse ponto que atua o profissional de relacdes publicas.

Grunig, em conjunto com demais pesquisadores, realizou entre 1992 e 2005 a
pesquisa ‘Relag¢des Publicas Excelentes e Gerenciamento de Comunicagao’, na qual
foi elaborado todo um referencial tedrico sobre o valor que as relagbes publicas

agregam as organizacoes, auxiliando assim sua eficacia.

As organizacdes sdo eficazes quando almejam e realizam obijetivos
gue sdo relevantes para seus interesses e 0s de seus publicos
estratégicos. Os departamentos de Relagbdes Publicas colaboram
para a efetividade da organizacdo na medida em que constroem
relacionamentos com aqueles publicos que a afetam ou que sé&o
afetados por suas atividades. (GRUNIG, 2001, p. 74)

Ou seja, é contribuindo com a eficacia das organizacdes que as relacdes
publicas demonstram o seu valor. Entra ai um outro ponto: como estabelecer a

eficacia de uma organizacao?
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Grunig em seu artigo ‘Guia de Pesquisa e Medi¢cao para Elaborar e Avaliar
uma Funcdo Excelente de Relagbes Publicas’, publicado na edigcdo 2 da revista
Organicom® (2005, p. 51), aponta quatro niveis para analisar a eficacia de uma
organizacédo, sao eles: o nivel do programa, o nivel funcional, o nivel organizacional

e o nivel social.

Partindo desse pressuposto, as relacbes publicas devem ser analisadas

segundo sua eficacia nesses quatro niveis de analise.

As Relac¢des Publicas tornam uma organizacdo mais eficaz quando
identificam os publicos mais estratégicos como parte de processos
de gerenciamento estratégico e realizam programas de comunicagéo
para desenvolver relacionamentos eficazes de longo prazo com
esses publicos. Como resultado, devemos ser capazes de
estabelecer o valor das Relacdes Publicas medindo-se a qualidade
dos relacionamentos com o0s publicos estratégicos. Devemos
também ser capazes de avaliar programas individuais de
comunicagdo medindo-se seus efeitos sobre os indicadores de um
bom relacionamento. (GRUNIG, 2005 p. 50, 51)

O nivel do programa, no que concerne a atividade de relacdes publicas
refere-se as andlises dos programas individuais de comunicacdo existentes na
organizagao. Segundo o autor “Programas de comunicac¢ao sao geralmente eficazes
guando atendem objetivos especificos de conhecimento, atitudes e comportamentos

tanto dos publicos como de membros da organizagéo.” (GRUNIG, 2005, p. 52)

Ja o nivel funcional trata-se da analise da fungéo geral de relacdes publicas.
Mesmo atingindo um bom padrdo no nivel do programa, a atividade geral de

relacdes publicas pode ndo estar sendo eficaz. Grunig argumenta que:

A funcao de Relagbes Publicas com um todo pode ser auditada
comparando-se sua estrutura e processos com aqueles de
departamentos semelhantes em outras organizacbes ou com
principios tedricos derivados de pesquisas académicas; num
processo denominado benchmarking. Essas auditorias podem ser
realizadas por meio de auto-avaliacdo ou de avaliagbes externas.
(GRUNIG, 2005 p. 51)

O nivel organizacional é aquele em que a atividade de rela¢des publicas é

avaliada em relagdo a contribuicdo que gera para a eficacia geral da organizacéo,

® A revista é editada pelo Curso de POs-Graduacdo de Gestdo Estratégica em Comunicagao
Organizacional e Relagdes Publicas, da Escola de Comunicacado e Artes da USP, e esta disponivel
em bibliotecas especializadas e para assinantes.
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ISSo quando participa do alinhamento entre objetivos da organizagcdo e de seus
publicos. De acordo com Grunig:

Essa contribuicdo agrega valor - as vezes valor monetario - para a
organizacdo. As RelagBes Publicas agregam valor ao construir bons
relacionamentos de longo prazo com publicos estratégicos. A
pesquisa pode ser utilizada para monitorar e avaliar a qualidade

desses relacionamentos estratégicos. (GRUNIG, 2005, p. 51)
Quanto ao nivel da sociedade, o autor parte do pressuposto de que para uma
organizagdo ser considerada eficaz ela deve ser socialmente responsavel. Sendo
assim, a atividade de relacfes publicas pode ser avaliada neste nivel analisando-se
0 quanto ela contribui para o bem-estar da sociedade por meio do desempenho de

suas atividades de maneira ética e responsavel socialmente.

Organizac6es tém impactos que se estendem além de suas proprias
sedes. Também servem e afetam individuos, publicos e outras
organizacdes na sociedade. (...) As Relagdes Publicas agregam valor
a sociedade ao contribuir para 0 comportamento ético e para a
responsabilidade social das organizagdes. (GRUNIG, 2005 p. 52)

De maneira ampla pode-se dizer que as relagdes publicas servem ao meio

civico interagindo com o0s publicos para solucionar conflitos que possam abalar a

sociedade.

Assim, fica claro que as relacbes publicas somente serdo consideradas
excelentes e essenciais as organizacdes, caso consigam demonstrar o seu valor em
todos os quatro niveis, conforme explicados logo acima e, principalmente se

estiverem alinhadas aos interesses dos publicos estratégicos das organizacoes.

As relacdes publicas economizam recursos financeiros que teriam
gue ser gastos em litigios com a comunidade ou com o Estado ou na
capacitacdo daqueles que optam por deixar a organizagdo (...)
Quando o departamento de Relacdes Publicas participa do
desenvolvimento de relacionamentos adequados com os publicos,
esse departamento adquire valor para a organizagdo e para a
sociedade. (GRUNIG, 2001, p. 75)
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2.2 A Comunicacao fortalecendo os relacionamentos com os distintos
publicos

Sendo a gestdo do relacionamento entre publicos e organizacdo o campo de
atuacdo das relacdes publicas, a comunicacdo entre as partes transforma-se na

ferramenta fundamental deste processo.

As relacdes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, ttm como objeto as organizacbes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E
com elas que a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se
para tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo
com diferentes situagdes reais do ambiente social. (KUNSCH, 2003,
p. 90)

Kunsch (2003) deixa claro o papel das relagdes publicas no ambiente

organizacional, evidenciando que o equilibrio de interesses entre organizacdes e

publicos deve ser a base dos relacionamentos existentes entre as partes.

O moderno profissional de relacdes publicas, sendo o responsavel pelo
didlogo entre a organizagdo e seus publicos, encontra na comunicacao

organizacional as ferramentas para a execuc¢ao de suas funcgdes.

Em outras palavras, o moderno profissional de relagBes publicas
entende que hoje é necessario servir os interesses das pessoas que
sdo afetadas pelas organizacdes para bem servir 0s interesses das
organizacbes que l|hes brindam seu sustento. (...) Essas
organizacdes entenderam que as relacbes publicas servem a
organizacao pelo fato de serem o mecanismo de equilibrio entre os
interesses da organizagdo e as pessoas que sdo afetadas pela
organizacdo, ou seja, aqueles que denomino como “publicos”.
(GRUNIG, 2001, p. 71)

As relagbes publicas devem ser encaradas como sendo um subsistema
organizacional que apdia os demais subsistemas organizacionais no que diz respeito
principalmente a gestdo dos processos comunicativos e relacionamentos das
organizacdes com seus publicos: a atividade deve estar presente nas organizacfes

para abrir canais de comunicacdo com publicos internos e externos, auxiliando-os a

se comunicarem.
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A meta central € o fortalecimento do sistema institucional das organizacdes.
Para isso, as relacdes publicas acabam incorporando distintas funcdes neste
processo, como as seguintes, contidas em KUNSCK (2003, p. 100-107):

o Funcédo administrativa, quando avalia atitudes de um determinado
publico, identifica as politicas da organizagdo relativas a estes publicos
e executa um programa de comunicacdo destinado a obter a
compreensao do publico;

o Funcdo Estratégica, quando auxilia o0 posicionamento das
organizagOes perante a sociedade contribuindo economicamente com
as organizacoes;

o Funcédo Mediadora, pois realiza as mediagbes entre organizagdes e
seus publicos;

o Funcéo Politica, quando lidam com as relacdes de poder dentro das
organizacdes, administrando crises, conflitos e controvérsias inerentes

a qualquer ambiente em que ha um convivio social.

Todas estas perspectivas da profissdo tornam-na cada vez mais estratégica e
importante para o funcionamento dos processos organizacionais. Por isso a
importancia de se discutir também os publicos, integrantes fundamentais para a
compreensao da atividade de relagbes publicas, assunto abordado no proximo

capitulo.

2.3 Publicos, o objeto das Relagdes Publicas

O tema “Publicos” é muito abrangente e repleto de controvérsias entre os
diversos autores que se dedicam a esse estudo, e sendo um dos elementos
essenciais para o desempenho da atividade de relacbes publicas ele precisa ser

analisado com grande profundidade.
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E muito recorrente a divisdo dos publicos nas categorias: interno, externo e
misto, todavia esta categorizacéo €, de certo modo, muito simplista face ao contexto

contemporaneo no qual as organizacfes estao inseridas.

O critério de publicos interno, externo e misto ndo satisfaz mais as
condicbes atuais de relacionamento das organizacdes por nao
abranger todos os publicos de seu interesse, nado defini-los
adequadamente, nem precisar o tipo e a extensao de relacionamento
deles com a organizagdo, nem explicar sua dimensdo. (FRANCA,
2008, p.36)

Segundo Franca (2008) a classificacdo dos publicos sob o critério geogréafico
(de proximidade) ndo pode persistir por tratar-se de uma categorizacdo vaga e
inconsistente, sem parametros utilitarios ao exercicio da profissdo de relacdes

publicas. No entanto, esta visdo ainda perdura no ensino académico.

Assim, antes de apresentar as visées mais atualizadas e estratégicas sobre
os arranjos e denominacgfes dos publicos, vale analisar o porqué da classificacdo —
em interno, externo e misto — ser considerada ultrapassada pelos estudiosos da

area.

2.3.1 Classificagdo de publicos em Interno, Externo e Misto cai em

desuso

Para entender porque a tradicional classificagcdo de publicos (em interno,
externo e misto) ndo satisfaz as necessidades contemporaneas das organizagfes ao
estabelecerem estratégias de comunicacéo direcionadas, necessita-se discorrer um

pouco sobre a evolugéo histérica do termo ‘publicos’.

Ao analisar o conceito de publicos, sociologicamente, percebe-se que este
nos remete a sua acepcdo basica, ou seja, algo pertencente ou referente a
coletividade, aquilo que é o oposto do privado. Em sua esséncia etimoldgica, a
palavra publico vem de publicus, que significa aquilo que é de interesse e utilidade
para o bem publico.
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Com o tempo, o adjetivo “publico” se transformou em substantivo, significando
um grupo de pessoas envolvidas em determinado assunto. Porém, foi com o
surgimento da imprensa, no século XVI, que o termo publico passa a designar um
corpo social propriamente dito. Segundo Franga (2008, p. 08) “o publico adquire
caracteristicas de um mesmo grupo, hdo mais pela sua contigtiidade fisica, mas pela
leitura simultanea de artigos e livros que originam uma massa uniforme de leitores,

cujas sensacgdes sao de fazer parte de um mesmo corpo social.”

O autor observa ainda que a leitura cotidiana e simultanea de um
mesmo livro, a Biblia, editado pela primeira vez em milhBes de
exemplares, comecou a dar a massa uniforme de seus leitores a
sensacdo de formar um corpo social novo, separado da Igreja.
(FRANCA, 2008, p. 08)
Fatores politicos e mercadoldgicos também influenciaram a definicdo deste
conceito, que passou a designar os distintos grupos de pessoas que compartilhavam

dos mesmos objetivos politicos ou mercadoldgicos.

Essas fases da formac&o do conceito sdo importantes para entendermos que
o termo publico ja foi utilizado de diversas maneiras na historia até chegar ao que

hoje é concebido.

“‘Uma das definicbes mais aceitas sobre o conceito publico diz tratar-se de um
grupo de pessoas que enfrenta problema similar; reconhece que o problema existe;

organiza-se para fazer alguma coisa sobre o problema.” (FRANCA, 2008, p. 15)

Esta € uma versao de publico sob o aspecto sociolégico que, no entanto, ndo
satisfaz totalmente o objetivo da relagcdo empresa-publicos, pois nesta situacédo o
foco esta mais ligado a solucdo de conflitos, ndo abrangendo todos os
relacionamentos legais, politicos, mercadoldgico e institucional necessarios para a

concretizagdo dos negaocios.

Resulta da argumentacdo de que ndo é possivel realizar operagdes
tdo detalhadas empregando a nocéo socioldgica de publico. Seu foco
fica aguém do objetivo tipico da relacdo empresa-publicos que néo é,
na maioria das vezes, apenas social ou de resolugdo de conflitos,
mas de realizacdo de negdcios (business relationship), os quais sé&o
baseados em relacionamentos legais, politicos, mercadolégicos,
institucionais ou em contratos especificos. (FRANCA, 2008, p. 71)
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Os diversos grupos que estdo em contato com as empresas necessitam ser
vistos em sua totalidade e n&o de maneira uniforme como a classificagcdo em

internos, externos e mistos os rotula.

Ao analisarmos o publico interno, conforme a definicdo de alguns autores,
encontram-se distintos grupos sociais (com objetivos diferentes) como pertencentes
a esta categoria. Na definicdo especifica, publico interno € aquele que possui
ligacbes socioecondmicas e juridicas com a empresa. No entanto, alguns autores
englobam os préprios clientes da organizacao neste publico interno, jA que estes
possuem vinculos socioecondmicos com a mesma. Por outro lado, outros estudiosos

— a maioria deles — consideram os clientes como publico externo.

Esse estudo comparativo da definicdo de publicos por diferentes
autores evidencia a falta de consisténcia dos conceitos, de
unanimidade entre os diversos autores e demonstra a inexisténcia de
uma teoria que dé sustentacdo as diferentes posicdes encontradas
ou que permita estabelecer os tipos de relacbes objetivas entre
organizacdes e seus publicos. (FRANCA, 2008, p. 45)
Foi devido a tais incongruéncias que Fabio Franca desenvolveu a
conceituacdo logica dos publicos, que é totalmente direcionada a capacidade da

organizacdo em construir relacionamentos e futuros negécios bem-sucedidos.

2.3.2 Conceituacéao logica de Publicos

Segundo Franga (2008, p.81), a conceituacao légica de publicos é baseada
em trés critérios de andlise: grau de dependéncia juridica e situacional, grau de
participacdo dos publicos nos negécios da empresa e grau de interferéncia que os

publicos exercem na organizacao.

O primeiro critério diz respeito ao grau de dependéncia juridica e situacional,
no qual € possivel classificar os publicos em: essenciais constitutivos, que seriam,
entre outros, os socios, investidores, diretores da empresa, ou seja, pessoas que
possibilitam a existéncia da organizacdo; e 0S essenciais nao-constitutivos, que

seriam, por exemplo, os colaboradores, fornecedores ou clientes da mesma,
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pessoas que nao interferem diretamente na sua constituicdo, mas ainda assim
viabilizam sua existéncia no mercado. De acordo com este critério € possivel

compreender o nivel de envolvimento de determinado publico com a organizacao.

O segundo critério refere-se ao nivel de participacdo nos negécios. Séo eles:
0s publicos nédo-essenciais, que sao 0s pertencentes a rede de interesses
especificos, ou seja, os que nao participam das atividades-fim, apenas das
atividades-meio. Entre eles estdo as redes de consultoria e de servigos
promocionais, redes de setores associativos organizados, redes de setores sindicais
e redes setoriais da comunidade.

O terceiro critério diz respeito ao nivel de interferéncia que determinado
publico pode exercer sob a organizacdo. Tratam-se daqueles publicos que apesar
de nado participarem da manutencdo e constituicdo da mesma podem afetar em
determinadas circunstancias sua sobrevivéncia. Encaixa-se neste critério, a rede da
concorréncia, que é todo tipo de organizacdo que oferece produtos ou servicos
similares, e a rede de comunicagcdo em massa, que sao oS meios de comunicacao

impressos e eletronicos.

No quadro abaixo é possivel visualizar detalhadamente os trés critérios e

suas implicacgdes.
Figura 02 — Critérios de Relacionamento

Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento

Publicos:

Grau de dependéncia juridico
e situacional da organizacéo

Essenciais constitutivos

1° Criterio de seus publicos para sua Essenciais nio-
constituicao, existéncia e constitutivos: primarios (alto-
sobrevivéncia envolvimento) e secundarios
(médio-envolvimento)
Publicos nao-essenciais,
Grau de participacdo, menor  representados pelas redes de
ou maior, dos publicos nos interesse especifico da
20 Critério negocios da empresa, na organiza¢do, com 0s quais

defesa de seus interesses e
na sua promocéo institucional
ou mercadolégica

sdo mantidas relactes

qualificadas nos niveis

setoriais, associativos e
comunitarios
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Rede da concorréncia local,
regional, nacional ou
internacional. Prioridade
variavel; definida pelo maior

,C;Ir_au de |Bterferenca d°S~ ou menor conflito de
publicos sobre a organizacéo I THEEeEEe
e 0S seus negécios. Esses
Ublicos nao participam da ,
P P P Rede de comunicagao de

constituicdo e nem da

manutencdo da empresa. massa (MCM = vasta

L Tk audiéncia): midia impressa
desenvolvimento de seus (jornAaI,_ revista, gtc.); n]id_ia
negocios e até na sua eletrbnica (tele_wsé_\o_, radio,
B video etc.); midia digital (CD,
DVD, internet)

30 Critério

Observacéo: a forca da midia

pode interferir na legitimacéo

ou no descrédito da empresa
diante da opiniéo publica

(Fonte: FRANGCA, 2008, p. 76,77)

Esses critérios, junto com demais caracteristicas inerentes a cada empresa
(meio de atuacdo, servicos prestados) permitem aos profissionais de relagbes

publicas identificarem seus publicos alvo e mais que isso, elaborarem planos de

comunicacao estratégicos direcionados a cada publico.
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3 Relacbes Publicas Estratégicas e a Mensuracao

Para a melhor compreensdo do sentido de relacdes publicas estratégicas é
importante entender o que significa ser estratégico. Segundo Oliveira e Paula (2007)
no campo da administracdo, este conceito se originou nos Estados Unidos da
América, em uma época marcada pela internacionalizagcdo dos mercados, avanco

tecnoldgico e de movimentos politicos e sociais.

Fortemente afetadas, as organizacbes passaram a buscar
instrumentos capazes de identificar e analisar cenarios, antecipando-
se para criar op¢des de vantagem competitivas e, assim, lidar e se
relacionar com o ambiente externo. (OLIVEIRA, PAULA 2007, p. 39)
Com o tempo, 0 conceito sobre administracdo estratégica avancou e
multiplicou-se em varias escolas de pensamento, com abordagens, modelos e linhas

tedricas diferenciadas.

Entretanto, grande parte dessas abordagens contempla pontos chave
semelhantes, como: metodologias de andlise de cendrios e de tomada de decisbes
envolvendo processos, conduta e posicionamento da organizacdo para convivéncia
e adequacao ao ambiente externo, geracao de vantagem competitiva, centralizagcéo
do planejamento empresarial na alta administracdo e com forte suporte de

especialistas na area.

O foco em acdes a longo prazo, a existéncia de um planejamento amplo, ndo
mais linear, a constante criacdo de valor para a organizacao e seus atores sociais
sdo outras caracteristicas inerentes ao que pode ser considerada administracao

estratégica nos anos 1990.

Nessa evolugdo conceitual, ganham forca a idéia de pensamento
estratégico e metodologia para a elaboragcdo compartilhada de
estratégias, capazes de delinear direcionamentos com foco de longo
prazo, voltados para a geracdo de mudltiplas fontes de criacdo de
valor para a organizacao e para os atores sociais com ela envolvidos.
(OLIVEIRA, PAULA, 2007, p. 41)
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Desta maneira, ao situarmos as relagbes publicas como uma das éareas
estratégicas na organizacao, devemos nos ater a esse conjunto de caracteristicas

inerentes a toda e qualquer area considerada estratégica.

Segundo GRUNIG (2001, p. 76) A maioria das discussdes sobre relacbes
publicas estratégicas esta focalizada nas idéias de que deve existir planejamento,
administracdo por objetivos, avaliacdo e uma vinculacdo aos objetivos da

organizacao.

Uma organizacdo focada em resultados deve estar sempre atenta as
consequéncias que suas decisbes causardo no comportamento de seus publicos
estratégicos, e isso somente € obtido por meio do monitoramento (pesquisas) e

gerenciamento dos relacionamentos existentes entre organizagao e seus publicos.

No contexto atual, a empresa que deseja a sua sustentabilidade a
longo prazo precisa ter competéncia para ser excelente gestora de
redes de relacionamento entre diversos grupos de atores sociais,
também conhecidos por stakeholders (demandantes de seus
produtos, fornecedores, trabalhadores, gestores, acionistas, agentes
financeiros, governo, comunidade local, ecossistema afetado pela
sua operacao, academia — ciéncia e tecnologia — e, certamente todos
eles enquanto familias e individuos). (Ashley apud OLIVEIRA e
PAULA 2007, p. 43)

Outro ponto inerente as relacdes publicas estratégicas, € que o diretor da
area deve participar ativamente da tomada de decisdes da organizacdo, pois

somente assim serd possivel tomar ciéncia das consequéncias de cada decisao

sobre os publicos que podem estar relacionados as acdes em questao.

Mediante a participagcdo nas decisGes organizacionais, 0s
departamentos de relacdes publicas excelente encontravam-se em
melhores condi¢cbes de identificar os publicos estratégicos que
seriam afetados ou que poderiam afetar as decisfes da organizagao.
(GRUNIG, 2001 p. 79)

A existéncia de uma comunicagao organizacional estrategicamente alinhada
aos valores e missao das organizacdes € também um fator preponderante para as
relacfes publicas estratégicas, assim como a identificacdo dos publicos estratégicos
para as organizacfes, que torna os departamentos de relagcdes publicas aptos a

desenvolverem programas especificos de comunicagéo.
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Segundo Oliveira e Paula (2007), a comunicagdo organizacional somente
sera estratégica se estiver alinhada aos objetivos e estratégias do negécio e da
gestdo, logicamente, contribuindo também para o alcance dos resultados

organizacionais.

Para isso, antes de implementar um programa de comunicacao deve-se, de

acordo com Kunsch:

Realizar pesquisas para identificar questdes criticas potenciais,
estabelecer objetivos de comunicacdo junto aos publicos
estratégicos, especificar objetivos mensuraveis para 0s programas
de comunicacédo e utilizar métodos formais e informais para avaliar a
realizacao desses objetivos. (KUNSCH, 2003, p. 244)

Sendo assim, é possivel constatar que existem varios componentes
determinantes que caracterizam as relacdes publicas estratégicas, tais como: o
tratamento processual da comunicacéo, a insercdo da comunicacdo na cadeia de
decisbes, a gestdo dos relacionamentos, e o planejamento e monitorado do

processo.

Faz parte do planejamento e do monitoramento a mensuracdo, quesito

importante o qual sera abordado a seguir.

3.1 A necessidade da mensuracao

Segundo Oliveira e Paula (2007) a monitoracdo do processo de relacbes

publicas € um dos componentes chave de uma comunicacdo estratégica.

7

Atualmente, nédo basta desenvolver programas de comunicacdo € preciso

demonstrar a efetividade desses programas.

Seja qual for a barreira ou resisténcia, o fato € que a avaliacdo em
comunicacdo organizacional vem apresentando constante demanda.
As organizagOes, forgcadas a competir num mundo globalizado,
necessitam justificar os investimentos destinados a atividade e a
estrutura formal de comunicacdo, hoje presente na maioria das

organizacdes mais sélidas. Os publicos também esperam por
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resultados e s organizam facilmente para exigir seus direitos e a
responsabilidade social da empresa. (GALERANI, 2006, p. 44)

A competitividade e a globalizacdo aumentaram os mercados de clientes e
consumidores potenciais, o que causou maior disputa na diferenciacdo de produtos

ou servigos prestados.

Desta maneira, o foco recaiu sobre a questdo da manutencdo de
relacionamentos estaveis, que passa a ter maiores investimentos e
consequentemente receber mais cobrancas em relagdo ao retorno de tais

investimentos.

Quando a contribuicdo ou valor agregado de uma funcao particular
para a organizacdo € grande e visivel, € mais provavel que essa
funcdo seja um insumo garantido para o processo de decisdo
estratégica... Apreender e quantificar a contribuicdo da comunicacdo
corporativa para a organizacado e para o desempenho do negécio é
portanto crucial, embora infelizmente nem sempre usual.
(Cornelissen apud OLIVEIRA & PAULA, 2007, p. 50).

Quanto mais estratégica a area de relacBes publicas se torna, mais evidente

7

também é a importancia da pesquisa e da avaliacdo no setor, sendo assim, a
pesquisa deve fazer parte do processo, e ndo apenas ser utilizada no final do

mesmo, como meio de avaliacdo de resultados.

Quando utilizada s6 para avaliar resultados, a pesquisa ndo desempenha
gualquer papel no planejamento ou na melhoria dos programas de comunicacao e

relacionamentos.

A pesquisa em relacdes publicas € necesséria para sanar varios problemas e

subsidiar diversas atividades. Entre elas Wilcox, Ault e Agee citam:

1. O incremento da fragmentag&o de audiéncias nos grupos que tem
interesse e preocupacdes especificas; 2. O crescente isolamento da
alta administracdo quanto ao contato pessoal com o publico; 3. A
pesquisa pode evitar que as organizagbes percam tempo, esforco e
dinheiro no ataque a problemas de imagem percebidos que nédo séo
facilmente resolvidos por programas extensivos de relages publicas;
4. A pesquisa pode providenciar os fatos nos quais os programas de
relacbes publicas se baseiam; 5. Questiondrios podem gerar
publicidade por meio da disseminacdo de resultados; 6. O
estabelecimento de uma linha para determinar o sucesso de um
programa, o que é particularmente relevante em uma campanha de
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conscientizacdo publica. (Wilcox, Ault e Agee apud KUNSCK,
2003, p. 281)

Além disso, a pesquisa também pode ser utilizada para conhecer a opinido
dos publicos e a organizacdo mais profundamente, desenvolver diagnosticos,
elaborar projetos de comunicacdo embasados nas demandas dos publicos de
interesses, com metas e objetivos previamente estipulados e possiveis de serem

alcancados.

E a partir da técnica de pesquisa que se impulsiona de forma mais
abrangente as atividades de rela¢gBes publicas, pois ela proporciona a busca de
respostas em relacédo as atitudes dos publicos, fazendo com que a area se previna
de problemas relacionados a falta de dados concretos na hora da elaboracdo de

estratégias de comunicagao.

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inimeros
questionamentos em relagdo a audiéncia (publicos) envolvida em
determinado programa as acf6es comunicativas (mensagens, canais,
receptores) e a averiguar as expectativas do publicos, com vistas no
uso da persuasao de forma cientifica e correta. (KUNSCH, 2003, p.
279)

Segundo Oliveira e Paula (2007) existem dois niveis em comunicacdo
organizacional que devem ser contemplados pelo monitoramento. O primeiro esta
restrito aos impactos dos processos comunicacionais em relagdo a uma situagao
inicial. Ja o segundo nivel refere-se a contribuicdo gerada pela comunicacéo para o
alcance dos objetivos organizacionais. Ambos os niveis sdo fundamentais para a

demonstracao de resultados dos processos de rela¢des publicas.

Broom e Dozier (apud KUNSCH, 2003) resumem perfeitamente o significado
da pesquisa para a area de relagdes publicas, segundo eles:

Autoridade, observacdo pessoal e histéria ndo oferecem respostas
satisfatdrias a muitas das questdes levantadas no gerenciamento de
relacbes publicas. Surge assim a necessidade de pesquisar. Definida
de forma simples, a pesquisa é a busca controlada, objetiva e
sistemética de informacdo para os propositos de descricdo e
entendimento. Em outras palavras, é a forma cientifica de responder
a questdes, propiciando respostas mais confiaveis em mais situacdes
que autoridade, experiéncia pessoal e presente histérico. Pessoas
gue fazem pesquisa necessitam conhecer algo para entender o que
estd acontecendo; necessitam aprender de tal sorte que elas
mesmas tenham confianga nas respostas e que outros aceitem as
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respostas como vdlidas e confiaveis. (Broom e Dozier apud
KUNSCH, 2003, p. 280)

Para alcancar tais objetivos € necesséario entender a classificacdo das
pesquisas e principalmente qual o tipo de pesquisa que vai ao encontro aos
objetivos desejados, e € isso 0 que sera visto a seguir, algumas tipologias de
pesquisas mais usuais na area de Relacdes Publicas: a pesquisa de opinido, 0s
grupos focais, a auditoria da comunicacdo organizacional e a auditoria de imagem

na midia.

3.1.1 Pesquisa de Opinido Publica

A pesquisa de opinido, inicialmente mais utilizada no campo politico, é hoje
um método de investigacdo cientifico muito empregado na maioria dos campos de

conhecimento, inclusive na comunicagéo.

Este tipo de pesquisa pode ser realizado a partir de varios procedimentos,
sendo que o grande diferencial de uma pesquisa de opinido € a necessidade de que
a coleta de dados seja feita diretamente as pessoas. Pode-se efetua-la privilegiando
dados qualitativos ou quantitativos, todavia é indispensavel que a consulta seja feita

diretamente junto ao segmento de publico de interesse.

Normalmente este tipo de pesquisa € efetuado por processos quantitativos, o
gue lhe da estimado prestigio junto a populacdo, a midia, aos lideres de opinido e
aos gestores de organizacdo, pois se apresentam estatisticas e dados objetivos

sobre a questéo pesquisada.

[..] quantitativas’ priorizam dados estatisticos, utilizam
instrumentos de coleta de dados sistematizados (questionarios
preestabelecidos) e possibilitam progndsticos e inferéncias que
antecipam as tendéncias de um determinado fato, tal como a
intencao de voto do eleitor ou o niumero de individuos que avaliam
positivamente ou negativamente uma administracdo. Elas medem
guantidade, séo técnicas para aferir a opinido publica por meio de
conexdes causais, ou seja, demonstram 0 que a maioria das

" Grifo do autor.
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pessoas pensa hum determinado momento. Por esse motivo, dizem
que as pesquisas quantitativas trazem um retrato - mesmo que um
pouco tremido — da real situacdo sobre a opinido publica no exato
momento da coleta de dados. (SANTOS, 2007, p. 124, grifo do
autor)
Assim como todas as tipologias de pesquisas, a de opinido também possui
criticas positivas e negativas. Novelli (2009) destaca sua importancia para explorar
0s varios aspectos da opinido, ou seja, para se colher informacgdes de forma agil e

com baixo custo.

A possibilidade de que a investigagdo do problema ocorra em
ambientes reais, sem a necessidade de se lancar mao de recursos
de laboratorio; a viabilidade de realizacdo de andlise estatistica de
variaveis como dados sociodemograficos, de atitude, dentre outras; a
guase inexisténcia de barreiras geogréaficas para a realizacdo das
entrevistas e o baixo custo de aplicagdo ao se considerar a
guantidade de informacgdes recolhidas. (NOVELLI, 2009, p. 164)

Por outro lado a autora também cita a possibilidade de manipulacdo ou
interferéncia do pesquisador ao aplicar uma pesquisa. Intencional ou ndo podem
ocorrer interferéncias devido a ma formulacdo das perguntas, ordenacao confusa
das mesmas, constrangimento do entrevistado perante o entrevistador entre outras

variaveis, que podem comprometer o resultado.

E por isso que este tipo de pesquisa, também conhecida como survey,
necessita de um planejamento rigoroso e apoio estatistico a fim de prevenir

eventuais falhas.

O planejamento visa assegurar niveis de consisténcia interna ao
processo, a fim de possibilitar o alcance dos objetivos pretendidos e
evitar incoeréncias que possam comprometer os resultados obtidos.
(NOELLI, 2009, p. 165)

O primeiro passo para a realizacdo da pesquisa de opinido é a definicdo do

“escopo do estudo®

. Geralmente o problema da pesquisa ndo se apresenta de
forma clara, o que pode gerar ao final dados inuteis ou distorcidos. Sendo assim,
deve-se tomar um cuidado especial nesta etapa da pesquisa. De acordo com Novelli
(2009), o problema deve ser delimitado para que nao espelhe apenas uma das
partes da realidade em que ele esta inserido, configurando-se somente em um dos

vieses da abordagem.

® Problema da pesquisa.



42

Este € um ponto fundamental na execucdo da pesquisa de opinido, pois é
imprescindivel que dos todos os pontos de vista dos entrevistados — sobre o

problema em questdo — sejam abordados de maneira equanime.

“As fases seguintes a delimitacdo do escopo sao as definicbes do método de

coleta, do cronograma e do or¢camento.” (NOVELLI, 2009, p. 165)

Ja o0 método de coleta pode ser aplicado por meio de entrevista pessoal, por
telefone ou por correio, sendo que a definicdo da melhor alternativa é estabelecida
segundo as metas, prazos e custos pretendidos para o levantamento.

Na figura 03 pode-se observar os pontos positivos negativos dos diferentes

tipos de coleta de dados.

Figura 03 — Tipos de Coleta de Dados

ENTREVISTA PESSOAL

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Possibiidade de explicacdo de perguntas
complexas e uso de recursos visuais para
auxiliar a resposta, como graficos ou fotos.

Maior cooperacao do entrevistado devido a
procedimentos de aproximagcdo e obtencdo
de respostas por escrito, caso a pergunta seja
delicada.

Alcance de amostras que estio inacessiveis
por outros métodos, como, por exemplo, com
moradores de rua.

Possibilidade de aplicar entrevistas mais
longas.

Seguranga de que as
preenchimento do  questionario
observadas.

instrugdes de
serao

indice elevado de respostas, pois é dificil
que a entrevista seja interrompida antes de
ter chagado ao final.

O custo das entrevistas pessoais € o0 mais
alto dentre todos os métodos.

O tempo de aplicagdo em campo pode ser
grande se comparado ao telefone.

O entrevistador pode introduzir algum viés
na entrevista, mesmo sem querer. Pode
demonstrar qualquer reagdo ao invés de se
manter neutro diante das respostas.

A infra-estrutura para aplicacdo dos
guestionarios é maior, pois se devem prever 0
treinamento dos entrevistados, o0 seu
deslocamento até as areas selecionadas, o
possivel uso de supervisores, dentre outras
medidas.




QUESTIONARIO POR CORREIO

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Custo baixo pela falta de contratacdo e
treinamento dos entrevistados.

Possibilidade de se alcangarem amostras
inacessiveis aos outros métodos (locais
distantes)

Usos de recursos visuais (graficos, tabelas
ou ilustracbes) para complementacdo das
respostas.

Inexisténcia de viés do entrevistador.

Permissdo do uso de respostas longas e
mais complexas, bem como uso de baterias
de respostas similares.

Entrevistado pode responder quando for
mais conveniente.

Entrevistado garante que sua resposta seja
anbnima, pois ndo h& contato com o
entrevistador.

Inseguranga quanto & existéncia de
cooperacéo entre entrevistado e pesquisador.

indice de
métodos.

respostas abaixo dos outros

Davidas do questionario ndo podem ser
esclarecidas com ninguém.

Montagem da amostra & mais dificil ao se
considerar o baixo indice de respostas.

Prazo para as respostas € mais longo
(geralmente calculado em semanas).

Impossibilidade de garantir que a pessoa
selecionada na amostra seja a mesma que
respondeu o questionario.

ENTREVISTA POR TELEFONE

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Custo reduzido em relagdo as entrevistas
pessoais.

Rapidez na aplicagdo dos questionarios
(possibilidade de realizar muitas entrevistas
simultaneas).

Facilidade na gestdo da aplicagdo das
entrevistas, logistica reduzida, proximidade
dos entrevistadores, acompanhamento das
entrevistas.

Associacdo a programas de informatica:
selecdo aleatéria dos nimeros a serem
discados e respostas alimentando
diretamente a base de dados.

Entrevistado sente que o anonimato &
preservado, estimulando o aumento do indice
de respostas.

Seguranga de que as instrucbes do
preenchimento do  questionario serdo
observadas.

Entrevista pode ser interrompida a qualguer
momento pelo entrevistado, que pode apenas
desligar o telefone.

Limitacdo da amostra & populacdo que
possui telefone.

Impossibilidade de uso de recursos visuais,
limitando a formatac&o do questionario.

Inadequacdo para tratar de temas delicados
(podem-se agendar previamente).

Vinculo que se  estabelece entre
entrevistador e entrevistado é fragil e pode
comprometer a credibilidade da pesquisa.

(Fonte: NOVELLI, 2009, p. 166,167)
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Outro passo fundamental desse tipo de pesquisa é o conhecimento sobre o
tema que sera pesquisado. O pesquisador que ira executar 0 processo necessita
estar muito bem informado sobre a temética em questdo, e para isso ele deve
recorrer as diferentes fontes existentes, como, documentos diversos, demais

instituicdes de pesquisa, fontes secundérias e dados de outros estudos.

A identificacdo do universo e a definicdo da amostra sédo as fases seguintes a
definicdo do problema e do escopo da pesquisa. Segundo Novelli (2009) o universo
da pesquisa € o conjunto de pessoas que possuem caracteristicas comuns e detém

algum grau de informagé&o sobre o tema explorado.

A partir da identificacdo do universo faz-se necessério decidir se a pesquisa
sera censitaria - englobando todos os componentes do universo - ou por
amostragem, na qual uma parte representativa deste universo — uma amostra — sera

observada.

Alguns fatores como tempo e o recurso disponivel para esta atividade séo
fundamentais para esta definicdo. Logicamente a pesquisa por amostragem tem se
mostrado muito mais rapida e menos onerosa que a censitaria oferecendo

parametros estatisticos de confiabilidade.

Questbes de tempo e de custo tém levado a maioria dos estudos a
opcao da amostra. A estatistica possui ferramentas que garantem,
com bastante confiabilidade, a representatividade de uma amostra.
(NOVELLI, 2009, p. 168)

Em seguida a esta etapa esta a elaboracéo do instrumento de pesquisa, ou
seja, do questionario. A recomendacéo, nesta fase, é para a utilizacdo de um grupo
de discussdo com foco nos objetivos da pesquisa, o qual, segundo Novelli (2009),

traz um bom referencial para a montagem do questionario.

A escolha dos tipos de perguntas a serem utilizadas na formulacdo do
instrumento devera ser norteada pelos objetivos que se pretende alcancar com a
referida pesquisa. Vale notar que as questdes abertas — aquelas nas quais o
entrevistado tem liberdade de responder sem alternativas determinadas — ha a

possibilidade de um maior aprofundamento nas informacfes obtidas sobre o
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respondente, desde que este consiga se expressar fluentemente. Caso contréario, as

respostas podem ser irrelevantes.

Ja4 nas questbes denominadas de fechadas — nas quais, o0 entrevistado
seleciona uma das alternativas sugeridas — apenar da limitacdo de informacdes,
frequentemente, sdo mais eficazes para se comparar dados e analisar mais

objetivamente o assunto abordado.

A realizacdo de todo o processo de uma pesquisa, conforme seu
planejamento e a observancia a todos 0s aspectos apontados anteriormente Sao
imprescindiveis para se obter um resultado proximo do real. Além disso, é
necessario 0 preparo e a capacitacdo dos entrevistadores, que devem ser aptos e

estar familiarizados com o instrumento da pesquisa a ser aplicado.

Eles (os entrevistadores) devem ser orientados também quanto a
implicagdo de suas reacdes frente as respostas dos entrevistados. E
na etapa de aplicacdo da pesquisa, ou seja, no processo de
interagdo entre entrevistador e entrevistado, que sdo cometidos
erros, como a inducdo ou manipulacdo das respostas. (NOVELLI,
2009, p. 177)
As fases finais sdo: a analise de dados e a elaboracdo do relatério final. A
analise de dados deve estar fundamentada estatisticamente, trata-se da compilacado

dos dados obtidos e da analise e correlacbes feitas entre eles.

Ja o relatorio final deve conter, passo a passo, todas as etapas da pesquisa
expondo os objetivos, a metodologia, a descricdo de procedimentos utilizados, os
periodos, as principais conclusdes e todos os demais dados necessarios para a

compreensao do trabalho.

Para a area de relagfes publicas a pesquisa de opinido constitui um dos tipos
de pesquisa mais relevante, pois somente conhecendo a opinido dos publicos é
possivel desenvolver estratégias adequadas para solucionar as questbes que

envolvem as organizacdes e seus publicos.

A pesquisa de opinido (...) pode ser utilizada nas relacbes com 0s
empregados, consumidores,  acionistas, revendedores e
distribuidores, comunidade, imprensa, poderes publicos etc., a fim de
conhecer a opinido desses publicos sobre a organizacdo, fatos ou
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acontecimentos e o nivel de satisfacdo nos relacionamentos entre
ambos. (KUNSCH, 2003, p. 289)

3.1.2 Grupo Focal

Segundo Costa (2009), o grupo focal tem sua origem atribuida as Ciéncias
Sociais, no ano de 1941, mas esse tipo de pesquisa desperta o interesse da area de
marketing somente a partir de 1950. E nesta area que se inicia a utilizagéo do grupo
focal, porém atualmente sua popularidade tem crescido em outros campos de

atuacao.

Grupos focais sdo um tipo de pesquisa qualitativa que tem como
objetivo perceber os aspectos valorativos e normativos que séo
referéncia de um grupo em particular. S&o na verdade uma entrevista

coletiva que busca identificar tendéncias. (COSTA, 2009, p. 181)
De acordo com a autora, o maior objetivo do grupo focal ndo é inferir nem
generalizar, mas sim compreender, este tipo de pesquisa auxilia na identificacéo de
tendéncias e problemas, ajuda a encontrar o foco e a definir qual sera o escopo do

desafio.

Estruturalmente & uma técnica simples de se realizar, porém muito complexa
de se analisar, pois 0 que estad sendo avaliado sdo os julgamentos, percepcoes,

principios e valores das pessoas.

Algumas das vantagens dos grupos focais estdo associadas a interacao que
acontece entre o0s participantes na hora da entrevista coletiva em grupo, o que
acaba de certa forma enriquecendo as respostas; a possibilidade do moderador
conduzir o roteiro de forma flexivel e principalmente a profundidade e qualidade de

verbalizacoes.

O grupo focal é altamente recomendavel quando se quer ouvir as
pessoas, explorar temas de interesse em que a troca de impressdes
enriguece o produto esperado, quando se quer aprofundar o
conhecimento do tema. (COSTA, 2009, p. 183)



47

7

No entanto, este método de pesquisa ndo é aceito quando existe a
necessidade de se obter dados com inferéncias estatisticas, pois além de se tratar
de uma abordagem, normalmente ndo é realizada em ambiente natural, o que de

certa forma influencia o comportamento dos participantes.

Ha também a possibilidade das pessoas nao interagirem por ndo se sentirem
confortaveis umas com as outras ou até mesmo, pela influéncia de um integrante

mais exuberante que interfere na opinido dos demais.

Uma das fases mais importantes na realizacdo do grupo focal € a elaboracao
do roteiro da entrevista. Este deve ser desenvolvido a partir do objetivo pretendido
com a pesquisa, que pode ser desde identificacdo de tendéncias até redefinicdo de

um produto ou de uma campanha.

O roteiro € uma forma de se obter as informacdes desejadas sem orientar as
respostas dos entrevistados nem tampouco discutir temas sem interesses para o
proposito da pesquisa. Para isso, segundo Costa (2009), é importante que ele
obedeca alguns requisitos ao formular as perguntas, como: evitar questdes longas,
complexas, com diversas partes; evitar as perguntas que requerem respostas de
uma ou suas palavras; ordenar as questbes das mais gerais para as mais

especificas; e coloca-las em ordem de importancia segundo a agenda da pesquisa.

Quanto a quantidade de perguntas, o ideal € que se tenha entre 8 e 12 delas.
Em grupos heterogéneos, quanto mais perguntas mais demorada sera a sessao de
entrevista, enquanto que nos homogéneos as varias questdes podem ser abordadas

rapidamente, sem muita discusséo.

As perguntas podem ser estruturadas ou desestruturadas. As primeiras sé&o
aquelas que direcionam as respostas, sdo questbes que tendem a estreitar a

discusséo, como, por exemplo: “quais os pontos fortes do produto?”

Ja as questdes desestruturadas sédo as que, segundo Costa (2009), permitem
aos entrevistados se referirem a qualquer aspecto dos estimulos apresentados por
elas. Elas também permitem observar a congruéncia e a consisténcia das respostas,

como exemplo a pergunta “como vocé se sente?”
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A definicdo do publico alvo é o passo seguinte para a realizagdo do grupo
focal. Além de observar as diversas tipologias de pessoas que devem ser
representadas no grupo é preciso atentar para o nivel socioecondmico dos
participantes, pois esses ndo podem ser muito discrepantes para se evitar inibicbes
e constrangimentos entre os membros. Dependendo na necessidade da pesquisa,
pode-se convidar usuarios e ndo usuarios de um programa, mas nunca colocar na

mesma entrevista chefia e subordinado.

O moderador € pessoa que conduz a entrevista, e tem um dos papéis mais

importantes no grupo focal.

7

Um bom moderador é aquele que nao induz as respostas aos
participantes e consegue fazer com que um maior nimero possivel
dos participantes participe ativamente da conversa e interaja com 0s
outros membros do grupo. As competéncias recomendaveis do
moderador/facilitador s&o: conhecimento geral do tema que vai ser
alvo da pesquisa, nocdo dos principais conceitos e clareza dos
objetivos, habilidade de integrar os participantes, de interromper com
delicadeza e objetividade os que estdo monopolizando a entrevista
coletiva, atitude discreta, low profile, sem manifestar sua posicao, isto
€, aprovando ou reprovando algumas falas; capacidade de assegurar
gue todos participem, flexibilidade e atencdo para redirecionar o
tema. (COSTA, 2009, p. 186)

Além do moderador, existe 0 documentador — alguns autores denominam de
observador — que € a pessoa ou as pessoas que anotam tudo que observam durante

a entrevista.

Outro ponto a se salientar € a necessidade de informar os participantes sobre
o sigilo das informacgdes, ou seja, sobre 0 compromisso de se manter a confidéncia
da mesma. Caso o ambiente esteja sendo filmado eles também necessitam ficar

sabendo do processo.

A analise das respostas e das discussdes que se originaram a partir destas €
a fase final do grupo focal. Nesta etapa € possivel avaliar trés dimensdes de
categorizacdo das respostas que sdo as socialmente aceitas, as ndo aceitas e as
respostas pistas.

Respostas espontaneas, que refletem de forma mais fiel a percepcao
do participante; respostas socialmente aceitas, que refletem a
pressao do grupo, a conformidade; e respostas pistas, que ensejam
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continuidade da investigacéo, possivelmente a realizacdo de mais

Grupos Focais, que levam a andlise de manifestacdes do

inconsciente, do simbélico do grupo. (COSTA, 2009, p. 190)
Portanto, resumidamente, pode-se dizer que o grupo focal € uma metodologia
capaz de gerar informacfes muito ricas e significativas, caso seja cuidadosamente

elaborado e aplicado.

3.1.3 Auditoria da Comunicagao Organizacional

Quando se pensa em auditoria, vem logo a mente a idéia de algo relacionado
a levantamentos de dados, os quais geralmente tém como objetivo detectar desvios,
disfuncdes ou problemas, normalmente ligados as areas contabeis, juridicas,

financeiras.

No entanto, cresce cada vez mais, no contexto organizacional, as auditorias
de cultura organizacional, essenciais para deteccdo do grau de aceitagdo das

organizacfes perante seus publicos.

Na contemporaneidade cresce cada vez mais o uso das chamadas
auditorias de cultura organizacional, de comunicac¢éo, de opinido, de
imagem e auditoria social ou monitoramento do ambiente, como
instrumentos fundamentais para avaliar o nivel de aceitacdo de uma
organizacdo em relacdo a seus publicos estratégicos. (KUNSCH,
2009, p. 236)
O que deve ficar claro sobre a auditoria de comunicacéo organizacional € que
ela é parte de um conjunto muito maior de pesquisas realizadas no campo das
relacbes publicas, constituindo na verdade uma das primeiras etapas do

planejamento desta area.

Todavia, a auditoria ndo deve ser confundida com o diagndstico, pois
segundo Andrade apud KUNSCH (2009, p. 237) a diferenca entre eles € que a
auditoria baseia-se em pesquisas para gerar propostas de planos e programas de
acao de comunicacgao, enquanto o diagndstico é apenas o levantamento da situacao

atual.
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Portanto, o propésito primordial da auditoria em comunicag¢do organizacional
€ pesquisar, examinar e avaliar qual € o desempenho da comunicacao do ponto de
vista da eficacia e eficiéncia, tanto na comunicacdo administrativa, como na interna,

institucional ou mercadoldgica.

A andlise da comunicacdo organizacional, por meio da auditoria, permite a
formatacdo das necessidades da area, sendo por isso muito Gtil para o
gerenciamento de futuras decisbes econdmicas sobre as atividades

comunicacionais.

A auditoria da comunicagdo organizacional € um método de
diagnéstico que tem como objetivo o exame e a melhoria dos
sistemas e das praticas da comunicacao interna e externa de uma
organizacao. (Verona apud KUNSCH, 2009, p. 238)

O responsavel pela aplicacdo da auditoria € um consultor/auditor, que deve
ser um especialista no campo da comunicacdo organizacional, formado
preferencialmente em relagBes publicas, area da Comunicacdo Social que
teoricamente se envolve de maneira mais ampla com a comunicagao organizacional.
No entanto, isto ndo exclui a participacdo dos profissionais de Jornalismo e
Publicidade, também fundamentais para uma avaliacdo mais consistente. O que, no

entanto € indispensavel para este auditor € a visdo e a praxis da comunicacao

integrada.

No caso especifico da auditoria de comunicagcdo organizacional, ele
precisa ter formacdo numa das subareas de Comunicacdo Social —
RelagBes Publicas, Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Producéo
Editorial. Preferencialmente na de Relacbes Publicas, que, por sua
teoria, pela esséncia da atividade pratica, por suas técnicas e seus
instrumentos, é a que se envolve mais diretamente e de uma forma
mais abrangente com a comunicagdo organizacional. (...) na
complexidade da sociedade contempordnea e do mercado
competitivo em que vivemos hoje, um profissional de comunicagéo
precisa ter uma visao e adotar na sua praxis a filosofia e a politica de
“‘comunicacéo integrada”, algo que defendemos desde os anos 1980.
(KUNSCH, 2009, p. 239)

Ainda sobre o auditor é necessario esclarecer os trés modelos de

envolvimento que podem acontecer entre auditor-empresa, segundo Kunsch (2009):

o Modelo de provisdo: no qual a organizacéo apresenta o diagnostico do

problema e o consultor encarrega-se de soluciona-lo;
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o Modelo prescritivo: é aquele em que o proprio consultor realiza o
diagndstico;
o Modelo colaborativo: é aquele em que, tanto o consultor quanto a

organizacao realizam juntos o diagndstico e intervencao.

A escolha do modelo fica a critério da organizacdo, que deve deixar
estipulado desde o inicio o formato a ser seguido, pois isso determinard o grau de

envolvimento de ambas as partes no processo.

E imprescindivel ao consultor ter um forte senso de responsabilidade ética ao
conduzir a intervencgao, ou seja, nunca manipular dados, ndo explorar o cliente com

algo supérfluo e principalmente manter a confidencialidade das informacdes.

Conhecer a organizacdo e métodos de pesquisa cientifica sdo outros pré-
requisitos fundamentais ao consultor, pois somente assim ele estara apto a realizar

uma auditoria eficiente em comunicag&o organizacional.

A realizacdo da auditoria deve levar em consideracdo alguns paradigmas
tedricos necessarios para um direcionamento mais abrangente. Segundo Verona
apud Kunsch (2009) existem trés paradigmas que podem ser utilizados, séo eles: o

funcionalista, o interpretativo e a perspectiva critica.

O paradigma funcionalista vé a organizagdo como uma “maquina”, levando o
consultor a analisa-la por meio de seus objetivos, tangiveis e mensuraveis,

enfatizando suas estruturas formais e informais.

O interpretativo concebe as organizagdes como culturas, ou seja, como um

fendbmeno subjetivo.

O auditor, sob essa perspectiva, busca descobrir como os membros
da organizacdo interpretam e experimentam a vida organizacional
sem impor um conjunto de conceitos preestabelecidos. Leva em
conta a opinido das pessoas, 0s valores, ritos, conteudos de
linguagem e da narrativa. (KUNSCH, 2009, p. 241)

J& a perspectiva critica busca interpretar os esforgcos comunicacionais como

meio daqueles que ocupam posic¢des privilegiadas nas organizagcdes para exercerem
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0 poder. Para isso, o0 auditor que adota tal perspectiva procura identificar distorgdes
e desmascarar 0s interesses que estao por tras do processo.

E importante salientar que esses paradigmas servem como norte & auditoria,
mas a utilizacdo de um ndo restringe a de outro, pelo contrario, é interessante

adotar, se possivel, os trés paradigmas.

Chama-nos atencdo, portanto, que, ao se fazer uma auditoria da
comunicacgao organizacional, o consultor/auditor necessita considerar
esses pressupostos tedricos para direcionar seu trabalho de forma
mais abrangente e ndo meramente tecnicista. Evidentemente, essas
perspectivas ndo se aplicam de forma estanque e isoladamente.
Uma auditoria de comunicacdo organizacional deve ser pensada a
partir de uma visdo integrada e conectada de todos esses
paradigmas. (KUNSCH, 2009, p. 241)

Quanto aos procedimentos e instrumentos utilizados na auditoria, podemos
citar entre outros os grupos focais, a aplicacdo de questionarios e entrevistas, a

realizacdo de diagnésticos, as analises das redes de comunicacdo existentes, a

observacéo direta e as avalia¢gbes dos produtos comunicacionais.

O processo propriamente dito da auditoria de comunicacao pode ser realizado
de varias formas, dependendo do referencial adotado e principalmente do objetivo a

ser alcancado.

No entanto, existem duas fases basicas ao processo de auditoria, a iniciacdo

e o planejamento que sao descritas por Downs apud KUNSCH (2009) como sendo:

A primeira é a de iniciacdo, que envolve todos os aspectos de
relacionamento entre consultor/auditor e a organizacdo-cliente no
gue tange aos procedimentos do trabalho a ser feito, bem como as
negociagbes pertinentes. A segunda é a do planejamento
propriamente dito, envolvendo: decisdes estratégicas, acordo
financeiro, natureza do relatério, areas de estudo e analise, objetivos,
duracédo, escolha das areas focais da auditoria e dos instrumentos,
interpretacdo dos dados, relatério final e divulgacdo. (Downs apud
KUNSCH, 2009, p. 243)
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3.1.4 Auditoria de Imagem

Para compreendermos do que se trata a auditoria de imagem na midia, é
importante termos claro o que € imagem corporativa. De acordo com Bueno (2009,
p. 346) “A imagem cumpre um papel essencial na inser¢cdo de uma organizagdo na

sociedade, agregando-lhe identidade e personalidade proprias”.

Neste sentido, imagem pode ser entendida como uma representacdo mental
presente no imaginario coletivo das pessoas e composta por atributos e valores que
determinam o0 comportamento e as opinides dessa coletividade perante a
organizagcdo. E, ainda segundo o autor, toda a valorizacdo e cuidado que as

organizacfes tém hoje com suas imagens € em funcdo desta ser um dos ativos

intangiveis mais valorizados no mundo moderno.

Portanto, a construcdo da imagem pode ser entendida como o gerenciamento
das identidades de forma eficaz e transparente. Vale esclarecer aqui, uma diferenca
fundamental entre tais conceitos — imagem e identidade. A identidade, segundo Joan
é:

. a conjungao de trés “parametros” o que a empresa &, o0 que a
empresa faz, o que a empresa diz. Ela representa o espirito, a alma,
o DNA da empresa, derivada de sua trajetoria, de sua estrutura
institucional, da composi¢cdo acionaria de seu capital, de seus
produtos, seus funcionarios, seu processo de gestdo, sua forma de
relacionamento com os publicos de interesse e, 0 que nos interessa
sobremaneira, o seu sistema de comunicacado. (Joan apud BUENO,
20009, p. 346)

Sendo assim, o gerenciamento da identidade corporativa de determinada
organizagédo engloba a gestdo da imagem e de todo o processo de comunicacao

desta.

A auditoria de imagem € um método que tem como objetivo avaliar a imagem
da organizacgdo junto a opinido publica de maneira geral, podendo ser realizada com

diversos publicos, dependendo do foco da empresa e de seu objetivo no momento.
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Para isso, esse tipo de pesquisa vale-se de técnicas quantitativas ou
gualitativas, como: surveys, grupos focais, entrevista em profundidade, grupos de

discussao.

A auditoria de imagem na midia € uma das modalidades da auditoria de
imagem mais utilizada pelas organizacfes, avaliando a presenca desta na midia.
Isso se deve ao fato de que contetdo midiatico afeta diretamente as imagens

organizacionais.

Mas néo ha davida de que, pela influéncia da midia na construcao da
imagem das organizacdes, governos e, inclusive, das chamadas
“celebridades” (ou “olimpianos”, como preferia Edgar Morin), a
auditoria de imagem na midia se reveste de fundamental
importancia. (BUENO, 2009, p. 348)

Existem alguns equivocos quanto ao conceito de auditoria de imagem na

midia devido ao fato de muitas das empresas que dizem oferecer tal servico, na

verdade realizarem analise de centimetragem ou clipping®.

Apesar de tais analises fazerem parte da auditoria de imagem na midia, elas
ndo sdo suficientes para uma leitura estratégica, abrangente e adequada dos
processos que envolvem a insercdo da organizacdo na midia (acfes de

comunicacéo da organizacao e sistema de producéo jornalistico).

Mesmo porque, ainda que as imagens organizacionais sejam construidas
direta ou indiretamente pelos meios de comunicacéo elas podem ser compreendidas

de maneira diversa pelos seus distintos receptores.

De imediato, é preciso admitir que a presenca na midia e a imagem
da organizacdo nado sao instancias que, necessariamente, se
sobrepdem. A imagem pode ser construida (e efetivamente o é)
pelos meios de comunicagdo, mas elas se constitui num atributo do
receptor (leitor, radiouvinte, internauta, telespectador, etc.), de tal
modo que a mesma noticia sobre uma organizacdo pode ser
interpretada de diferentes maneiras (por exemplo, com gradacdes
distintas numa escala de positivo/negativo) por publicos distintos.
(BUENO, 2009, p. 348)

° Recorte de programas de radio ou televisao, ou paginas de jornais e outras midias impressas ou on-line.
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3.1.4.1 Fases da Auditoria de Imagem na Midia

Como ja é de praxe da maioria das pesquisas, a auditoria de imagem na
midia também comeca com o planejamento, que inclui: a definicho de seus
objetivos, suas hipoteses, as variaveis, padrdo de medida e o prévio conhecimento

dos veiculos que integrardo a amostra.

A definicdo clara do objetivo da pesquisa é essencial para obtencdo de
resultados eficazes, concretos e U(teis aos departamentos de marketing e

comunicagdo no desenvolvimento de suas futuras estratégias.

A escolha da amostra é a fase seguinte, nela sao estabelecidos quais serdao
0s veiculos analisados e por quanto tempo. A temporalidade € uma questao
importante a ser analisada, segundo Bueno “Os veiculos de comunicagao
expressam momentos especificos de cobertura e sdo influenciados por pautas

amplas ou determinadas que ocorrem no tempo.” (2009, p. 352)

A matéria-prima principal de um projeto de auditoria de imagem na midia é o
clipping. O processo de elaboragdo do clipping é fundamental para a auditoria,
durante a coleta de dados deve-se estar atento a detalhes como: o caderno no qual
a reportagem estava inserida, qual era a matéria principal, quando e onde foi

publicado, qual o titulo do veiculo, se foi citado por algum colunista, etc.

Para evitar enganos, é recomendado que os responsaveis pela producao do
clipping estejam devidamente informados sobre os objetivos da pesquisa, 0 que 0s

tornara mais atentos para noticias relevantes a ela.

Existem diversas categorias em que a presenca de uma organizacdo na midia

pode ser avaliada, Bueno cita:

Fontes da organizacdo ou do setor; distribuicdo geografica da
cobertura; tematica da cobertura; formas de insercdo na midia
(matérias exclusivas, compartilhadas ou mera cita¢do); angulacdo
(matérias positivas, negativas ou neutras); segmentacao (veiculos de
informacéo geral, de negocios ou especializados); linhas de produtos
etc. (BUENO, 2009, p. 359)
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Por meio da andlise de tais categorias é possivel estabelecer ao menos dois
indicadores basicos, que segundo Bueno (2009, p. 259), sdo: a Comtexto
Comunicacédo de Pesquisa “o INPI (indice de Presenca na Imprensa) e o DEMI

(Desempenho na Midia Impressa)”.

O INPI leva em conta aspectos indicativos de qualidade de cobertura, como:
peso do veiculo, angulacdo das matérias, tamanho das matérias, presenca e

tamanho de fotos, destaque em termos de chamada de capa ou caderno.

Ja o DEMI é um indicador essencialmente quantitativo, que considera o
namero de matérias relevantes publicadas, o volume total da cobertura, 0 nimero de

chamadas, a quantidade de fotos etc.

E muito importante considerar que o peso de determinados veiculos ira variar
de acordo com o objetivo do projeto de auditoria, dependendo do segmento e da

area de atuacao da organizacao alguns veiculos seréo mais estratégicos que outros.
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4 Contextualizando terminologias e contetdos a préaxis: Um estudo na

Duke Energy

Para contextualizar como esses conceitos e abordagens sobre mensuracéo e
relacBes publicas se aplicam na pratica, analisou-se uma empresa norte-americana

de energia denominada Duke Energy.

A intencdo foi identificar como a empresa encara a necessidade de avaliar
suas acdes de comunicacao e relacionamentos, a partir do levantamento da historia,
estrutura e funcionamento da geréncia responsavel pela comunicacao

organizacional da mesma.

4.1 A organizagao Duke Energy

Fundada em 1904, é uma organizacdo estadunidense que atua no setor
energético oferecendo servicos de geragdo, distribuicdo, comercializacéo,
transmissdo de eletricidade e transporte de gas. Concentra sua atuacdo nas
Américas e conta com aproximadamente 18 mil funcionarios. Sua sede é em
Charlotte (EUA) e opera com usinas hidrelétricas,térmicas e nucleares com uma
capacidade instalada total de 35.000 MW

4.1.1 Duke Energy no Brasil

No Brasil, a Duke Energy (Geracdo Paranapanema) existe ha dez anos —
desde 1999 — e € o0 maior investimento internacional da centenaria companhia norte-

americana. Conta com um total de 2.307 MW em ativos de geracdo de energia,
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composto por oito usinas hidrelétricas situadas ao longo do rio Paranapanema,
localizado na divisa entre os estados de S&o Paulo e Parana.

As usinas Jurumirim, Chavantes, Salto Grande, Canoas | e Il, Capivara,
Taquarugcu e Rosana, juntas, respondem por aproximadamente 2,3% de toda a

energia produzida no Brasil.

Com aproximadamente quinhentos funcionarios, a empresa possui uma filial
administrativa na capital paulistana (Sao Paulo) e outras 7 filiais localizadas em cada
usina instalada. No Brasil, ja foi eleita cinco vezes pelo Great Place to Work Institute

(GPTW) como uma das cem melhores organizacfes para se trabalhar no pais.

4.2 Geréncia de Relacdes Institucionais

Na Duke Energy, a geréncia responsavel pela gestdo da comunicacao
organizacional e de todas as relacdes com os publicos de interesse € denominada:
Geréncia de Relagbes Institucionais. Oito pessoas e cinco empresas terceirizadas
sdo responsaveis por este departamento. Para facilitar a compreensdo do
funcionamento desta area é necessario entender como ela se divide estrutural e

funcionalmente, conforme representado nas figuras 05 e 06.
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Figura 04 - Divisdo Hierarquica (Estrutural)

4 )
Técnica de Analista Pleno Consultor Analista Janior Trainee Estagiaria
Relagdes (Jornalista) (Publicitario) (Jornalista) (Administrativo)
Publicas
. _

Figura 05 - Divisao Funcional

[Comunicagéo Intern%

P
Comunicacéao }
L Exttlarna

N
[ Assessoria de } [Comunicagéocoma

Imprensa Comunidade

.

]

E ( N

HETE Interior

N J

E ( )

Nacional




60

A Divisdo Hierarquica apresenta como o0 departamento se divide
estruturalmente, em relacdo as funcdes e o nivel de poder. Na figura 07, pode-se

observar o detalhamento das responsabilidades de cada componente da area:

Figura 06 - Cargos e Responsabilidades

Cargo Formacéao Responsabilidade
A quem todos, direta ou indiretamente,
Gerente Geral Economia respondem; Unica responsavel pelas

Relagbes Governamentais da empresa.
Segunda pessoa em nivel hierarquico,
responsavel pelo Planejamento da Area,

Gerente Relacdes Publicas . e
Assessoria de Imprensa, Comunicagéo
Interna e Externa.
L ~ L Auxilia a Comunicacao Interna e com a
Técnica em RP Relacbes Publicas . &
Comunidade.
Al 2 amellEe Responséavel pela Comunicagéo Interna.
. Responsavel pela comunicacdo com a
Consultor Publicidade pon p ¢
Comunidade.
Analista Junior Jornalismo Responséavel pela Comunicagdo Externa e
Assessoria de Imprensa.
. - ~ Responsavel elos rocessos
Trainee Administracao PO : P P
administrativos da area.
~ s Auxilia principalmente na Comunicag¢ao
Estagiaria Relacbes Publicas P P &

Interna.

Apesar de todos os integrantes da equipe de gestdo da comunicacdo se
reportarem a Gerencia Geral (Figura 05), a atuacdo desta gerencia € muito mais
focada nas relagcdes governamentais da empresa, por isso, na divisao funcional
(figura 06) ela estd destacada, embora esteja sob a responsabilidade direta do

Gerente.

Além disso, a Assessoria de Imprensa é realizada por agéncias terceirizadas
e € um tanto quanto peculiar — ja que a empresa possui escritérios no interior de Sao
Paulo e na capital do estado. Em razdo disso a organizacdo contrata duas
Assessorias de Imprensa diferentes, uma responsavel pela capital e outra pelo

interior dos estados de Sao Paulo e Parana.

Ha ainda mais trés empresas terceirizadas que auxiliam na comunicacao

interna e externa, com a producéo de pecas e campanhas.



61

4.3 Modalidades de Comunicacgdo Organizacional Integrada

Das modalidades de comunicagéo integrada que podem ser identificadas em

um ambiente organizacional, na Duke Energy foram identificadas varias, incluindo a

rede formal, os programas de acdo e o0s instrumentos de comunicacdo interna

conforme listados na figura 08. Estdo inclusive sobre a responsabilidade das

relagdes institucionais.

Figura 07 — Modalidades de Comunicacao Integrada na Duke Energy

Rede Formal

Programas de

Acéo

Instrumentos de
Comunicacéo
Externa

O OO0 00O OO O0OO0O O0O O0

O 0O OO OO OOO0OO0o0OO0oOOoOOo

O O O O O O O O

Quadro de avisos;

Mensagens escritas no refeitério;

E-mails — correios eletrénicos;

Intranet;

Memorandos;

Reunides;

Encontros especialis;

Jornais; Manuais; Videos;
Videoconferéncias;

Terminais de computador;

Programas “face a face”; Fala do presidente;
Canais diretos de comunicacéo com a cUpula diretiva.

Assessoria de imprensa;

Projetos sociais;

Projetos e patrocinios culturais;
Eventos especiais;

Lobby;

Publicidade institucional;
Publicacdes institucionais;

Sites institucionais;

Identidade visual corporativa;
Projetos de memoaria institucional;
Pesquisa de opiniao;

Programas de visita as instalacoes;
Auditoria de opinido e imagem.

Jornal;

Internet;

Videos institucionais;

Midias digitais e telematicas;

Comunicados e anuncios pagos na midia impressa e eletrénica;
Livros especiais;

Calendarios;

Marketing direto.
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4.4 Tipos de Mensuragéo

Para avaliar suas estratégias comunicacionais e de relacionamento, a Duke
Energy realiza dois tipos de pesquisa, uma junto a midia e outra com 0s seus

funcionarios. Ambas as pesquisas sao terceirizadas pela CDN Estudos e Pesquisa.

4.4.1 indice de Imagem e Reputac&o: Afericdo junto a Midia

O indice de Imagem e Reputacdo junto & midia é realizado bienalmente e

poSsui 0S seguintes objetivos:

o Obter uma avaliacdo apurada da percepc¢éo do atual setor de geracao
de energia;

o Delinear a percepcao e aferir o conhecimento dos jornalistas sobre a
Duke Energy, inserindo-a em um cenario concorrencial;

o ldentificar as evocagdes e principais atributos (positivos e negativos) da
empresa;

o Caracterizar o tipo e nivel de conhecimento sobre as atividades
desenvolvidas pela Duke Energy;

o Avaliar o atual relacionamento da instituicAo com a midia, bem como a
qualidade das informacbes fornecidas (transparéncia, clareza,
consisténcia, ética, etc.), além de identificar e avaliar as areas da
empresa que se relacionam com a midia;

o Projetar a atuacdo da Duke Energy no médio prazo;

o Possibilitar — através da metodologia e indices desenvolvidos pela
CDN Estudos e Pesquisa — o acompanhamento da evolucdo dos
indicadores desde o estudo realizado em 2006, de maneira evolutiva e
comparativa, embora em 2008, o estudo programado néo tenha sido

realizado.

A abordagem metodoldgica do estudo em 2009 foi a seguinte:
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o Entrevistas realizadas por telefone entre os dias 04 e 20 de junho de
2009 para evitar a concentracdo da coleta de informagbes em um
prazo curto a fim de evitar eventuais vieses produzidos por eventos
noticiados internacionalmente, nacionalmente ou no setor;

o As entrevistas foram conduzidas de forma parcialmente blind para
evitar contaminacdo, ou seja, as questdes sobre o cenario
concorrencial ndo identificaram a Duke Energy como a contratante do
levantamento;

o Foram entrevistados 43 profissionais de midia nas editorias de Energia,
Geral, Cidades, Economia, Negécios, Financas, Industrias e Ciéncia e
Tecnologia, nos principais meios de comunicacdo da imprensa
brasileira;

o A perspectiva de analise adotada foi a qualitativa, sendo que a
representagdo gréfica tinham apenas o objetivo de facilitar a leitura. Os
dados foram apresentados em porcentagem e numeros absolutos;

o Em questdes nas quais as respostas eram multiplas, o total pode
ultrapassar 100%, ou seja, a porcentagem foi realizada com base no
namero de entrevistados, sendo que um deles poderia responder a
mais de uma alternativa;

o A abreviagdo SO (sem opiniao) foi utilizada para expressa situagdes
nas quais os entrevistados ndo se consideravam aptos a responder
seja por desconhecimento, ou por terem preferido ndo se pronunciar

sobre a questao.

4.4.2 indice de Imagem e Reputac&o: Afericdo junto aos Colaboradores

O indice de Imagem e Reputacdo realizado com base na opinido dos
colaboradores internos da Duke Energy é realizado trienalmente e avalia a

comunicacao interna e organizacional da mesma.

Possui os seguintes objetivos:
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o Colher e avaliar a percepcao dos empregados sobre a Duke Energy
em um contexto concorrencial;

o lIdentificar as evocagdes e principais atributos (positivos e negativos) da
empresa;

o Caracterizar o tipo e nivel de conhecimento sobre as diferentes
atividades desenvolvidas pela empresa, bem como sobre os mercados
atendidos;

o Medir o conhecimento sobre as ac¢fes de responsabilidade social da
Duke Energy;

o Avaliar o atual relacionamento da empresa com os empregados, bem
como a qualidade das informacg@es fornecidas (transparéncia, clareza
consisténcia, ética, etc.);

o Mensurar o nivel de conhecimento dos empregados em relacdo as
mensagens institucionais;

o Possibilitar — através da metodologia e indices desenvolvidos pela
CDN Estudos e Pesquisa — o0 acompanhamento da evolugdo dos
indicadores desde o estudo realizado em 2006, de maneira evolutiva e

comparativa.

A abordagem metodolégica realizada no ano de 2008 ocorreu em duas fases:
A primeira fase foi composta por pesquisa qualitativa a partir de dois grupos focais
com empregados do escritorio localizado em S&o Paulo e da Usina de Chavantes,
no dia 12 de agosto de 2008. O primeiro grupo teve oito participantes e o segundo
dez, sorteados aleatoriamente conforme os critérios de: ndo sortear pessoas que
detém cargos de geréncia e diretoria ou empregados da area de comunicacao;
respeitar um minimo de duas mulheres por grupo; balancear a amostra nas diversas

areas da organizacao.

A segunda fase foi quantitativa com entrevistas realizadas por telefone entre
os dias 27 e 29 de agosto, num total de oitenta empregados entrevistados. Os
resultados foram expressos em numeros absolutos e em percentuais, quando

adequados.
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4.5 O Dialogo: A Praxis da Organizacao e os Conceitos Apresentados

A partir desta breve analise pode-se perceber que a mensuracdo de acbes
comunicacionais € uma preocupacdo das organizacdes, que investem tempo e
dinheiro nesta questdo. Entender a percepcdo dos publicos sobre suas imagens
organizacionais é fundamental para tomadas de decisdes futuras mais assertivas no

gue diz respeito a campanhas comunicacionais e exposi¢ao na midia.

No item 3.1.4 sobre a auditoria de comunicacdo, abordou-se a importancia do
gerenciamento da comunicacdo com a midia e a necessidade de se avaliar a
angulacdo das matérias publicadas (positiva ou negativa), quesitos que foram
objetivados na pesquisa realizada pela Duke Energy, identificando as evocacdes e

0s principais atributos (positivos e negativos) da mesma.

A execucdo de uma pesquisa na midia perscrutando representantes de
distintos segmentos — a segmentagdo — foi outro ponto abordado em nossa
discussdo que também foi contemplado pela Duke Energy — a qual efetuou

entrevistas com 43 profissionais de midia nas varias editorias da imprensa no pais.

J& a pesquisa realizada com os funcionarios pode ser caracterizada como
uma consulta a opinido publica, tematica também analisada neste estudo. Vemos
gue a Duke Energy, a partir dos grupos focais e da pesquisa quantitativa, investigou,
junto ao publico de funcionarios, o nivel de conhecimento desses em relacdo as
mensagens institucionais e o impacto das agdes comunicacionais desenvolvidas por
ela. Além dessas mensuragfes, a organizacdo ainda monitora constantemente, por
meio dos clippings, a visibilidade de sua imagem junto a midia e, por conseguinte,

na opinido publicada.
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CONSIDERACOES

Existem determinados assuntos que estdo indiscutivelmente interligados, e
um deles é a demonstracédo de resultados e as relagdes publicas estratégicas. E
pressuposto de qualquer procedimento estratégico a averiguacado de resultados por

meio de pesquisas, e nas relacdes publicas este quadro ndo poderia ser diferente.

Antes a profissdo, que por muitos anos careceu de referencial teérico e levou
um bom tempo para se firmar no cenario organizacional, estava um pouco a mercé

deste tipo de cobranca.

Mas, a exigéncia de maior investimento das organizacbes em acles
comunicacionais e de relacionamento trouxe para a area de relagdes publicas a

incumbéncia da mensuracao de resultados.

Considerando que todo e qualquer gasto com as atividades de relacdes
publicas deve trazer retorno, € necessario ter o feedback dos publicos envolvidos
para saber se as estratégias utilizadas estdo surtindo efeito, foi assim que as

pesquisas foram sendo inseridas na pratica das rela¢des publicas.

Antes, a pesquisa - agao tinha como foco o conhecimento das caracteristicas
dos publicos para a producdo de mensagens cada vez mais impactantes e
persuasivas. A ampliacdo da criticidade da audiéncia fez com que as organizacdes

percebessem que o0 mais indicado era entender para poder entrar em sintonia.

Sendo assim, o foco das pesquisas na area de relacdes publicas mudou,
atualmente o mais indicado é que elas sejam inseridas nas diversas etapas do

planejamento comunicacional, ndo s6 na averiguacao final.

A andlise pratica realizada comprova a atitude das empresas modernas
perante essa questdo. Na Duke Energy, séo realizadas pesquisas com o0s
empregados e com a midia, com o intuito de avaliar a imagem da organizacdo, que
nada mais € do que o gerenciamento da identidade corporativa, 0 que por sua vez ,

€ gestao do processo de comunicacao.
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Sendo assim, todo o processo de gestdo da comunicacédo, trabalhado pelas
relacbes publicas, reflete diretamente na imagem organizacional, impactando-a
(positiva ou negativamente) segundo a percepcao dos publicos envolvidos, o que
torna preponderante a importancia da medicdo de resultados nesta area, pois a

imagem é um dos bens intangiveis mais valorizados na contemporaneidade.

Todos esses fatores contribuem cada vez mais para o aperfeicoamento das
técnicas de relacdes publicas, que mostrando o seu valor e aplicabilidade, ganham

mais espaco, notoriedade e credibilidade no cenario organizacional.
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