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Resumo

A avaliagdo de resultados em comunicagio organizacional re-
presenta um desafio para os profissionais da area. Embora os estudos
cientificos sobre o tema avancem ano a ano, a escolha das meto-
dologias para anilise ainda aparece como a principal dificuldade
apontada pelos comunicadores. O desenvolvimento da competéncia
para se avaliar resultados passa, necessariamente, pelo aprendizado
tedrico e prético. Este texto traz algumas andlises feitas pela equipe
de comunicagio organizacional da Embrapa Pantanal e conclui que,
apesar das dificuldades e barreiras que se impdem a essa pratica, ela
precisa ser incorporada a rotina das empresas e compartilhada com
0s pares para que comunicagao se profissionalize.
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E da relagdes publicas Suzel Figueiredo (2005, p-200) afrase que

inspirou este texto: “O momento parece ser de aprendizado, j& que
néo ¢ possivel desenvolver uma competéncia evitando o processo



doloroso da tentativa e erro”. Ela se referia a escolha de metodolo-
gias de avaliacdo de resultados em comunicagio organizacional.

A avaliacdo de resultados ¢ uma das etapas do planejamento
em comunicagao organizacional. Por ser a tltima, é também aque-
la que retroalimenta todo o processo. Ao se avaliar uma aco, um
projeto, um programa ou um plano de comunicagio os profissio-
nais terdo consciéncia do que ¢ efetivo e do que deve ser evitado.
Qualquer outra forma de se comprovar ou nio a eficacia, eficiéncia
e efetividade é intuitiva.

O grande desafio que se coloca aos comunicadores é a escolha
das metodologias que devem ser aplicadas na etapa de avaliagéo.
Como veremos adiante, algumas barreiras limitam as avaliagoes,
como os altos custos ou mesmo o desconhecimento dos métodos
mais adequados. Apenas a capacitagio dos comunicadores - o pro-
cesso de aprendizado que vivenciamos- sera capaz de profissionali-
zar a comunica¢ao nas organizacgoes.

Autonomia para tentar

Diagnosticos e monitoramentos tém sido experimentados
pela Embrapa Pantanal, uma das 47 unidades da Empresa Bra-
sileira de Pesquisa Agropecudria, instalada em Corumba (MS).
A Embrapa ¢ uma empresa publica brasileira, com quase 10 mil
funcionarios espalhados por quase todos os Estados da federa-
¢ao e alguns outros paises. Possui uma estrutura de comunicagdo
respeitdvel, com cerca de 200 profissionais atuando nos Nucleos
de Comunicagao Organizacional e na Secom - Secretaria de Co-
municagao-, com sede em Brasilia (DF). A empresa ja incorpo-
rou a sua rotina as pesquisas que medem o clima organizacional,
desenvolvidas pelo Departamento de Gestio de Pessoas e pela
Comunicagdo. Ocasionalmente, a Embrapa mede outros bens in-
tangiveis, como sua imagem e a cultura organizacional. A equipe
de comunicagdo da Embrapa Pantanal vem publicando suas expe-
riéncias com pesquisas e avaliacdes desde 2009 em revistas cienti-
ficas de comunicagdo, na Série Embrapa e em anais de congressos
e simpdsios.
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Embora os profissionais de comunicagéo que atuam nos Nu-
cleos de Comunicagdo Organizacional colaborem com a comuni-
cagdo corporativa, eles tém autonomia para elaborar projetos de
comunicagao especificos para suas unidades, como forma de aten-
der as demandas regionais, locais ou mesmo internas. Entre abril de
2010 e margo de 2012 a Embrapa Pantanal desenvolveu seu primei-
ro projeto especifico de comunicagao empresarial e adotou algumas
metodologias de avaliagdo dos resultados: pesquisas de opinido,
clipping, auditoria de imagem na midia e aplicagdo de questioné-
rios. Algumas se mostraram mais efetivas, outras menos. Algumas
foram terceirizadas e outras desenvolvidas pela prépria unidade.
Mas todas subsidiaram a equipe para as acdes futuras em comuni-
cagdo organizacional.

Quando a metodologia escolhida envolve investimentos, a
previsdo de recursos financeiros para a avaliagdo de resultados é
fundamental. Por se tratar de uma empresa publica, a contratacio
das pesquisas de opiniao e da auditoria de imagem na midia se deu
por licitagdo. A utilizagao da modalidade de pregdo eletronico para
a escolha das empresas que fariam as pesquisas de opinido redu-
ziu consideravelmente os custos. Esses trabalhos foram finalizados
em novembro de 2010 e janeiro de 2012. As amostragens foram de
1.105 e 1.138 pessoas, respectivamente, com entrevistas feitas por
telefone (90%) e web (10%) nas 27 capitais brasileiras e em nove
cidades do interior de Sio Paulo.

A auditoria de imagem na midia utilizou a mensura¢io quan-
titativa e qualitativa do impacto das noticias veiculadas diariamen-
te em janeiro e fevereiro de 2012 em dez veiculos de comunicacio
previamente selecionados. O relatério final foi disponibilizado em
margo de 2012 pela empresa vencedora da licitagio.

O clipping foi realizado pela propria equipe de comunicacio
da Embrapa Pantanal, com apoio de um dos parceiros do projeto.
Os questiondrios aplicados em estudantes de comunicag¢do, um dos
plblicos de interesse, foram elaborados pela organizagio em con-
junto com os parceiros envolvidos nessa atividade. Esses resultados
foram publicados no Intercom 2011 (parciais) e no primeiro nime-
ro da Revista Esferas (integrais), no prelo.
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Um pouco da experiéncia no Pantanal

As pesquisas de opinido mostram que a grande maioria dos
brasileiros constréi a imagem que tém sobre o Pantanal por meio da
televisio (71,9% na primeira pesquisa e 84,5% na segunda). Em se-
gundo lugar, aparecem as midias impressas como jornais e revistas,
com 21,4% em 2010 e 31,1% em 2012. Uma das informagdes mais
interessantes estd no uso da internet como fonte de informagdes so-
bre o Pantanal. Em 2010, ela representava a sexta forma mais impor-
tante de acesso as informagdes, com 6,7%, atras de livros, escolas/
universidades e visitas pessoais a regiao. Em 2012, a internet passou
para a terceira fonte de informagdes sobre o bioma, com 24,3%.

As pesquisas permitem também tragar o perfil dos publicos
que mais tém acesso a informagdes sobre atividades econdmicas
praticadas no Pantanal. Em 2010 eram os homens da faixa etéria en-
tre 48 e 62 anos, com curso superior e renda maior que dez salérios
minimos. Em 2012, o perfil se manteve, alterando-se apenas a faixa
etdria melhor informada: de 78 a 89 anos. O publico que possui me-
nos informagdo sobre a atividade produtiva no Pantanal é formado
por mulheres de baixa renda e nivel fundamental de escolaridade.

Os comunicadores envolvidos com o projeto queriam divul-
gar a pratica sustentdvel da pecudria no Pantanal para um publico
amplo, formado por empresarios, donas de casa, estudantes univer-
sitarios, profissionais liberais, funciondrios publicos etc. Por isso,
durante a execugdo das atividades, foram evitadas pautas direcio-
nadas a editoria rural e buscou-se énfase nos cadernos e programas
de economia, ciéncia e meio ambiente, pois a mensagem permitia
esses vieses. No intervalo entre as duas pesquisas, foram veiculadas
matérias nos jornais/programas Folha de S.Paulo, O Globo, Valor,
Globo Repérter, O Dia, SBT Reporter, Band, Band News, O Estadio
e Extra, com potencial de se atingir o publico esperado. As duas pes-
quisas de opinido mostram ainda que os entrevistados confundem,
com frequéncia, os termos agricultura e pecudria.

Outra técnica de avaliagio utilizada pelo projeto foi o clipping.
Nos dois anos foram arquivadas 457 matérias relacionadas ao as-
sunto, a grande maioria na web, em sites de contetdo rural. Quase a
totalidade dessas matérias foi reprodugio de releases enviados pela
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equipe de comunicagdo da Embrapa Pantanal ou parceiros. Havia
uma meta de se ampliar em 20% o numero de matérias enviadas
para a midia ou produzidas espontaneamente sobre o tema em com-
paragdo com a média dos trés anos anteriores (2007, 2008 e 2009).
O clipping permitiu verificar que a meta foi facilmente atingida no
primeiro ano, chegando a um aumento de 64%, bem superior ao que
havia sido proposto. Ja no segundo ano, o crescimento foi de ape-
nas 1%, bem abaixo do planejado. Cabe a equipe de comunicagio
envolvida avaliar as causas dessa queda e se ela representa, de fato,
um prejuizo em relagdo ao objetivo geral do projeto. E preciso fazer
uma andlise critica sobre o publico que teve acesso a essas matérias
em sites rurais.

Uma terceira metodologia adotada pela equipe nesse projeto
foi a auditoria de imagem na midia. Segundo Bueno (2008, p. 395),
“a auditoria de imagem representa uma andlise muito mais elabo-
rada e, geralmente, reporta-se a determinado periodo de cobertura
da midia e ndo a andlise de um fato singular”. Embora tenha sido
prevista no projeto original, a auditoria seria custeada por um par-
ceiro e seus custos ndo foram incluidos no orcamento. Infelizmente,
durante a execugdo das agdes, o parceiro informou que no seria
possivel arcar com este investimento. Nos meses finais do projeto,
verificando que havia uma sobra de recursos, a propria Embrapa
Pantanal conseguiu contratar a auditoria durante dois meses.

O periodo de andlise mostrou-se inadequado, pois nos dois
meses avaliados nenhuma matéria especifica sobre o tema do pro-
jeto havia sido veiculada. No entanto, a auditoria exibiu um raio
X do que a midia abordava a respeito de assuntos relacionados a
mensagem e até mesmo sobre a Embrapa naquele inicio de ano. O
relatério final apontou que o projeto foi efetivo na divulgagio do
tema entre maio de 2010 e dezembro de 2011, mas que as a¢des ndo
deveriam ser interrompidas. O sucesso desta iniciativa estaria com-
prometido se o projeto ndo tivesse continuidade, j& que a intencdo
era a construgdo de uma imagem, o que demanda tempo.

Outra técnica de avaliagao de resultados adotada foi a apli-
cagdo de questiondrios em um publico especifico para medir uma
provavel mudanga de percepgao a partir de agdes promovidas pelo
projeto. Quatro grupos de estudantes de comunicagido de duas
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universidades federais foram levados ao Pantanal para conhecer in
loco a mensagem que se pretendia divulgar. Os questionarios, apli-
cados pela prépria equipe de comunicagao antes e depois das visitas
as fazendas pantaneiras, mostraram-se satisfatdrios para a analise
daquela atividade. A avaliagdo da qualidade dos relacionamentos
construidos com publicos de interesse durante a realizagdo do pro-
jeto sera feita em pesquisa de doutorado em andamento na Univer-
sidade Metodista de Sao Paulo.

O cruzamento de informacdes obtidas com todas essas ava-
liagdes vai permitir que as proximas agdes de comunicagido orga-
nizacional da Embrapa Pantanal tenham mais chances de sucesso
e menor risco. Tao importante quanto o acesso as informacoes es-
tratégicas obtidas foi o teste de metodologias. Mais relevante ainda
¢ a certeza de que os resultados - favoraveis ou nao, positivos ou
negativos — precisam ser conhecidos pelos gestores da comunicagao.

Aprendendo com a teoria

Para contextualizar melhor a avalia¢io em comunicagéo or-
ganizacional é preciso entender que ela é uma das etapas do pro-
cesso de relagdes publicas, assim como a pesquisa, o planejamento
e a implantagao, especialmente em planos de comunicag¢ao interna.
Kunsch (2003, p. 355) defende que “embora a avaliagdo figure como
a ultima etapa do processo de planejamento, ela faz parte de todo
esse percurso, pois permite um equacionamento, numa perspectiva
critica, do que vai sendo planejado e, posteriormente, do que foi
realizado e dos resultados obtidos”

As discussdes cientificas a respeito da avaliacao de resultados
de comunicagio organizacional no Brasil tém se intensificado nos
ultimos anos. Em 2005, a Organicom, Revista Brasileira de Comu-
nicagdo Organizacional e Relagoes Publicas, dedicou uma edigao
ao tema. Nela, Figueiredo apresenta um estudo feito pela Aber-
je — Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial, no qual a
metodologia é apresentada como a principal dificuldade dos comu-
nicadores que fazem pesquisa de avaliagdo. “A escolha equivocada
do método pode distorcé-lo e, assim, invalidar todos os resultados
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dele originados” (FIGUEIREDO, 2005, p. 197). O estudo foi fei-
to com grandes empresas em que a comunicagao ocupa lugar de
destaque.

Na mesma edigdo, o pesquisador Wilson Bueno (2005, p. 13)
alerta que

[..] a preocupagdo com a avaliacdo dos resultados ou da eficicia
das agdes e/ou estratégias de comunicagdo estd restrita a um grupo
bastante seleto de organizagdes, notadamente aquelas que cultivam
uma “cultura de comunicagdo” e que se inserem em segmentos de
mercado onde a concorréncia é acirrada. Mais ainda: apesar dessa
preocupagio, que ja desponta nesse conjunto privilegiado de empre-
sas, a competéncia para a realizacdo do trabalho de pesquisa (onde se
inclui a auditoria de imagem) ainda ¢ reduzida.

As consideragdes acima reforcam que hd uma tendéncia por
parte de algumas empresas brasileiras de medir resultados em comu-
nicagdo organizacional, mas as iniciativas ainda nao foram incorpo-
radas em massa pelas equipes de comunicag¢do. Tanto Bueno como
Figueiredo tratam, em seus artigos, da questao da competéncia para
o desenvolvimento de pesquisas de avaliacdo. Essa competéncia,
como citamos na introdugdo desse artigo, passa necessariamente
pela capacitagdo, pelo processo de aprendizado que envolve teoria
e pratica. O “doloroso processo de tentativa e erro” pode ser mini-
mizado se o comunicador tiver acesso ao conhecimento cientifico
jd produzido sobre o assunto. Estard contribuindo também se com-
partilhar suas experiéncias com seus pares.

Na mesma Organicom, o estudioso norte-americano James
Grunig (2005, p. 49) preconiza o gerenciamento cientifico de re-
lagdes publicas. “Assim como a pesquisa na ciéncia é usada para
desenvolver, testar e modificar teorias, a pesquisa cientifica em Re-
lagdes Publicas ¢ usada para desenvolver, testar e modificar progra-
mas de comunicag¢do”. Ele demonstra que a andlise pode ser feita nos
niveis de programa, funcional, organizacional e de sociedade. Para
desenvolver a habilidade de avaliagdo em comunicagio organizacio-
nal é recomendavel explorar a obra de Grunig.

Haé quem defenda que o uso de véarias metodologias é indicado
para se aprimorar a avalia¢io de resultados. E o caso da pesquisadora
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Linda Hon (2005, p. 99), também dos Estados Unidos, que sugere a
metéfora do mosaico para explicar a combinacio de vérias técnicas
e ferramentas de medigdo para se formar o quadro completo da efi-
cacia das Relagdes Publicas.

Em 2006, a relagdes publicas Gilceana Galerani publicava pela
Embrapa o livro “Avaliagdo em Comunicagio Organizacional”, basea-
do em sua dissertacdo de mestrado defendida na USP - Universidade
de Sdo Paulo. Além de conceituar avaliagdo como “funcio em que
a comunicagdo organizacional tem cardter permanente, iniciando-se
no planejamento e desenvolvendo-se no acompanhamento das acdes
€m execu¢ao, com propostas para as corregdes necessdrias e procedi-
mentos para verificar os resultados almejados” (GALERANT, 2006, p.
37), a autora relata as principais barreiras e resisténcias 2 mensuracio.

De acordo com Galerani (2006, p. 43), a vinculagio das ava-
liagGes & idéia de controle e punicées, a falta de familiarizacio dos
profissionais com as técnicas de pesquisa e a percepcao de que a
mensuragao tem alto custo sdo algumas dessas barreiras. Ela apre-
senta no livro sete modelos propostos por estudiosos da comuni-
cagdo organizacional e relagoes publicas que merecem ser testados:
alguns sdo mais apropriados para macroprocessos, outros para
medir relacionamentos e outros ainda podem mensurar a efetivi-
dade de agdes mais especificas. Vérios desses modelos combinam
metodologias.

Avalie sempre

Nao existem férmulas prontas para a escolha da metodolo-
gia mais adequada de avaliagio em comunicagio organizacional.
Para que os resultados sejam medidos é fundamental testar, expe-
rimentar, aprender e aprimorar. O comunicador deve, no entanto,
conhecer as possibilidades e, se possivel, combinar varias técnicas.
Metodologias quantitativas e qualitativas podem se complementar,
unindo a credibilidade dos niimeros a riqueza dos depoimentos e
observagdes, por exemplo.

Qualquer agdo de comunicagio organizacional pode ser men-
surada. Mesmo que seja simplificada, isolada, ou que se tenha um
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projeto ou um programa. Ainda que a iniciativa tenha sido planejada
e executada por um tinico comunicador durante um curto periodo,
vale a pena conhecer os resultados, saber se as metas propostas fo-
ram alcancadas e avaliar a possibilidade de ajustes. Esses resultados
sdo matéria-prima para alimentar planejamentos subsequentes. Se
compartilhados, podem contribuir para a profissionalizagio da co-
municag¢ao nas organizagoes.

E mais comum encontrar na literatura casos de sucessos de
avaliagdo da comunicagdo organizacional envolvendo grandes cor-
poragdes, em movimentados centros urbanos, bem como as ini-
ciativas premiadas. Os chamados cases podem servir de referéncia
para os profissionais que atuam em empresas de médio ou pequeno
porte, mas é imprescindivel que esses comunicadores respeitem a
cultura, as caracteristicas e os limites de suas organizagdes.

Independente da localizagdo, do tamanho da empresa e da
equipe de comunicagdo e mesmo da magnitude da acio comuni-
cacional, a avaliagdo deve ser incorporada a rotina desses profis-
sionais. Ndo hd duvida de que o conhecimento tedrico minimiza
o “processo doloroso de tentativa e erro”. Abrir mao do acesso as
pesquisas cientificas disponiveis significa prolongar o caminho do
aprendizado e retardar a profissionalizagio da comunicacio nas or-
ganizagdes. Nao é preciso comegar do zero.
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