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  Esta obra, Retorno de investimentos em comunicação: avaliação e mensuração, elaborada pelo professor Mitsuru Yanaze e por Otávio Freire e Diego Senise, junto com a equipe do Ceacom da ECA-USP (Centro de Estudos de Avaliação e Mensuração em Comunicação e Marketing da Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo), expressa o que há de mais inovador nos estudos sobre o tema no Brasil.


  Há dez anos, em cursos de pós-graduação na ECA-USP, eu incentivava os alunos a trabalharem com esse assunto, pois percebia a carência de fundamentos e metodologias capazes de superar um mito: o de que era impossível avaliar e mensurar as ações de comunicação e relações públicas voltadas para a construção de identidade, imagem, reputação e credibilidade, bem como para mudanças de atitudes dos públicos. Esses preciosos ativos intangíveis estão hoje na pauta das prioridades dos investimentos em comunicação das organizações, as quais, por outro lado, dado o imperativo da racionalidade econômica, também carecem, mais do que nunca, da comprovação de resultados concretos.


  Depois de uma década de estudos acadêmicos, sobretudo no âmbito da ECA-USP, muitos produtos, orientados pelo professor Mitsuru e por mim, foram gerados na forma de monografias de graduação e de pós-graduação em nível de especialização, dissertações de mestrado e teses de doutorado e artigos em periódicos científicos. Nesse contexto destaco: o pioneiro trabalho de mestrado de Gilceana Galerani, de 2003, que foi transformado no livro Avaliação em comunicação organizacional; a tese de doutorado, defendida por Valéria de Siqueira Castro Lopes em 2005, “A gestão da imagem corporativa: mensuração e valoração de resultados em comunicação e relações públicas”; e o dossiê especial sobre essa mesma temática publicado em 2005 pela Organicom – Revista Brasileira de Comunicação Organizacional e Relações Públicas, do curso de pós-graduação lato sensu de Gestão Estratégica em Comunicação Organizacional e Relações Públicas (Gestcorp) da ECA-USP.


  Ao ler os originais do presente livro, observo como esses estudos avançaram graças à liderança e ao empreendedorismo do professor Mitsuru. Tendo criado o Ceacom na ECA-USP em 2006, ele instituiu um trabalho inovador, preocupando-se não apenas com a avaliação de resultados, mas com algo muito mais complexo: verificar e comprovar o retorno de investimentos em comunicação.


  Trata-se de uma obra singular, que consegue reunir vários conteúdos ao mesmo tempo, todos muito bem interligados. Aqui o leitor encontra pressupostos teóricos que vão desde conceitos de marketing e de comunicação integrada, passando pela abordagem da comunicação como investimento e não como despesa, até aportes sobre mensuração e avaliação em comunicação, apresentando metodologias de avaliação já estudadas e um registro de pesquisas realizadas pelo Ceacom em grandes empresas.


  É, assim, como uma obra pioneira e de fôlego no campo da Comunicação e do Marketing, que ela chama a atenção não só pelo rico conteúdo, mas também pelo didatismo da exposição dos diferentes tópicos. E, certamente, constitui uma grande contribuição para a superação dos estigmas que marcam as percepções dos profissionais de Comunicação em relação ao uso da matemática e das métricas nos seus planos estratégicos de comunicação integrada.


  Apesar das grandes conquistas no que se refere à criação e à proposição de novas metodologias de avaliação em comunicação, tanto no meio acadêmico como no mercado das agências de comunicação, o que geralmente ainda predomina é uma mensuração muito centrada na produção midiática, considerada o nível mais básico. A proposta deste livro, ao enfocar o retorno de investimento financeiro das ações comunicativas levadas a efeito pelas organizações, vai muito além. Supera até mesmo algo muito defensável em relações públicas: conseguir que, com seus programas de ações de relacionamento, obtenham-se a retenção das mensagens, a mudança de opinião e de atitudes comportamentais dos públicos envolvidos.


  No contexto da sociedade contemporânea, na qual os mercados são altamente competitivos, os profissionais e gestores das organizações enfrentam constantes desafios quanto à produção de uma comunicação eficiente, eficaz e duradoura. Um dos caminhos para perseguir a eficácia e efetividade das ações comunicativas é justamente avaliar e mensurar os resultados previstos e, consequentemente, aprender com os erros e acertos.


  O caráter científico que se deve dar aos processos de gestão da comunicação e da produção midiática nos órgãos públicos governamentais, nas empresas privadas e nas organizações do terceiro setor passa necessariamente por bases teóricas e metodológicas que superem o amadorismo e as improvisações, necessitando-se, para isso, da predeterminação de critérios e indicadores de avaliação de resultados.


  Neste livro o leitor é agraciado com muitas alternativas possíveis nesse sentido. Trata-se de um guia valioso a ser aplicado aos processos de planejamento e gestão estratégica de comunicação e marketing das organizações, sobretudo daquelas que já se conscientizaram de que a comunicação não é despesa, mas sim investimento, e de que este e seu retorno podem ser identificados. As estratégias e os instrumentos estão aqui. Basta empregá-los cientificamente.


  Margarida Maria Krohling Kunsch
Professora titular da USP e diretora da Escola de Comunicações
e Artes da Universidade de São Paulo (ECA-USP)
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  Que resultados sua empresa obtém ao investir em comunicação? Como você demonstra se esse investimento vale a pena ou não?


  Essas questões são repetidamente dirigidas aos gestores e profissionais de Comunicação, que, muitas vezes, não sabem como respondê-las.


  As organizações estão demandando a demonstração do retorno efetivo dos investimentos em comunicação, o que levará inevitavelmente ao aprofundamento das metodologias de avaliação e medição de resultados – tema ainda controverso nas áreas de Comunicação.


  Convictos de que os comunicadores que souberem provar o valor de seu trabalho vão se destacar nos próximos anos, os pesquisadores do Centro de Estudos de Avaliação e Mensuração em Comunicação e Marketing da Escola de Comunicações e Artes da USP (Ceacom da ECA-USP) resolveram investigar a fundo a medida do ROI (return on investment) em comunicação.


  O grande mérito deste livro está em indicar, de maneira objetiva, dois pontos fundamentais para a mensuração: em que nível estamos e para onde podemos caminhar.


  Com a análise das entrevistas com gestores de Comunicação de cinquenta das maiores empresas do país, foi possível identificar e entender os principais métodos de planejamento e avaliação dos resultados de comunicação, e como eles são aplicados.


  Além de diagnosticar a situação atual, os autores buscaram conteúdos inspiradores que apontassem caminhos futuros para a mensuração de


  comunicação, por meio de extensa revisão bibliográfica e do exame das metodologias desenvolvidas por empresas, institutos de pesquisa e pela Mitsuru Yanaze & Associados.


  Ficamos muito felizes por patrocinarmos esse estudo e termos, desde 2005, acompanhado de perto esse trabalho pioneiro, dirigido pelo Professor Mitsuru Yanaze, que certamente contribuirá para o aprimoramento da gestão do desempenho da comunicação nas empresas brasileiras.


  Este livro é mais uma prova de que, quando a universidade e as organizações compartilham objetivos e cooperam, os resultados são surpreendentes.


  Eraldo Carneiro
Gerente de Comunicação Corporativa
Internacional da Petrobras
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  Durante anos, os profissionais de Marketing das corporações compareceram às reuniões orçamentárias como os "drogados do bairro". Não conseguiam justificar como tinham gasto os recursos, nem que diferença isso fazia. Só queriam saber de mais dinheiro – para anúncios espalhafatosos de TV, para grandes eventos, para passar sua mensagem e “construir marca”. Mas esses tempos precipitados de aumentos irracionais de orçamentos estão rapidamente sendo substituídos por um novo mantra: a mensuração e a responsabilidade.


  Diane Brady, David Kiley e Bureau Reports,
Making marketing measure up, Business Week, (2004)*


  Isso nos faz pensar que, muitas vezes, os gestores de Comunicação desconsideram a possibilidade de otimização dos recursos investidos, acreditando que só o incremento de verbas é capaz de aumentar a eficácia da comunicação. A partir do "mantra da mensuração e da responsabilidade", o comunicador adota uma postura, mostrando que ele não se preocupa só com os resultados isolados de seu departamento, mas com os recursos e os resultados da organização como um todo.


  If you can’t measure it, you can’t manage it.


  Peter Drucker, pesquisador de gestão de empresas


  Manage (gerir, administrar) deve ser entendido como tomar decisões. “Se você não é capaz de medir, você não é capaz de tomar decisões.” Na verdade, as decisões sempre são tomadas com base em dois pontos de partida na cabeça dos gestores: conhecimento (mensurações, dados, projeções etc.) e intuição (muitas vezes, fruto da experiência). Drucker quer dizer que, quanto maior for o papel da mensuração (ou seja, do conhecimento) nesse processo, menor será a probabilidade de falha na tomada de decisão.


  Half the money I spend on advertising is wasted. The trouble is I don’t know which half.


  John Wanamaker, fundador das lojas
de departamento Wanamaker


  Não saber o quanto cada ação de comunicação contribui para os resultados é um problema antigo, que se agrava ainda mais no contexto atual. Com a difusão de novas mídias (on-line e off-line) e a mudança de comportamento de consumo, fica cada vez mais desafiador entender os reais efeitos de cada iniciativa de comunicação.


  It is better to be vaguely right than precisely wrong.


  Sunil Gupta e Donald R. Lehmann,
professores da Columbia Business School


  Essa frase deixa muito claro que o papel da mensuração é reduzir incertezas, e não acertar uma projeção exata (sem erro algum). Pensar assim é mais realista e mais útil que assumir uma posição pessimista com relação ao assunto: “como é quase impossível ter precisão total na mensuração, melhor nem tentarmos”. Muitas vezes, ter um pouco de certeza sobre um assunto leva a decisões que podem valer milhões.


  Embora possa parecer um paradoxo, toda ciência exata se baseia
na ideia da aproximação. Se um homem lhe afirmar que conhece
algo exatamente, você pode ter certeza ao inferir que está
falando com um homem inexato.


  Bertrand Russel, matemático e filósofo inglês


  Uma das maiores críticas às metodologias de mensuração de resultados em comunicação é que elas nunca conseguirão ser 100% precisas. Nunca mesmo. Nem com toda a tecnologia que ainda surgirá. No fim das contas, mensuração trata essencialmente da redução de riscos, não de apenas aumentar certezas.


  A primeira etapa é mensurar o que pode ser facilmente mensurado.
Isso funciona até certo ponto. A segunda etapa é considerar o que não pode ser facilmente mensurado, ou atribuir-lhe um valor quantitativo arbitrário. Isso é artificial e induz ao erro. A terceira etapa é presumir que aquilo que não pode ser mensurado facilmente não é importante. Isso é cegueira. A quarta etapa é dizer que aquilo que não pode ser mensurado facilmente, na verdade, não existe. Isso é suicídio.


  Charles Handy, The empty raincoat (1995, p. 219)


  Infelizmente, por diversos fatores que são tratados neste livro, essa é uma trajetória que ainda existe no mercado de comunicação. Fugir das tarefas que parecem difíceis ou que não têm uma resposta pronta leva o profissional à mediocridade e, pior, pode comprometer os resultados das empresas.


  Mensuração de Comunicação Integrada é como sexo no colégio. Todo mundo está falando sobre isso, mas pouquíssimos estão realmente fazendo. E aqueles que fazem, provavelmente, estão fazendo mal.


  Peter Rosenwald, autor de Accountable marketing


  Frase proferida por Peter Rosenwald, autor de Accountable Marketing, em palestra, no dia 20 de abril de 2010, para a turma de pós-graduação em Gestão de Marketing e Comunicação da ECA-USP. Em seu contexto original, a frase se referia a CRM (customer relationship management), porém, como as iniciativas de mensuração em comunicação integrada ainda são experimentais e pouco difundidas, adaptamos a este contexto sem perder seu sentido inicial.


  He who asks is a fool for five minutes. He who does not ask is a
fool forever.


  Provérbio chinês


  Esse simples pensamento pode fazer uma diferença brutal no contexto empresarial. Quando pensamos em comunicação, muitas vezes, a simples inércia do dia a dia nos impede de questionarmos se aquilo que estamos comunicando está realmente sendo eficaz; se poderia dar mais resultado; se poderíamos mensurar de outra maneira. Ter coragem de perguntar em voz alta aquilo que todos estão se questionando internamente é uma virtude.


  


  *Disponível em: <http://www.businessweek.com/magazine/content/04_50/b3912109.htm>.
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  Começamos a escrever este livro com o desafio de analisar criticamente alguns estudos e, também, de apresentar propostas próprias (teóricas e práticas) sobre mensuração e retorno de investimentos em comunicação.


  Para isso, traçamos o seguinte percurso:


  Na Parte I, no Capítulo 1, discutimos o marketing como processo gerencial de uma organização sob uma visão sistêmica. Esse ponto, que se baseia na ideia dos 3 puts (Inputs, Throughputs e Outputs), é essencial para a compreensão das inter-relações, das atividades e funções de comunicação com toda a gestão da organização.


  Na sequência apresentamos o processo gerencial da comunicação como desdobramento dos objetivos, metas e estratégias centrais contempladas no marketing da organização.


  Com a compreensão da relação marketing-comunicação, voltamos o foco à identificação e ao monitoramento do ambiente em que os processos de marketing e de comunicação são operacionalizados, trazendo uma proposta de utilização prática das análises ambientais para a definição de objetivos, metas e estratégias de comunicação.


  No Capítulo 2 analisamos mais especificamente o papel estratégico da comunicação na promoção de interações positivas entre os diversos setores da empresa e entre a empresa e seus públicos de interesse. Nessa etapa mostramos como a perspectiva dos 14 objetivos de comunicação pode guiar a definição de metas, parâmetros e indicadores de qualquer ação de comunicação, sendo elemento imprescindível para nosso raciocínio sobre mensuração.


  Ainda neste capítulo, apresentamos nossa visão sobre o que é comunicação integrada e como pensamos sua mensuração de maneira coerente.


  No Capítulo 3 procuramos demonstrar como se deve desenvolver o enlace entre comunicação e finanças na realidade de uma organização. Discutimos a influência direta da comunicação em três âmbitos financeiros: no fluxo de caixa, no demonstrativo de resultados e no balanço patrimonial.


  Daí, fazemos uma análise sobre os conhecimentos básicos que um comunicador deve ter sobre finanças. É claro que não apregoamos a transformação do profissional de Comunicação num especialista em matemática, finanças ou contabilidade para desenvolver boas iniciativas de mensuração em comunicação; mas é preciso que fique claro que o comunicador deve, também, falar a língua financeira (a língua dos negócios), o que lhe rende bons resultados em sua gestão.


  No Capítulo 4 tratamos especificamente de mensuração em comunicação, procurando estabelecer as bases para o entendimento de comunicação como investimento e os motivos pelos quais as empresas devem investir em mensuração em comunicação. O capítulo contém, ainda, o detalhamento da plataforma de gestão que um bom processo de avaliação e mensuração em comunicação e marketing deve ter.


  No Capítulo 5 fazemos uma leitura do que alguns autores publicaram acerca do tema deste livro, privilegiando os textos de Keller (2008), Moeller e Landry (2009), Hubbard (2009), Zanini (2008), Lenskold (2003), Schultz e Walters (1997), Phillips (2007) e Rosenwald (2005), apresentando de maneira crítica os pontos concordantes e conflitantes entre as leituras e o nosso entendimento sobre o assunto.


  No Capítulo 6 analisamos algumas metodologias existentes e trazemos à tona novas metodologias, recentemente desenvolvidas em consultorias dadas pelos autores, mas nunca antes publicadas. São analisadas especificamente 16 metodologias de mensuração em comunicação, a saber: eventos, patrocínios, internet, comunicação institucional, assessoria de imprensa, força e valor intangível de marca, entre outras.


  Concluindo os escritos, fazemos nossas considerações finais sobre os capítulos apresentados, os resultados da pesquisa e a sua relação com o conteúdo apresentado. Apresentamos, também, algumas ideias sobre os desafios que encontraremos nos próximos anos em relação à pesquisa acadêmica e aplicação prática no campo da mensuração em comunicação.


  Na Parte II, apresentamos os resultados da pesquisa sobre Avaliação dos Processos de Investimentos em Comunicação, realizada com cinquenta das maiores organizações em operação no Brasil, pesquisa essa que trata de um amplo estudo da realidade das organizações em relação aos seguintes aspectos da gestão da comunicação:


  • Como ocorre o planejamento de comunicação.


  • Como se dá a participação dos diferentes setores da organização na definição de objetivos, metas e estratégias de comunicação.


  • Como as organizações definem as verbas para comunicação.


  • Como se mensuram a eficiência e a eficácia da comunicação.


  • Como se utilizam metodologias de mensuração de retorno de investimentos em comunicação.
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  Para entender as bases do pensamento sobre mensuração em comunicação que traçamos neste livro é necessário compreender nossa visão sobre o marketing, apresentada na obra Gestão de marketing e comunicação: avanços e aplicações.


  Diferentemente do que defendem alguns autores, não consideramos marketing uma simples ferramenta. Marketing, portanto, é uma concepção sistêmica e gerencial de toda a organização, que abrange a gestão de recursos (inputs) e processos (throughputs) visando produzir entregas ao mercado consumidor (outputs) adequadas à manutenção do equilíbrio desejado entre potenciais, necessidades e expectativas tanto da empresa quanto do mercado em que ela está inserida.


  Modelo Sistêmico 3 Puts


  Este modelo se propõe a ampliar a abrangência e a eficácia do marketing na realidade atual das empresas, analisando e concebendo as organizações sob a perspectiva sistêmica dos 3 Puts.


  
    
      

      
    

    
      
        	
          Inputs

        

        	
          Do inglês, significando “o que se põe para dentro”, os inputs compreendem todos os elementos que são incorporados à empresa para viabilizar suas operações, ou seja, são recursos necessários para o seu funcionamento. Trata-se de sua organização estrutural, funcional e operacional.

        
      


      
        	
          Throughputs

        

        	
          Do inglês, significando “por intermédio”, os throughputs indicam a maneira como esses elementos são trabalhados e transformados internamente pela empresa. Constituem-se nos processos, sistemas, nas políticas, na cultura e no clima empresarial. A logística, definida como administração e organização da movimentação dos recursos necessários à operação, pertence à categoria dos throughputs.

        
      


      
        	
          Outputs

        

        	
          Do inglês, significando “o que sai, produto”, os outputs são os resultados obtidos da interação dos processos anteriores. É tudo aquilo que a empresa exterioriza, o que ela disponibiliza para o mercado. Em resumo, outputs é tudo que sai do âmbito da organização para representá-la e concorrer no mercado, ou seja, os 4 Ps de McCarthy – product, price, place, promotion (produto, preço, distribuição e comunicação).

        
      

    
  


  Fonte: Yanaze (2007).


  Quadro 1.1 – Modelo Sistêmico 3 Puts
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  Fonte: Adaptado de Yanaze (2011, 2a edição).


  A visão sobre o papel da comunicação no negócio, por exemplo, não pode ser limitada. É necessário compreender que processos de comunicação permeiam toda a relação entre inputs e throughputs. Assim, entendemos que nenhum esforço no output “Comunicação” será plenamente eficaz se não trabalharmos adequadamente a Comunicação Administrativa.


  Analisando o fluxograma, não é difícil depreender que quaisquer problemas que ocorram nos inputs ou nos throughputs acabam influenciando um ou mais elementos do output.


  Isso nos leva a uma conclusão importante: por serem resultantes dos processos internos de uma organização, torna-se claro que a atribuição de produzir outputs adequados é de toda a organização.


  Marketing não é, portanto, função de um único departamento cuja preocupação é o mercado consumidor. Isso implica dizer que, conceitualmente, a existência de departamentos de marketing nas organizações é – em muitos casos – inadequada e anacrônica. Se entendemos que o marketing é uma filosofia sistêmica que influencia positivamente a administração do negócio, tendo como objetivo atender adequada e equilibradamente às demandas e às condições do mercado em que a empresa está inserida, não há sentido em ter um departamento que determine por completo a oferta de produto, preço, praça e comunicação para os consumidores. Mas deixemos a discussão sobre essa proposta para outra oportunidade e voltemos aos desdobramentos dos 3 Puts na gestão estratégica de marketing.


  É importante ressaltar que, no contexto contemporâneo, a batalha mercadológica da diferenciação competitiva não se restringe apenas aos outputs (“produtos de qualidade, preços mais acessíveis, distribuição eficiente, comunicação criativa”); mas as empresas podem se destacar de seus concorrentes desenvolvendo e compartilhando o que denominamos “Fatos Comunicáveis” relacionados aos inputs e throughputs – e até mesmo aos três primeiros outputs. Trata-se de um grande desafio ao profissional de Comunicação identificar, junto aos setores competentes, fatos, decisões e informações relacionados a cada input e throughput que, devidamente comunicados aos públicos de interesse, possam forjar uma imagem positiva da empresa. Exemplos de fatos comunicáveis que podem agregar percepção de valor à empresa: empresa lucrativa; política de cargos e salários diferenciada, política de apoio à cultura; programas de patrocínio; de sustentabilidade ambiental etc.


  O modelo dos 3 Puts apresenta algumas vantagens:


  [image: ] Racionaliza o relacionamento interdepartamental e interfuncional da empresa, aumentando a consciência de interdependência e da interação de todos os colaboradores, em função da plena eficácia na realização de seus objetivos maiores.


  [image: ] Funciona como um roteiro de administração, tornando visível e esclarecida a inter-relação entre os elementos dos inputs, throughputs e outputs. Dessa forma, facilita o planejamento estratégico, na medida em que a tomada de decisões pode ser feita sob um olhar sistêmico da organização, ou, como dizem os norte-americanos, de um olhar sobre a big picture. Essa inter-relação só ocorrerá de forma adequada com a ajuda de um processo estratégico de comunicação integrada.


  [image: ] Proporciona mais entendimento da função de Controle, principalmente com relação à mensuração de resultados. Pensar em mensuração somente a partir dos “4 Ps” de McCarthy pode ser limitado, pois cada “P” é considerado de maneira isolada do restante da organização. Assim, diante de uma iniciativa do “P” de promoção/comunicação, só se pode medir os resultados da própria promoção/comunicação, ignorando todos os outros resultados que ela possivelmente trouxe para a área financeira ou mudanças que tenha suscitado na cultura organizacional, por exemplo. Já o modelo dos 3 Puts assume que o resultado exteriorizado para o mercado só é possível pela interação dos outros elementos (inputs e throughputs), que estão espalhados por todos os setores da empresa. Desse modo, os resultados gerados pelos outputs podem ser medidos considerando seus efeitos, primeiramente entre si (preço baixo potencializando os resultados de uma campanha; distribuição eficiente impulsionando uma promoção; qualidade adequada do produto justificando aumento de preço etc.) e também em outros diversos inputs e throughputs da organização (campanha de publicidade de sucesso aumentando o sentimento de orgulho dos colaboradores e, consequentemente, melhorando a produtividade; a boa aceitação dos produtos da empresa motivando os fornecedores a melhorarem sua relação com ela etc.).


  [image: ]


  O processo aqui descrito envolve todos os âmbitos de uma organização. Naturalmente, como todos os setores da empresa querem alcançar bons resultados, é grande a possibilidade de haver conflitos internos sobre quais decisões devem ser tomadas. Contudo, é importante destacar que o fluxo dos inputs e throughputs só resultará em outputs adequados quando todos os setores que o movimentam trabalharem em sintonia uns com os outros; quando reconhecerem que fazem parte de um todo e que há dependência funcional recíproca. Tudo isso ratifica a importância da comunicação intermediando as relações organizacionais, facilitando a compreensão mútua entre os setores e entre a empresa e seus diversos públicos, tornando comuns fatos, decisões e informações de forma adequada.


  Uma empresa não pode, por exemplo, atender obstinadamente apenas às demandas do mercado, criando promoções incomparáveis com a concorrência, mas que são insustentáveis porque comprometem o nível normal de produção e reduzem drasticamente o caixa da empresa.


  Do mesmo modo, não se pode atentar somente para os próprios interesses organizacionais, propiciando condições seguras para a organização, mas que criam outputs que ficam aquém da expectativa do mercado.


  Desse modo, é necessário identificar claramente o potencial, as necessidades e as expectativas tanto do mercado quanto da empresa. A gestão de inputs, throughputs e outputs só será eficaz se as decisões forem tomadas visando ao equilíbrio entre esses três aspectos como ilustra o Quadro 1.2. Uma relação equilibrada tende a se sustentar no longo prazo, sem trazer danos à empresa, e para obtê-la é imprescindível ter a comunicação como aliada estratégica.


  Quadro 1.2 – Equilíbrio entre empresas e mercado


  [image: ]


  Fonte: Adaptado de Yanaze (2011).


  Otimização dos Fatos/Decisões/Informações Comunicáveis 


  Conforme discutimos no início desta obra, a imagem de uma empresa não se baseia apenas na percepção que os clientes têm de seus outputs, mas é também efetivamente formada pelo somatório de percepções positivas que os diferentes segmentos da sociedade têm de seus inputs e throughputs. Assim, em seus planejamentos de comunicação, as empresas devem considerar ações no sentido de comunicar seus Fatos/Decisões/Informações comunicáveis. O quadro a seguir (YANAZE, 2011) apresenta exemplos de fatos relacionados aos 3 Puts, meios de comunicação e públicos de interesse.


  Quadro 1.3 – Fatos Relacionados aos 3 Puts, Meios de Comunicação e Públicos de Interesse


  
    
      
        	
          INPUTS
        

        	
          FATOS COMUNICÁVEIS
        

        	
          MEIOS DE COMUNICAÇÃO
        

        	
          PÚBLICO-ALVO
        
      


      
        	
          Recursos financeiros

        

        	
          • Excelente situação financeira.


          • Empresa paga pontualmente seus tributos e obrigações financeiras.


          • Tem uma política eficaz de investimentos.


          • Empresa paga suas contas em dia.


          • Sua filosofia de negociação é "ganha-ganha".

        

        	
          • Releases em publicações de economia e gestão.


          • Newsletters.


          • Site corporativo.


          • Blog corporativo.


          • Boca a boca.


          • Publicações voltadas ao mercado de fornecedores.


          • Visitas.


          • Reuniões.

        

        	
          • Sistema financeiro.


          • Meio empresarial.


          • Faculdades de Administração.


          • Órgãos governamentais.


          • Fornecedores.


          • Acionistas.


          • Corpo de colaboradores.

        
      


      
        	
          Recursos humanos

        

        	
          • Aplicação com sucesso de Políticas de Cargos e Salários diferenciados e modernos.


          • Colaboradores mais capacitados.


          • Recursos humanos motivados, envolvidos e comprometidos.

        

        	
          • Releases em publicações sobre RH.


          • Eventos de RH (seminários, congressos).


          • Site, blog.


          • Participação em premiações específicas na área de RH (melhores empresas onde trabalhar, entre outras).

        

        	
          • Profissionais de RH.


          • Corpo de colaboradores.


          • Acionistas.


          • Empresas de colocação de executivos.


          • Meio acadêmico.


          • Sindicatos de empregados.

        
      


      
        	
          Recursos materiais

        

        	
          • Aquisição de equipamentos de última geração.


          • Não adquire de quem não respeita a dignidade humana e o meio ambiente.

        

        	
          • Releases, reportagens espontâneas em publicações técnicas.


          • Em publicações sobre Economia e Gestão.


          • Site.

        

        	
          • Meio técnico.


          • Faculdades técnicas.


          • Associações da indústria.

        
      


      
        	
          Informações/tecnologia

        

        	
          • Empresa investe em desenvolvimento de tecnologia.


          • Empresa desenvolveu e utiliza sistema de informações eficiente.

        

        	
          • Publicações técnicas.


          • Publicações sobre Economia e Gestão.


          • Eventos técnicos (seminários, congressos).

        

        	
          • Meio acadêmico (nacional e internacional).


          • Meio técnico (nacional e internacional).


          • Instituições de fomento (nacionais e internacionais).

        
      

    
  


  
    
      
        	
          THROUGH PUTS
        

        	
          FATOS COMUNICÁVEIS
        

        	
          MEIOS DE COMUNICAÇÃO
        

        	
          PÚBLICO-ALVO
        
      


      
        	
          Sistemas gerenciais

        

        	
          • Empresa usa, com sucesso, modelos eficazes de gestão (planejamento, organização, coordenação e controle).

        

        	
          • Releases em publicações sobre Economia e Gestão.


          • Eventos específicos.


          • Publicações internas.

        

        	
          • Meio empresarial.


          • Meio acadêmico.


          • Mídia especializada.


          • Corpo de colaboradores.


          • Acionistas.

        
      


      
        	
          Política de incentivo a projetos culturais e sociais

        

        	
          • Empresa investe em projetos de educação voltado à população carente.


          • A empresa mantém um espaço cultural para incentivar artistas iniciantes.


          • Empresa contrata pessoas portadoras de deficiência.


          • Empresa adota/patrocina artistas e atletas.


          • Oferece bolsas de estudo.

        

        	
          • Releases em publicações gerais.


          • Reportagens e artigos espontâneos em publicações sobre cultura.


          • Balanço social.


          • Eventos específicos.


          • Mídias sociais.


          • Site, blog.

        

        	
          • Opinião pública em geral.


          • Meio acadêmico.


          • Meio empresarial.


          • Órgãos governamentais.


          • Meio artístico.


          • Instituições internacionais.


          • Sistema financeiro.


          • Acionistas e corpo de colaboradores.

        
      


      
        	
          Clima organizacional Excelente

        

        	
          • Empresa mantém programas de boa qualidade no ambiente de trabalho.


          • Empresa incentiva a interação dos colaboradores, ouvindo suas críticas e sugestões e tomando providências cabíveis.


          • Empresa concede aos colaboradores participação nos resultados.

        

        	
          • Releases em publicações sobre Gestão.


          • Eventos da área de Gestão.


          • Publicações internas.


          • Mídias Sociais.


          • Site, blog.

        

        	
          • Meio empresarial.


          • Meio acadêmico.


          • Associações e sindicatos.


          • Sistema financeiro.


          • Órgãos governamentais.


          • Acionistas e corpo de colaboradores.

        
      

    
  


  
    
      
        	
          OUTPUTS
        

        	
          FATOS COMUNICÁVEIS
        

        	
          MEIOS DE COMUNICAÇÃO
        

        	
          PÚBLICO-ALVO
        
      


      
        	
          Produto/serviços

        

        	
          • Excelente qualidade.


          • Garantia superior.

        

        	
          • Releases em publicações de Economia e Gestão.


          • Propaganda.


          • Site, blog.

        

        	
          • Distribuidores.


          • Rede de varejo.


          • Consumidores.


          • Órgãos governamentais.


          • Mídia em geral.

        
      


      
        	
          Preço

        

        	
          • Preços acessíveis.


          • Política de cobrança flexível.


          • Descontos para compras de grande quantidade.

        

        	
          • Boca a boca.


          • Propaganda.


          • Releases.


          • Promoção de vendas.


          • Merchandising.

        

        	
          • Distribuidores.


          • Rede de varejo.


          • Consumidores.


          • Órgãos governamentais.


          • Mídia em geral.

        
      


      
        	
          Distribuição/vendas

        

        	
          • Quantidade substancial de canais de vendas.


          • Qualidade dos canais.


          • Disponibilidade adequada de produtos nos canais.


          • Incremento das exportações.

        

        	
          • Releases em publicações sobre Gestão e Economia.


          • Propaganda.


          • Promoção de vendas.


          • Merchandising.


          • Eventos sobre distribuição.


          • Site, blog.

        

        	
          • Distribuidores.


          • Rede de varejo.


          • Consumidores.


          • Órgãos governamentais.


          • Mídia em geral.

        
      


      
        	
          Comunicação

        

        	
          • Campanha publicitária eficaz e criativa.


          • Promoção de vendas inédita.


          • Atividades de Relações Públicas diferenciadas.


          • Empresa divulga campanhas de utilidade pública.

        

        	
          • Releases em publicações sobre Economia e Gestão, Comunicação Empresarial/Relações Públicas, Marketing e Publicidade.


          • Participação em festivais de Publicidade e Propaganda nacionais e internacionais. Participação em premiações na área de Comunicação Empresarial etc.

        

        	
          • Meio empresarial.


          • Faculdades de Comunicação e de Administração.


          • Associações de Relações Públicas e de Publicidade e Propaganda, nacionais e internacionais.


          • Mídia em geral.

        
      

    
  


  Fonte: Adaptado de Yanaze (2011).


  No entanto, lamentavelmente, fatos/decisões/informações não comunicáveis (negativos) relacionados aos inputs e throughputs acabam predominando dentro das empresas. Como as "matérias-primas" e "insumos" do profissional de Comunicação são fatos/decisões/informações, ele não pode ficar indiferente e apenas tentar evitar sua disseminação. Deve, junto com os profissionais de outras áreas da organização (de onde os fatos são oriundos ou onde seu impacto, caso seja disseminado, será mais significativo), exigir da direção da empresa medidas para melhoria das condições para minimizar os fatos negativos. Além de alertar sobre os desdobramentos indesejados da veiculação espontânea de notícias ruins, o profissional de Comunicação deve acompanhar e auxiliar os processos de mudanças e prover todos os envolvidos de informações pertinentes.


  Os Fatos Comunicáveis, quando consistentes e devidamente compartilhados, além de contribuir para a melhoria da imagem corporativa, podem também otimizar os indicadores que estão direta ou indiretamente relacionados aos resultados da empresa.


  Apresentamos a seguir alguns exemplos de como a comunicação pode estar envolvida efetivamente nesse processo.


  Quadro 1.4 – Alguns Exemplos de Fatos Comunicáveis


  
    
      
        	
          FATO COMUNICÁVEL
        

        	
          AÇÃO DE COMUNICAÇÃO
        

        	
          OBJETIVO/META
        

        	
          IMPACTO FINANCEIRO
        
      


      
        	
          Melhores condições de trabalho

        

        	
          • Campanha interna para aumentar produtividade.

        

        	
          • Aumentar produtividade em A%.

        

        	
          • Diminuição do custo de produção em R$B.

        
      


      
        	
          Parceria operacional com os fornecedores

        

        	
          • Eventos de relacionamento e campanhas integradas de comunicação.

        

        	
          • Diminuir em C% o custo com fornecedores.

        

        	
          • Diminuição do custo de produção em R$D.

        
      


      
        	
          Política de patrocínio cultural e esportivo

        

        	
          • Campanha de awareness sobre os patrocínios; ações de comunicação nos eventos; menção dos patrocínios na comunicação mercadológica etc.

        

        	
          • Incrementar em E% o grau de identificação em relação à marca. Prover de razões intangíveis para a decisão de compra.

        

        	
          • Aumento da receita em R$G.

        
      


      
        	
          Investimento em nova instalação produtiva

        

        	
          • Campanhas internas de informação sobre o tema; campanhas institucionais anunciando o fato etapa por etapa; ações de comunicação junto à comunidade que abrigará a nova fábrica.

        

        	
          • Ganhar maior exposição no setor em G%. Aumentar o índice de satisfação interna em H%. Diminuir possíveis resistências da comunidade local. Aumentar grau de envolvimento dos fornecedores.

        

        	
          • Diminuir custos com fornecedores.


          • Conseguir isenções tributárias.


          • Aumentar receitas de vendas.

        
      

    
  


  Fonte: Proposto pelos autores.


  Funções Gerenciais do Marketing e da Comunicação


  Com base nessa estrutura de pensamento, Yanaze (2011, p. 66) diz que o processo gerencial do marketing é composto por cinco funções administrativas:


  1. Planejamento


  É a primeira função administrativa de qualquer organização. Planejar significa estabelecer objetivos e metas, bem como definir as estratégias para alcançá-los. É importante ressaltar que essas definições só ocorrerão adequadamente após a identificação efetiva de ameaças e oportunidades de mercado, propiciada por um processo de análise e monitoramento do ambiente mercadológico (por meio do uso de modelos de análise como a Matriz Multifatorial GE, a Matriz de Crescimento/Participação, análises ambientais, pesquisas mercadológicas, utilização do Sistema de Informação de Marketing/SIM, análise SWOT, entre outros), conforme se discute nos capítulos 7 a 13 de Yanaze (2011). Nessa definição faz-se necessário o estabelecimento de um objetivo central, o de Marketing, que possa ser desdobrado em objetivos específicos dos quatro outputs (Produto, Preço, Distribuição e Comunicação). Tais objetivos (central e específicos) devem ser traduzidos quantitativamente, ou seja, em metas que se pretende alcançar quanto a volume, valor e tempo, o que possibilitará a aferição periódica dos resultados parciais obtidos e também contribuirá efetivamente para o processo de avaliação dos resultados dos investimentos em comunicação, conforme vemos adiante. Além dos objetivos e metas, o planejamento deve apresentar as estratégias que deverão ser implementadas para alcançá-los. Definir um planejamento estratégico central e seus desdobramentos específicos evita que haja vários planejamentos independentes com conflitos de interesses entre as áreas.


  Tabela 1.1 – Exemplo de Definição de Objetivos, Metas e Estratégias de Marketing e de Comunicação


  
    
      
        	
           
        

        	
          MARKETING
        

        	
          COMUNICAÇÃO
        
      


      
        	
          Objetivos

        

        	
          • Aumentar vendas para classes D e E.

        

        	
          • Gerar awareness sobre o novo sistema de vendas no público-alvo.

        
      


      
        	
          Metas

        

        	
          • Aumentar em 20% as vendas para pessoas com renda familiar abaixo de R$ 1.000.

        

        	
          • Aumentar o share of mind (lembrança da marca) em 40% junto a esse público-alvo.

        
      


      
        	
          Estratégias

        

        	
          • Criar sistema de distribuição porta a porta nos bairros da periferia de São Paulo.

        

        	
          • Patrocinar iniciativas comunitárias nas regiões que receberão vendedores, como: manutenção de jardins públicos, apoio a creches, patrocínio de eventos beneficentes etc.

        
      

    
  


  Fonte: Proposto pelos autores.


  2. Organização


  Tem a função de estabelecer os recursos (inputs) e meios (throughputs) necessários, alocando-os adequadamente, de acordo com as demandas gerenciais, tanto de marketing (gerais) quanto de comunicação (específicas), definidas pelas estratégias, a fim de cumprir os objetivos e metas almejados. Em relação à comunicação, é fundamental definir: verba, fontes e o cronograma de investimentos; agências e profissionais necessários, suas funções e interações; meios de comunicação e recursos materiais a serem utilizados etc.


  3. Direção/Coordenação


  Visa garantir condições apropriadas de trabalho, motivação, capacitação, envolvimento e comprometimento dos recursos humanos


  incluídos no planejamento. No caso da comunicação é importante definir uma metodologia de monitoramento dos serviços prestados pelas agências, bem como instituir um sistema de bonificação atrelado aos resultados obtidos. Isso ratifica a importância da avaliação e mensuração dos investimentos em comunicação.


  4. Controle


  Deve ser o monitoramento constante das operações previstas no planejamento, para melhoria dos processos, correção dos procedimentos, prevenção de possíveis erros e redefinição, quando pertinente, dos objetivos, metas e indicadores previstos. A definição de “moedas financeiras” e de “moedas não financeiras” como indicadores de desempenho possibilita a aferição just in time de todo o processo de implementação das ações previstas no planejamento da comunicação.


  5. Análise de Viabilidade Econômico-financeira


  São estudos que consideram as possíveis consequências financeiras das estratégias mercadológicas. A Viabilidade Econômica trata das projeções de receitas e despesas, analisando se as iniciativas da organização trarão lucro ou prejuízo. A Viabilidade Financeira trata da capacidade da empresa de concretizar suas estratégias, ou seja, se as condições de fluxo de caixa são viáveis para a execução do planejamento. Conforme discutimos adiante, os estudos de viabilidade econômico-financeira do planejamento de comunicação só são possíveis se forem realizados por uma equipe composta por profissionais de comunicação, de vendas, de finanças e de contabilidade. Os profissionais responsáveis pelo sistema de informação de marketing e de pesquisa são também imprescindíveis para subsidiar esse time com informações sobre o ambiente de negócios, assunto a ser tratado na sequência.


  Com base nesse entendimento das funções gerenciais, podemos observar que a mensuração de resultados está diretamente relacionada à primeira etapa (Planejamento), dada a necessidade de definição de objetivos e metas, e também aos indicadores definidos no processo de Controle e aos Estudos de Viabilidade Econômico-financeira, como veremos no Capítulo 3. No entanto, os processos de Organização e Coordenação fornecem “moedas não financeiras” (exemplos: índice de produtividade; grau de motivação; taxas de turnover e de absenteísmo etc.) que, certamente, produzem “moedas financeiras” (exemplos: investimentos, receitas, custos, lucros etc.). Ambas serão objeto da mensuração de resultados.


  Função de Controle e Mensuração em Comunicação


  É errônea a concepção de controle somente como trabalho de auditoria e fiscalização, como acontecia nas organizações no passado. De acordo com Raimar Richers (2000, p. 346), o controle:


  (…) não só inclui a busca de melhoria de performance das funções de Marketing, mas abrange também a coleta, seleção e o monitoramento de dados e informações, bem como a criação de métodos e técnicas, destinados a mensurar resultados de quaisquer ações mercadológicas com o intuito de descobrir meios que contribuam para um maior grau de eficácia de futuros processos de Marketing.


  Dentre as atividades contemporâneas de controle, devemos considerar as seguintes atribuições (YANAZE, 2011, p. 71):


  • Definição de parâmetros de avaliação que servirão de base para o monitoramento das ações previstas no planejamento. A determinação prévia e consensual das especificações, que servirão de padrão para análise, propicia maior segurança para todos os envolvidos, gestores e colaboradores.


  • Análise criteriosa da performance dos colaboradores envolvidos, não levando em conta apenas os parâmetros, mas principalmente as condições em que as ações ocorrem (como veremos mais adiante em Ambiente de Marketing).


  • Recomendar não apenas ações corretivas, mas principalmente ações preventivas que contribuam para a redução dos erros.


  • Reconhecer e identificar desempenhos acima da média.


  • Identificar e inibir atitudes e comportamentos indesejáveis e atuações abaixo das expectativas, que prejudiquem os resultados parciais ou totais.


  • Sugerir providências para minimizar as influências dos fatores impeditivos e recomendar a redefinição dos parâmetros de avaliação, quando esses se revelarem inviáveis.


  Neste momento de localização e definição de nosso objeto de estudo, devemos fazer uma diferenciação entre Avaliação e Mensuração. Lindenmann usa o exemplo das Relações Públicas, o qual podemos extrapolar para qualquer atuação comunicacional. De acordo com ele:


  mensurar é fazer pesquisa projetada para determinar a efetividade relativa ou o valor do resultado em relações públicas. Em curto prazo, medir comunicação determina o seu sucesso ou fracasso. Avaliar é considerar os mais largos esforços de comunicação de relações públicas, que têm como meta melhorar ou aumentar as relações de organizações com stakeholders (LINDENMANN apud GALERANI, 2006, p. 36).


  Assim, fica claro que a mensuração é apenas uma etapa do processo de avaliação. Mensuração é usar o sistema de informação (por meio de diversos tipos de pesquisa) para levantar dados quantitativos (geralmente relacionados às metas) que sejam úteis para a avaliação, processo mais subjetivo e abrangente, que considera outros fatores (além dos números) para chegar a conclusões que levem à tomada de decisão.


  Para entender os dados da mensuração e para conseguir realizar uma avaliação pertinente, é preciso considerar o ambiente em que a comunicação será realizada. Sem uma análise ambiental, o gestor de comunicação corre o risco de partir de pressupostos errados e, consequentemente, chegar a avaliações incoerentes.


  Ambiente de Marketing


  McCarthy e Perreault (1997) dão um entendimento muito claro para esse conceito. Na opinião deles, os administradores de marketing não planejam estratégias em um vácuo. Quando escolhem mercados-alvo e desenvolvem os 4 Ps, eles devem trabalhar com muitas variáveis ambientais mais amplas de marketing.


  Hooley, Saunders e Piercy (1996) dizem que o ambiente de marketing pode ser dividido em dois: o ambiente competitivo e o macroambiente. O ambiente competitivo abrangeria as áreas da empresa, os concorrentes e clientes. Já o macroambiente designaria uma ampla gama de instituições e organizações que compõem o cenário político, econômico e social do local onde se desenvolve o mercado. Kotler (1998, p. 146) prefere separar os ambientes de mercado em: ambiente demográfico, econômico, natural tecnológico, político, legal e sociocultural.


  Independentemente da definição que se escolha, o importante é que todas as instituições, que interagem positiva ou negativamente com a empresa, e todas as variáveis que influenciam sua atuação no mercado devem ser consideradas na análise de ambiente de mercado.


  Deve-se entender que a análise de ambiente de mercado tem dois objetivos: (1) propiciar um entendimento crítico sobre o que e quem influencia a organização, para que se planejem estratégias coerentes e direcionadas; e (2) originar um critério com base no qual serão definidas metas e projeções de resultado.


  Por isso, acreditamos que um modo lógico de se estudar o ambiente de mercado é dividi-lo em dois grupos de fatores:


  1. entidades que interagem com a empresa e a afetam de forma positiva ou negativa, que serão úteis à definição de estratégias.


  2. variáveis que influenciam as ações da empresa e que serão decisivas no momento de definição de metas e projeções de resultados.


  Esses dois grupos de fatores são aqui analisados separadamente para fins didáticos.


  Primeiramente, devemos definir as entidades que afetam positiva ou negativamente as ações mercadológicas da empresa. Por entidades entendemos organizações específicas que, de alguma forma, influenciam o negócio de uma organização. Entre elas, por exemplo, estão ONGs, Igreja, Comunidades, Governo, Bancos, Academia, Fornecedores, Imprensa etc.


  Essa definição é importante porque afeta a gestão da empresa em alguns aspectos. Inicialmente, ela ajuda no desenvolvimento de um sistema de informação adequado, que possibilite a atualização constante de dados e o monitoramento das relações estabelecidas com cada entidade. Entender as consequências de cada um desses relacionamentos é condição sine qua non para a definição de estratégias de comunicação diante de cada entidade.


  Entretanto, nem todas as entidades que interagem com a empresa a afetam do mesmo modo. Surge então a necessidade de critérios de ponderação – que apontem de maneira inteligente o grau e a intensidade com que cada entidade interage e afeta a empresa – para auxiliar o gestor a definir suas prioridades no momento de formular estratégias.


  Um bom critério para definir os pesos de cada entidade do ambiente de mercado é considerar seu grau de influência, positiva ou negativa, nos negócios da empresa. Fundamentada na metodologia de análise de “atratividade” da Matriz GE (YANAZE, 2011, p. 109), essa ideia pode guiar os esforços da organização para estratégias diante de entidades que seriam mais influenciadoras, ou seja, que tenham maior peso na formação de seus resultados.


  Com esse ranking de importância das entidades, os gestores podem tomar decisões considerando prioridades estratégicas. Por exemplo, se a empresa despende 40% de seu faturamento com um fornecedor, certamente, este se constitui numa entidade a se monitorar prioritariamente e definir políticas de relacionamento com ela.


  Entender e ponderar a relação da organização com cada entidade é importante, porém, as variáveis têm uma relação ainda mais direta com o trabalho de mensuração em comunicação, tendo em vista que elas têm um papel decisivo nos próprios resultados da empresa como um todo. Por variáveis entendemos certas características dos cenários do contexto mercadológico que podem, de alguma forma, interferir positiva ou negativamente nos resultados da empresa. Entre elas se destacam:


  • Variáveis Operacionais (condições climáticas, relacionamento com fornecedores, custos de produção e de vendas etc.).


  • Variáveis Concorrenciais (publicidade dos concorrentes, surgimento de novos players, fatores impeditivos de vendas etc.) .


  • Variáveis Econômicas (taxa de crescimento econômico, taxa de desemprego, nível do Risco Brasil, taxa de câmbio etc.).


  • Variáveis Políticas (relacionamento com Governos federal, estadual e municipal; políticas internacionais; medidas protecionistas etc.).


  • Variáveis Socioculturais (perfil demográfico, moda, tendências, surgimento de novas mídias etc.).


  • Variáveis Legais (leis de proteção ao consumidor, restrições à publicidade, regulamentação ambiental etc.).


  • Variáveis Tecnológicas (novas tecnologias de produção, legislação sobre pesquisa e desenvolvimento tecnológico etc.).


  Esses são apenas alguns poucos exemplos de variáveis que, possivelmente, afetam um negócio. Como cada setor de empresas é afetado por variáveis diferentes e em constante transformação, nosso objetivo não é fazer uma listagem gigantesca e pretensiosamente definitiva sobre o assunto, mas articular a ideia consagrada da análise ambiental e sua utilização mais pragmática para a mensuração em comunicação.


  Com esse objeto de estudo em mente, podemos sofisticar a ideia de análise de ambiente de negócio, tentando torná-la mais precisa e utilizável pelos gestores de comunicação. Para isso, devemos identificar a importância relativa de cada uma das variáveis e de seus respectivos subfatores. A ideia é que se atribuam pesos, de modo que o somatório sempre totalize 1 ou 100%, tanto no âmbito das variáveis como de seus subfatores. As variáveis e os subfatores de maior influência devem receber pesos maiores (YANAZE, 2011).


  Esse método propõe a identificação de como cada subfator de dada variável se apresenta em determinado local de atuação e no momento da análise, e a avaliação como este pode afetar a ação da empresa, se positiva ou negativamente, e em que intensidade.


  Se o subfator afetar negativamente, receberá uma nota situada entre 0 e 1 (exemplos de atribuição de notas: 0,9 se a influência for ligeiramente negativa; 0,3 se for fortemente negativa). Se o subfator, como se apresenta no momento, for neutro, ou seja, não vai afetar os resultados da empresa, a nota deverá ser 1. Caso haja perspectiva de o subfator favorecer a atuação da empresa, sua nota deverá ser maior que 1 (exemplos: 1,1 quando o fator prometer uma influência levemente positiva; 1,5 ou mais quando o subfator se apresentar com elevado grau de influência positiva). Os valores subtraídos ou acrescentados à nota 1 deverão representar percentualmente o que o analista considera como o montante de danos ou ganhos nos resultados esperados das ações mercadológicas.


  Assim, a multiplicação das notas pelos pesos dos subfatores resulta em notas ponderadas que, somadas, levam à nota da variável respectiva. As notas das variáveis, multiplicadas pelos seus respectivos pesos, resultam em um número que demonstra ao analista a condição ambiental atual, favorável/neutra/desfavorável, e em que intensidade (porcentual de influência).


  Com esse número, quando se realiza a projeção de resultados, a empresa pode considerar valores financeiros e volumes de vendas compatíveis com a situação presente do ambiente mercadológico. Por exemplo, se o número final obtido for 0,8 (desfavorabilidade ambiental), a empresa poderá trabalhar com a possibilidade de alcançar valor/volume que se situe no intervalo entre 1 (ou 100% – o valor/volume desejado) e 0,8 (ou seja, 80% desse valor/volume).


  Com a mudança das condições ambientais, as variáveis e os fatores poderão sofrer alterações em relação aos pesos (importância na análise) bem como de notas (grau de influência positiva ou negativa). Por exemplo, se uma empresa importadora atribuiu nota 1,2 para o subfator taxa de câmbio de R$ 1,80 em relação ao dólar (os analistas da empresa consideram que esse valor é favorável à sua operação e pode ajudar a incrementar em 20% os resultados das operações cambiais inicialmente previstos), ela deverá rever essa nota quando o real passar a valer 2,3 em relação à moeda norte-americana. A nota, nesse caso, deverá representar o quanto esse novo valor poderá prejudicar os resultados inicialmente previstos das transações financeiras de importação. Por outro lado, em tempos de estabilidade cambial, esse subfator (taxa de câmbio) poderá receber peso menor em detrimento de outro subfator que, no momento da nova análise, se apresentar com maior relevância, como o preço das mercadorias com tendência de alta devido ao aquecimento da economia dos países emergentes e consequente incremento da demanda internacional.


  É importante ressaltar que a ponderação e atribuição de notas favoráveis, neutras ou desfavoráveis não devem ser feitas de maneira simplista ou tomando como base processos eminentemente intuitivos. A equipe que fará essa análise deve estar munida de todos os dados e informações pertinentes que possam auxiliar essa projeção de um sentimento qualitativo e subjetivo em relação ao ambiente de mercado, traduzindo-o quantitativamente em um número que facilite a avaliação do retorno das ações de marketing e comunicação a serem colocadas em prática.


  Obviamente, não há uma delimitação categórica que separe efetivamente entidades e variáveis, até porque, na maioria dos casos, umas existem em função das outras. No entanto, classificar e detalhar o ambiente mercadológico em entidades e variáveis dá ao gestor a vantagem de uma visão mais realista sobre as condições em que estão sendo implementadas as ações de marketing e comunicação.


  É importante, também, que haja ponderação nesses dois níveis de análise. Dar pesos para as entidades nos ajuda a definir o quanto se deve investir no monitoramento de cada um desses relacionamentos. Dar peso às variáveis é o primeiro passo para a análise do nível de favorabilidade do meio em que se dará a comunicação, aspecto que é decisivo para a definição de metas e estabelecimento de projeções de resultados coerentes.


  É preciso levar em conta que, quando se define uma estratégia de comunicação, o planejamento e as metas são definidos num momento em que as variáveis se apresentam em determinadas condições. No entanto, ao longo do tempo entre a etapa de planejamento, execução e mensuração dos resultados, essas variáveis podem já ter sofrido mudanças.


  Assim, a análise não é uma função em um momento isolado (anterior ao planejamento). O monitoramento das variáveis deve permitir uma atualização constante do grau de favorabilidade (ou não) do ambiente, ajudando a rever objetivos, metas, indicadores utilizados e, até mesmo, as estratégias a serem implementadas.


  A seguir, apresentamos um exemplo de aplicação da análise ambiental da campanha publicitária de lançamento de uma nova linha de cosméticos da marca X:


  1. Determinação das variáveis (inclusive outros outputs – produto, preço e distribuição – da empresa) e subfatores de análise mais relevantes, ou seja, que podem afetar positiva ou negativamente os resultados da campanha publicitária.


  2. Atribuição de pesos de importância para as variáveis e para cada subfator que as compõe.


  3. Análise e previsão da situação de cada subfator no momento em que a campanha publicitária será veiculada e identificação do grau de favorabilidade ou desfavorabilidade em relação aos possíveis resultados almejados.


  No exemplo de uma campanha de lançamento de uma nova linha de cosméticos da empresa X, os gestores resumem no quadro a seguir as análises ambientais mais relevantes.


  Tabela 1.2 – Análises Ambientais mais Relevantes em uma Campanha de Lançamento de uma Nova Linha
de Cosméticos de Determinada Empresa


  
    
      

      

      

      
    

    
      
        	
          PESO
        

        	
          VARIÁVEIS MERCADOLÓGICAS DA EMPRESA X
        

        	
          AVALIAÇÃO
        

        	
          NOTA PONDERADA
        
      


      
        	
          20%

        

        	
          VARIÁVEIS MERCADOLÓGICAS DA EMPRESA X:

        

        	
          0,36+0,32+0,3= 0,98

        

        	
          0,2 X 0,98 = 0,2

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          • Produto (qualidade, embalagem, marca etc.).

        

        	
          • Qualidade reconhecida, marca forte: 1,2.

        

        	
          • 0,3 X 1,2 = 0,36

        
      


      
        	
          40%

        

        	
          • Preço (valor cobrado, formas e condições de pagamento).

        

        	
          • Preço mais alto do que a concorrência 0,8.

        

        	
          • 0,4 X 0,8 = 0,32

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          • Distribuição (acesso/entrega/disponibilidade etc.).

        

        	
          • Distribuição igual a dos concorrentes 1,0.

        

        	
          • 0,3 X 1,0 = 0,3

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          VARIÁVEIS MERCADOLÓGICAS DOS CONCORRENTES:

        

        	
          0,24+0,16+0,2+0,28 = 0,88

        

        	
          • 0,3 X 0,88 = 0,26

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          • Produto (qualidade, embalagem, marca etc.).

        

        	
          • Qualidade e marca menos reconhecidas 1,2.

        

        	
          • 0,2 X 1,2 = 0,24

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          • Preço (valor cobrado, formas e condições de pagamento).

        

        	
          • Praticam preços menores que a empresa X 0,8.

        

        	
          • 0,2 X 0,8 = 0,16

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          • Distribuição (acesso, entrega, disponibilidade…).

        

        	
          • Distribuição igual ao da empresa X 1,0.

        

        	
          • 0,2 X 1,0 = 0,2

        
      


      
        	
          40%

        

        	
          • Comunicação (propaganda, promoção de vendas, merchandising, mídia espontânea, mídia digital etc.).

        

        	
          • Altamente criativa, grande exposição em mídia, promoções agressivas 0,7.

        

        	
          • 0,4 X 0,7 = 0,28

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          SITUAÇÃO DO MERCADO-ALVO:

        

        	
          0,2+0,16+0,1+0,24+0,2 = 0,9

        

        	
          0,3 X 0,9 = 0,27

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          • Estrutura de distribuição local (atacado, varejo etc.).

        

        	
          • De acordo com o potencial do mercado 1,0.

        

        	
          • 0,2 X 1,0 = 0,2

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          SITUAÇÃO DE OFERTA E DEMANDA:

        

        	
          Mercado local em retração 0,8

        

        	
          0,2 X 0,8 = 0,16

        
      


      
        	
          10%

        

        	
          • Fatores sociais, climáticos e ambientais que podem influenciar a demanda e/ou a atenção dos públicos-alvo.

        

        	
          • Sem grandes problemas 1,0.

        

        	
          • 0,1 X 1,0 = 0,1

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          • Situação econômica e financeira dos potenciais clientes.

        

        	
          • Poder aquisitivo momentaneamente em ligeiro declínio 0,8.

        

        	
          • 0,3 X 0,8 = 0,24
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