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RESUMO:

O objetivo desta pesquisa consiste em revisar 0s principais conceitos da pesquisa em relacdes
publicas, focando especificamente nos desafios & mensuracdo em comunicagdo no cenario
digital, observando, entre outros: a l6gica da mensuracdo; 0s processos de monitoramento,
avaliacdo e mensuragdo em comunicacdo e as metodologias de mensuragéo dos resultados. O
trabalho desenvolve-se a partir de pesquisa bibliografica, com base em fontes primarias e
secundarias, bem como pesquisa exploratéria em meio digital. Finalmente, apresentam-se
algumas ferramentas analiticas e de diagndstico voltados para o digital, destacando suas po-

tencialidades a mensuracdo da comunicag&o.
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ABSTRACT:

The objective of this research is to review the main concepts of public relations research, fo-
cusing specifically on the challenges to measurement in communication in the digital scena-
rio, observing, among others: the logic of measurement; the monitoring, evaluation and mea-
surement processes in communication and the methodologies for measuring results. The work
develops from bibliographic research, based on primary and secondary sources, as well as
exploratory research in digital media. Finally, we present some analytical and diagnostic tools

focused on the digital, highlighting their potential to measure communication.
KEYWORDS:

Public relations. Communication. Monitoring. Measurement. Digital.

1. Apresentacéo

A pesquisa nas organizacOes diz respeito aos levantamentos, auditorias, mapeamentos e
andlises realizadas em entidades privadas, publicas ou associativas visando atender diferentes

objetivos: diagndstico interno, diagndstico externo, avaliacdo e mensuragéo de resultados.

Aplicados a comunicacdo organizacional os instrumentos de pesquisa possibilitam di-
agnosticar e colocar em evidéncia percepgdes e dados relativos a organizagao que fornecem
subsidios, informacdes, avaliacdo de cenarios, percepcdes, que auxiliam tanto o planejamento
e desenvolvimento dos processos comunicacionais como a tomada de deciséo gerencial (PA-
NELLA, 2016).

Na atualidade, os processos de gestdo voltam-se para a “demonstracdo de valor, o que
exige um grande esforco dos profissionais de comunicacao para auxiliarem as organizacdes a
alcancarem seus objetivos” (LOPES, 2005, p. 70). Nesse sentido, € imprescindivel apresentar

resultados, principalmente, em areas consideradas estratégicas como a comunicagao.

Com base nisso, o presente trabalho busca evidenciar a importancia da mensuracao de
resultados, apresentando diferentes perspectivas e recursos. A pesquisa exploratéria realizada
foi estruturada através de revisdes bibliograficas, abordando diversas metodologias de avalia-
¢do e mensuracdo de resultados em comunicacdo. Analisando pesquisas tanto de autores bra-
sileiros como de estrangeiros, pode-se fazer uma relagdo de objetivos, metas e indicadores de

comunicagéo.
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O estudo mostra os principais conceitos da pesquisa em relagcdes publicas, focando espe-
cificamente nos desafios a mensuragdo em comunicacao no cenario digital, observando, entre
outros: a ldgica da mensuracgdo; os processos de avaliacdo e mensuracdo em comunicacao e
as metodologias de mensuracdo dos resultados. Finalmente, apresentam-se algumas ferra-
mentas analiticas e de diagndstico voltados para o digital, destacando suas potencialidades a

mensuracao da comunicacao.
2. Pesquisa, avaliagdo e mensuragdo em comunicacao

Na visdo de Panella (2016) o profissional de comunicacdo deve ser capaz de elaborar
instrumentos que permitam a pesquisa junto aos diferentes publicos, o cruzamento de infor-
macdes sobre suas percepcdes, a identificagdo dos grupos prioritarios, dos lideres de opinido

e dos influenciadores digitais**.

Para Fortes (2003) a funcdo de pesquisa é decisiva na apreciacdo do comportamento
do publico. O autor classifica os tipos de pesquisa de acordo com as necessidades de levan-

tamento de dados e de informac6es pela empresa.

A pesquisa nas organizagdes ¢ uma das fungdes especificas atribuidas as relages publi-
cas, por meio da qual se busca “conhecer as aspiragdes, atitudes e opinides desses grupos [...]
para saber o que pensam e esperam da instituicdo e para apreciar também os seus comporta-
mentos em face das diretrizes e politicas tracadas pela organizacdo” (ANDRADE, 1993, p.
90).

Além disso, a atividade de pesquisa é também uma atribuicdo legal do profissional de
relacdes publicas, conforme a Lei n.5377/67 que regulamenta a profissao e determina as ati-
vidades da area, como, por exemplo a “coordenacgdo e planejamento de pesquisas de opinido,

para fins institucionais”.

De acordo com Fortes (2003) a funcdo de pesquisa visa: a) verificar o alcance dos ob-
jetivos organizacionais perante os publicos; b) tracar o perfil dos publicos da organizacéo; c)

estabelecer uma base de dados para sustentar a decisdo de programacoes; d) fornecer diag-

** Entende-se aqui o lider de opinido como um ator social cuja influéncia perpassa as relacdes comunitarias e
coletivas, tornando-se uma referéncia na formacao de opinido de determinados grupos e sobrepondo-se a inter-
feréncia das comunicacfes de massa (WOLF, 1999; MATTELART; MATTELAR, 1997). Ja os chamados influ-
enciadores relacionam-se aqui ao contexto dos digital influencers (ZANETTE, 2015), como pessoas
(re)conhecidas socialmente e com ascendéncia no cenario digital sobre os grupos, influenciando ideias, com-
portamentos e a decisdo de compra destes.
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nosticos administrativos a direcdo da organizacdo; e) levantar determinado conhecimento
solicitado pela clupula da organizacdo. Dessa maneira, permite mensurar efetivamente 0s
sultados das agdes empreendidas, na medida em que os relaciona com as metas originalmente

estabelecidas.

Lopes (2005) afirma que, para que se discuta sobre mensuracdo e avaliacdo de resulta-
dos, ndo se pode deixar de considerar estes processos como as etapas do planejamento estra-
tégico e sua relacdo com a eficiéncia e eficacia organizacional. Partindo dessa conceituacdo, a

autora define o termo avaliacdo como:

a etapa do processo de planejamento que verifica o desempenho de um plano previ-
amente estabelecido e que se d& ao longo de seu processo de implementacdo em
busca de possiveis ajustes. J& mensuracdo foi considerado como processo conduzi-
do com o intuito de demonstrar os resultados obtidos por um programa, ou seja,
demonstrar que os objetivos inicialmente propostos foram alcancados de fato (LO-
PES, 2005, p. 81).

A avaliacdo em comunicacéo, segundo Galerani (2005, p. 153), assume “um carater de-
safiador e complexo, basicamente pelas fungdes da profissdo, das quais as atividades envol-
vem bens simbolicos e intangiveis, que dificilmente podem ser medidos por meio de nimeros

ou férmulas matematicas”.

Contudo, Panella (2007, p. 283) apresenta as 5 respostas de Assaél Adary e Benoit

Volatier (2008) sobre a questdo “Por que mensurar?”:

a) para provar a maturidade da fung&o e o profissionalismo dos atores; b) para justi-
ficar o orcamento, obter a prova do retorno sobre o investimento; ¢) para ver reco-
nhecido e valorizado o trabalho realizado; d) para otimizar a estratégias e suas a¢oes
de comunicagdo; e) para apoiar a tomada de decisdo e a avaliacdo de riscos (PA-
NELLA, 2007, p. 283).

Tendo como base essas respostas, percebe-se o valor que a mensuracdo de resultados
tem para a comunicacao e o0 quanto é urgente e relevante para as organizagdes e para 0S ges-
tores da comunicacdo. Além disso, ratifica-se a necessidade dos profissionais em comunica-
¢ao organizacional buscarem conhecimento nas areas de financas e manuseio de nameros,

indices e dados.
3. Logica da mensuragéo

A logica de avaliacdo e mensuracao se origina através de um processo que, segundo
Yanaze (2010, p. 139), “é desenvolvido a partir das acGes e resultados realizados pelos gesto-
res da comunicacdo de uma organizagdo”. Quanto maior a histéria de acdes e resultados de

uma organizagao, menor serd a margem de erros nas projecdes futuras e quanto maior a dura-
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¢do da mensuracao dos resultados, mais os indicadores deixam de ser apenas dados, se trans-

formando em informacdes relevantes.

Neste cenario, onde se estuda avaliagcdo e mensuragdo dos resultados em comunicacéo,
é importante ressaltar a diferenca tedrica entre eficiéncia, eficacia e efetividade:
Eficiéncia significa fazer bem feito, de maneira adequada, com reducdo de custos,
desempenho competente e rendimento técnico. Eficicia liga-se a resultados - em
funcéo dos quais é preciso escolher alternativas e agdes corretas, usando, para tanto,
conhecimento e criatividade para fazer o que é mais viavel e certo. Efetividade rela-

ciona-se com a permanéncia e a perenidade no tempo, no contexto de obtengdo dos
objetivos globais (KUNSCH, 2003, p. 205).

Partindo do contexto sobre eficiéncia, eficacia e efetividade apresentado acima, Yanaze
(2010) afirma que é possivel projetar acGes e processos de comunicagdo divididos em trés
métricas de avalia¢do e mensuracao:

a) Métricas de eficiéncia: aderéncia aos objetivos de comunicacdo da organizacdo;
compatibilidade com os objetivos especificos da acdo; qualidade do conteldo da
mensagem; qualidade da forma de apresentacdo; adequacdo dos meios utilizados;
qualidade e adequacdo da execucdo; e cumprimento das etapas e prazos, utilizacdo
correta dos recursos, de acordo com o previsto. b) Métricas de eficacia:quantidade
de pessoas/publicos atingidos; adequacdo das pessoas/publicos atingidos; resultados
da pesquisa de Recall; medicdo dos “shares”> of voice, of mind, of heart, of power,
of market; avaliacdo e mensuracdo de moedas financeiras relacionadas; e apuracéo
dos indices econdmicos, financeiros e patrimoniais. ¢) Métricas de efetividade: indi-
ce de continuidade da acdo e comparativo dos resultados ao longo do tempo; perti-
néncia em termos de tempo de exposi¢do, integracdo e sinergia com outras agdes de

comunicacdo; e grau de progressao ao longo do processo sistémico de comunicagéo
(YANAZE, 2010, p. 141).

Entender os conceitos e métricas de avaliagdo e mensuracdo e a diferenca entre eles é
fundamental para que o gestor da comunicacdo saiba o que estd medindo. Tais conhecimentos
auxiliam o gestor a ter resultados satisfatérios junto a um determinado publico, identificando

qual das métricas podera ser utilizada para cada publico em especifico.
4. Processo da avaliagdo e mensuracgao da comunicacgao

Yanaze (2010, p. 142) afirma que para que a mensuracdo da comunicacao seja eficiente
é necessario fazer um planejamento estratégico da comunicacédo, percorrendo algumas fases:
andlise do processo sistémico (inputs, outputs e throughputs); analise da relacdo de equilibrio
organizacdo-mercado; definicdo de objetivos e metas; definicdo de missdo, visdo e produto da
organizacdo; matriz de analise de crescimento e participacdo; quais 0s concorrentes similares,
substitutos e fatores que dificultam a venda; analise do mercado/segmentacdo/comportamento
de compra e uso do produto; analise ambiental; sistema de informacdo para operacdes e para

problemas; analise de swot de outputs (com quem a organizagao concorre e quais seus pontos

Revista Cambiassu, S3o Luis/MA, v. 14, n. 24 — Julho / Dezembro de 2019



105

fortes, fracos, fragilidades e potencialidades); analise de swot de inputs e throughputs (quais
as razodes internas de suas fragilidades e potencialidades); quais as oportunidade e ameacas
que determinardo os objetivos e metas; quais 0s caminhos que a organizagdo deve percorrer
para alcancar 0s objetivos e metas propostos (definicdo das estratégias); quais 0s recursos
necessarios para viabilizar as estratégias e acdes (recursos financeiros, humanos, comunica-

cionais, materiais, informacionais e tecnologicos) e controlar e monitorar todas as atividades.
5. Metodologias de mensuracédo de resultados

Para avaliacdo e mensuracdo de resultados em comunicacao, existem diversas metodo-
logias que podem ser adotadas. Sendo assim, foram listadas algumas mensurages de resulta-
dos as quais julga-se relevante para a elaboracgéo deste trabalho, sendo elas: mensuracdo dos
resultados de relacionamento com a imprensa, de divulgacdo junto aos meios de comunica-

¢ao, em eventos, de investimentos em publicacdes e por fim, no ambito digital.
5.1 Mensuracéo dos resultados de relacionamento com a imprensa

Para a mensuracao de resultados de relacionamento com a imprensa ainda utiliza-se um
método parecido com o que é utilizado em publicidade. Segundo Stacks (2008), mede-se o
espaco ocupado pela noticia que trata sobre a organizacao ou faz-se a contagem de segundos
gue uma noticia ocupou no radio e/ou televisdo. Apos isso, faz-se a comparacdo dos valores
encontrados com o preco de tabela de um antncio/espaco publicitario, avaliando o retorno de

investimento resultante para a assessoria de imprensa.
5.2 Mensuracéo dos resultados de divulgacao junto aos meios de comunicagédo

De acordo com Hon (2005), a afericdo qualitativa e quantitativa de veiculacdes de noti-
cias nas midias é parte importante nos processos de avaliacdo realizados pelas Relagcbes Pu-
blicas nos Estados Unidos. A convic¢do no poder dos meios de comunicacdo de massa para
afetar a opinido publica e seu comportamento, tornou a propaganda bem-sucedida, principal-
mente, nos tempos de guerra. Esses foram fatores contribuiram para se acreditar que as Rela-

¢Oes Publicas sdo essenciais.

Hon (2005) afirma que a maior parte da medi¢cdo em niveis da divulgacdo juntos aos
meios de comunicacdo esta associada ao nimero de clippings e indices de distribuicdo na
midia. Entretanto, também sd@o avaliadas medi¢des como: circulacdo, cobertura de publicos,
leitores e niveis de audiéncia. Ou seja, 0 objetivo é fornecer provas de que a comunicacao

organizacional foi disseminada de forma eficaz nos meios de comunicacao.
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Além disso, a exposicdo na midia também é frequentemente avaliada quanto a sua qua-
lidade, com a intencdo de mensurar a divulgacdo, desejando saber se a cobertura de um de-
terminado evento foi positiva ou negativa, se houve destaque para a noticia, se 0s objetivos
da comunicacdo atenderam as necessidades das organizacfes em relagdo a divulgacédo e se a

organizacéo foi colocada em destaque referente aos seus concorrentes.
5.3 Mensuracéo dos resultados em eventos

Yanaze (2010) prop6s um modelo de mensuracao dos resultados em eventos baseado na
ideia de que eles devem ser avaliados com base nos objetivos e metas propostas na concepcao
inicial do evento. A partir disso, os autores criaram trés métricas:

a) A métrica de cumprimento de objetivos e metas quantitativas, que se refere a ana-
lise quantitativa com a utilizag¢do de indice indutor ou redutor da eficicia da mensa-
gem por analise ambiental; b) A métrica de puablico e custos que é a analise quanti-
tativa dos publicos atingidos, ponderados pela sua importancia relativa e pela inten-
sidade do contato; ¢) A métrica complementar que refere-se a mensuragéo quantita-

tiva de moedas ndo financeiras relacionadas por tema e conversdo a moeda financei-
ra, quando € o caso (YANAZE, 2010, p. 245).

Essas trés métricas propostas por Yanaze (2010, p. 245) e seus parceiros tém como
principio basear o resultado dos eventos nos objetivos e metas ja estabelecidos anteriormente
no planejamento. Sendo assim, além das métricas que incluem o demonstrativo financeiro, 0s
autores propdem que o gestor de comunicacdo do evento inclua as moedas nao financeiras,
como a pesquisa de opinido com questfes relacionadas a acontecimentos durante o evento
(grau de satisfacdo com a palestra, com as condi¢fes do local onde ocorreu o evento, com o
coffee break, com a apostila disponibilizada, com a qualificacdo do publico participante, entre

outras questdes que o gestor almejar abordar).
5.4 Mensuracao dos resultados de investimentos em publicacdes

A mensuracdo dos resultados de investimentos em publica¢es surge como uma alter-
nativa as organizacGes para 0 acompanhamento e avaliacdo de suas praticas de comunicacao.

A partir disso, Yanaze e seus parceiros propdem trés metodologias para essa mensuragao:

a) A métrica de adequacdo, que é a avaliacdo de grandes campanhas e campanhas
teméticas, ponderando sua importéncia (pesos) e adequacdo (notas) em relacdo as
politicas, necessidades e expectativas de comunicagdo da empresa; aos objetivos es-
pecificos almejados com essas agdes; a abrangéncia internacional, nacional, regio-
nal; e ao local e aos veiculos utilizados nas campanhas; b) A métrica de pablico e de
custos, que é o calculo de publico ponderado atingido, levando em conta a quanti-
dade total de pessoas potencialmente atingidas pela campanha, calibrada por um in-
dice redutor e considerando que a retengdo de mensagem por esse publico pode de-
pender de uma analise quantitativa (pesos e notas) das variaveis que podem interfe-
rir positiva ou negativamente os resultados da comunicacéo; ¢) A métrica comple-
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mentar refere-se a mensuracdo quantitativa de moedas ndo financeiras relacionadas
por tema e conversao a moeda financeira (YANAZE, 2010, p. 263).

Além destas, existem outras ferramentas de monitoramento de redes sociais que po-
dem fornecer dados e informagdes sobre os publicos, sobre a marca, as percepgdes sociais a
respeito da organizacdo, entre outros temas de interesse que podem constituir matéria perti-

nente aos processos de mensuracdo de investimentos e resultados em comunicacao.
5.5 Monitoramento na web e mensuragao de resultados em comunicacgao

As novas tecnologias, principalmente as que envolvem a internet, possibilitam as orga-
nizagdes estabelecer um fluxo continuo, de duas maos, com seus publicos de interesse, 0s
chamados stakeholders. Reclamagdes e sugestdes podem se transformar em elogios e desen-
volvimento efetivo para a organizacédo, tornando melhor as relagcdes com seus publicos (YA-
NAZE, 2010). Para tal feito, existe atualmente uma diversidade de métodos de monitoramen-
to e de mensuragdo da comunicagéo na internet. Tais ferramentas, softwares e aplicativos de
coleta de dados evoluem e se aprimoram rapidamente, em razdo do desenvolvimento tecno-
I6gico acelerado frente ao qual nos deparamos, exigindo dos comunicadores uma atualizacao

constante.

Com o alto nimero de usuarios da internet, hoje é possivel rastrear o comportamento
on-line desses usuarios, atingindo um nivel de precisdo exato no monitoramento e mensura-

¢ao da comunicacéo.

De acordo com Freitas (2016), o monitoramento de redes sociais apresenta-se como
uma metodologia que possibilita a coleta de dados publicos, por palavras-chave, e tem como
vantagem o alcance geografico ampliado de sua busca - na web - permitido atingir um volu-
me grande pessoas e mengdes do termo, marca ou palavra-chave de interesse para a organiza-

~

céo.

Coutinho (2009) diz que para que se possa entender a credibilidade on-line, é necessa-
rio que o enfoque na comunicacao seja outro. Sendo assim o autor apresenta em seus estudos

alguns critérios de credibilidade das informacdes on-line:

a) atualidade/frequéncia de atualizagdo; b) qualidade do contetdo; c) l6gica dos ar-
gumentos; d) plausibilidade e neutralidade da informacdo; e) citacdo de fon-
tes/fontes cientificas; f) organizacdo dos dados/links para fontes reconhecidas; g)
autoria coletiva; h) profundidade da informacéo (COUTINHO, 2009).

Esses critérios sdo apresentados com o intuito de se tornarem um ponto de inicio para o

desenvolvimento de um padrdo de mensuracdo on-line. Entéo, a partir disso, Coutinho (2009)
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sugere um estudo para mensuracdo da comunicacdo nas redes sociais dividido em trés aspec-
tos principais: pertinéncia, ponderacdo das métricas e analise comparativa dos resultados on-

line.

A pertinéncia consiste em conhecer e entender quais os temas relacionados com a mar-
ca de uma determinada organizacdo, mas nao a partir da sua propria perspectiva, e sim do uso
das tags. As tags sdo capazes de demonstrar palavras e contetidos com baixa aderéncia, atua-
lizacdo e baixo nivel de atividade. Sendo assim, para comecar a compreender a relacdo das
tags na internet, uma boa ferramenta é o Cloudlet. Essa ferramenta tem como finalidade for-
mar uma nuvem de tags/palavras mais buscadas na internet relacionadas a uma palavra-

chave.

A ponderacdo das métricas, por sua vez, é utilizada para medir a popularidade (numero
de seguidores), o engajamento (participacdo, frequéncia de citagbes e niumero de seguidores),
a influéncia (nimero de seguidores + autoridade dos seguidores + nimero de vezes e de usua-
rios) e a confianga (compartilhamentos e referéncias ao autor).

Talvez tdo ou mais importante do que medir o volume de acessos a um site seja a
identificacdo do status de seu desempenho em relacdo ao mercado e a concordancia.
Em termos mais objetivos, trata-se de medir o market share na internet. Pouco adi-

antard obter mais acessos se 0 market share diminuir. Vocé tera perdido valor
(WIladimir Chagas, HITWISE BRASIL, 2010).

Cada uma dessas métricas possui um peso de 0 a 10, mudando o peso de cada uma de
acordo com o objetivo da mensuracdo e da avaliacdo de resultados. A analise comparativa
dos resultados on-line que sdo métricas utilizadas dentro do préprio site da organizacao, co-

mo o numero de visualizagdes e 0 tempo de permanéncia de cada usuério.
6. Ferramentas de monitoramento e mensuracao de midias sociais

Conforme Zandavalle (2016, p. 18), o monitoramento de midias sociais* tem diversas
finalidades, porém, dependem do objetivo a ser alcangado. Entre alguns dos objetivos do mo-

nitoramento estao:

Andlise de reacdes, sentimentos e desejos relativos a produtos, marcas, pessoas,
campanhas e assuntos; analise de tendéncias e comportamentos de consumo do pu-
blico alvo; compreensdo de quais s&o 0s assuntos e 0 que 0s motiva as conversacoes
em torno do objeto e; identificacdo de crises/ameagas (ZANDAVALLE, 2016 apud
OLIVEIRA, 2014).

** Mantivemos a expressao “midias sociais” empregadas no original pela autora Ana Claudia Zandavalle.
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Entende-se aqui a midia social como o meio de comunicacdo, neste caso o digital, por
meio do qual desenvolvem-se ferramentas e dispositivos de sociabilidade (com diferentes
fins) na atualidade. As redes sociais, por sua vez, séo compreendidas como a associa¢ao ou
aproximacéo de pessoas formando grupos que se conectam em uma estrutura de rede, conec-
tando-se umas com as outras em funcdo de suas afinidades e a partir das tecnologias (plata-

formas) que permitem tais relacionamentos socio-digitais (RECUERO, 2009).

Tendo em vista as diversas finalidades e objetivos do monitoramento das midias soci-
ais, realizou-se uma pesquisa exploratdria e bibliografica sobre as ferramentas para pesquisa
e monitoramento de comunicacdo no ambiente digital disponiveis na atualidade. A partir dis-
so, identifica-se nove ferramentas atuais e de uso importante para a mensuracdo de resulta-
dos, sendo eles: Bit.ly, CWA Clipping, Google Analytics, Tweetdeck, Facebook Insights,

HowSociable, Fanpage Karma, Buffer e Social Mention.
6.1 Bit.ly

O Bit.ly surgiu como um encurtador de links, mas com o tempo a empresa foi crescendo
e encontrou uma maneira de obter assinaturas pagas. Apds desenvolver recursos de seguranga
e uma pagina com estatisticas detalhadas para cada link encurtado, a organizacao por tras do

servigo apresentou ao mercado novas funcionalidades, tornando o Bit.ly mais social.

Sendo assim, o foco do Bit.ly é fazer com que os usuarios possam facilmente “salvar,
compartilhar e descobrir links”. No website do servigo, é possivel encurtar um link, digitar
uma descri¢cdo personalizada e compartilhar o conteudo no Facebook ou Twitter e todos 0s
links encurtados pelo usuario ficam armazenados no website, podendo ser acessado posteri-

ormente, mostrando estatisticas dos acessos ao link.
6.2 CWA Clipping

A CWA Clipping est4 no mercado desde 1997 e ¢ especializada no monitoramento de
informacdes nas midias impressa, eletrénica e online. Inicialmente, a organizacao foi ideali-
zada com base nos mais modernos conceitos de administracdo, valorizando o desenvolvimen-
to pessoal e 0 envolvimento da equipe, mas com a evolucdo das novas tecnologias, que apro-
ximam cada vez mais as pessoas das informacdes, a CWA Clipping busca melhorias para que

seu monitoramento seja mais eficaz e rapido.

Os servicos realizados pela CWA Clipping sdo estratégicos, usando das funcdes da co-

municacdo para desenvolvimento, planejamento e sucesso das organizagdes. Com o objetivo
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de atender as demandas dos clientes, este servi¢o é oferecido como uma parceria eficaz no
acompanhamento de todas as midias, abrangendo todas areas da comunicagdo: impresso (0s
principais jornais brasileiros disponiveis nas primeiras horas do dia), online (profissionais
treinados superam as limitacdes dos robds da internet), radio (ouvir e gerenciar o clipping de
forma instantanea em qualquer plataforma), televisao (monitoramento de contetdo veiculado
no Rio Grande do Sul e Santa Catarina) e analise de midia (cruzamento de informacGes, es-

paco conquistado e publico atingido).
6.3 Google Analytics

Segundo Zandavalle (2016, p. 22), o Google Analytics “é a ferramenta de analise e mo-
nitoramento de sites e aplicativos mais utilizada”. Ela detém vérias vantagens de utilizacéo:
facil configuracdo, interacdo com outros servi¢cos do Google, como AdWords e Search Con-

sole, além de consistir em um software completo e gratuito.

A instalacdo dessa ferramenta corretamente permite monitorar o perfil de quem acessa
seu site, as paginas mais acessadas, conversoes, dispositivos, cidades e dados. Além disso, ela
monitora com eficiéncia a atuacdo online e traca estratégias comunicacionais consistentes

para 0s negocios.
6.4 TweetDeck

O TweetDeck é um aplicativo conhecido e utilizado pelos usuarios mais experientes do
Twitter. Apesar de ser popular no mercado atual, € uma 6tima opcao para 0s iniciantes por ser
simples e direto. Com esse aplicativo é possivel agendar postagens, monitorar interacoes,

hashtags, além de monitorar varios perfis.
6.5 Facebook Insights

O Facebook disponibiliza ferramentas para mensuragdo de resultado das péginas, mas
para isso 0 usuario deve ser administrador da pagina que deseja mensurar. A partir disso, al-
gumas das caracteristicas relevantes dessa ferramenta € que é possivel obter o engajamento
de propagacao, que inclui curtidas, comentérios e compartilhamentos e, de acdo abrangendo
clique de imagem, a prdpria imagem e reproducdo de video; além de calcular e mostrar quan-
tas pessoas comentaram, mencionaram ou compartilharam posts da pagina nos ultimos vinte

e oito dias.

6.6 HowSociable
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O HowSociable é uma ferramenta de mensuracao das redes sociais, que se caracteriza
pela influéncia social e fornece o ranking social dos ultimos sete dias dos sites Facebook,
LinkedIn, Youtube e Twitter. Desta forma, consegue-se visualizar a popularidade da institui-

cao diante de seus publicos.
6.7 Fanpage Karma

A Fanpage Karma possibilita uma analise de desempenho extensa, com dados de en-
gajamento, melhores horarios para publicar postagens, dicas de frequéncia, tipos de posts
mais relevantes, influenciadores, entre outras utilidades.A ferramenta também permite expor-

tar os dados obtidos para planilhas em Excel, a fim de que sejam cruzados com outros dados.
6.8 Buffer

O Buffer é uma das ferramentas mais utilizadas e conhecidas no mercado para o moni-
toramento das redes sociais. Ele possui todas as funcionalidades das principais plataformas
como: agendamento de posts, monitoramento social, e ainda identifica os melhores horarios
de postagem em cada um dos canais disponiveis.o perfil gratis, se pode monitorar uma conta
por rede social. As disponiveis sdo: Facebook, Twitter, Google e LinkedIn para os planos

gratuitos.
7. Considerac0es finais

Atualmente existe uma grande preocupac¢do na industria e nos meios académicos sobre
a dificuldade de captar o valor das Relagdes Publicas, mesmo existindo varias técnicas e fer-
ramentas de avaliagdo (HON, 2005). Dentro de uma abordagem integrada, para conseguir
medir a eficacia organizacional, todas essas ferramentas devem contribuir em diferentes ni-
veis para que se tenha a no¢do de como a comunicacgdo entre a organizacao e o publico esta

sendo construida e mantendo relacionamentos de qualidade.

Partindo dessa premissa, a pesquisa buscou problematizar sobre a importancia e a perti-
néncia da pesquisa e da mensuracdo dos resultados em comunicacdo na atualidade, conside-
rando, especialmente, o contexto de atuacdo das organizacGes no cenario digital. Galerani
(2005, p. 149) afirma que “avaliar ndo é uma tarefa facil, pois demanda tempo e profissionais
qualificados”, por isso, ja ndo se trata apenas de uma opcao, pois as instituicbes exigem a
demonstracdo de resultados; os profissionais comparam seu desempenho com o alheio; o
mercado reconhece os geradores de mudancas e o publico seleciona o que lhe parece mais

favoravel. A avaliagdo induz a tomada de decisdo, pois demonstra 0 impacto de uma certa
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atividade no rendimento da instituicdo, aborda os pontos falhos de um programa e traz pro-

postas de correcdo.

Portanto, segundo Lopes (2005), uma solucdo para diminuir as dificuldades que vém
sendo enfrentadas pelos profissionais de comunicacdo em relacdo a etapa final do planeja-
mento, ou seja, mensuracao de resultados, é o estabelecimento de parcerias entre comunica-
cao e departamentos das areas financeira e contabil, para que haja uma troca de informacdes
quanto ao manuseio de nameros, indices e dados. Além disso, instigar os académicos no de-
senvolvimento de projetos que, de um lado, propiciem o aprimoramento da formacdo dos
profissionais atuantes no mundo do trabalho e, de outro, viabilizem o desenvolvimento de

estudos neste campo em parceria com as instituicoes.
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