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A comunicacio das organiza¢des — e o trabalho de seus profissionais — sofreu com a
auséncia de instrumentos que permitissem dar conta de suas metas, da imagem e da
reputac¢do. Postulamos que o trabalho desenvolvido pelas equipes s6 pode ser avalia-
do partindo-se de uma concep¢ao sistémica que leve em conta as percepc¢des dos dife-
rentes publicos estratégicos. O desenvolvimento de abordagens e instrumentos de
mensurag¢io deve ser precedido de uma reflexdo que construa uma ancoragem teori-
co-metodoldgica para a qual o profissional da area da pesquisa tem muito a contribuir.

PALAVRAS-CHAVE: PESQUISA « PUBLICOS ESTRATEGICOS * IMAGEM * REPUTAGAO « COMUNICAGAO CORPORATIVA »
iNDICES DE IMAGEM

Corporate communication ? and the work of its professionals ? has suffered from the
absence of tools that allow them to measure their goals, image and reputation. We
postulate that work carried out by teams can only be evaluated by using a systemic
conception that takes into account the perceptions of the different stakeholders. The
development of approaches and measuring tools should be preceded by a reflection
that builds a theoretical/methodological support to which the survey professional (or
surveyour) has much to contribute.
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La comunicacion de las organizaciones —y el trabajo de sus profesionales — sufrié con
la ausencia de instrumentos que le permitieran prestar cuentas de sus metas, imagen
y reputaciéon. Postulamos que el trabajo desarrollado por los equipos solo puede ser
evaluado partiendo de un enfoque sistémico que tome en cuenta las percepciones de
los diferentes publicos estratégicos. El desarrollo de abordajes y instrumentos de men-
suracion debe ser precedido de una reflexiéon que construya un ancoraje teérico-me-
todologico, reflexion esta en la que un profesional de la area de investigacion tiene mu-
cho a contribuir.
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os ultimos anos, os profissionais de comunicag¢do vém se debrucando sobre a ne-
cessidade e as vantagens da utilizagdo de métricas e avalia¢Ges de resultados em
suas areas de acdo. Muito héa que se dizer sobre essa nova postura. No entanto, neste
artigo tomarei como base as razdes condensadas em cinco objetivos, declinadas por
Assaél Adary e Benoit Volatier (2008, p. 4-26, tradugdo nossa) em resposta a questao:
por que medir?
a. para provar a maturidade da funcdo e o profissionalismo dos atores;
b. para justificar o orcamento investido, obter a prova do retorno sobre o investimento;
c. para ver reconhecido e valorizado o trabalho realizado;
d. para otimizar a estratégia e suas acoes de comunicagdo;
e. para apoiar a tomada de decisdo e a avaliagdo de riscos.

As trés primeiras razdes constituem parte do processo de valoriza¢ao das fung¢bes da
Comunica¢ido Corporativa. Ja as duas tltimas sustentam o objetivo do trabalho de-
senvolvido. No entanto, as cinco razdes apontadas apbiam-se sobre um patamar co-
mum, raramente enunciado: comprovar a eficdcia da area de comunicag¢do. A nogio
de eficacia, com efeito, sublinha toda aspira¢do de avaliacdo e mensurag¢do de resul-
tados. E essa nocio e as abordagens e técnicas que a pesquisa oferece para alcangé-la
e objetiva-la que discutiremos ao longo deste artigo.

Ampliando o contexto da questdo para a esfera da comunicac¢ao das empresas e insti-
tui¢bes, o reconhecimento do trabalho de profissionais da comunica¢io sempre so-
freu com a auséncia de instrumentos ou sistemas reconhecidos e generalizaveis que
permitissem a0 mesmo tempo adequar-se a sua especificidade e dar conta de seus im-
pactos.

Nos estudos sobre diferentes dreas da comunicagdo — da publicitaria 4 corporativa, que
vimos realizando desde 1991!, postulamos que o trabalho desenvolvido pelas equipes
de comunica¢io lan¢a mio, como justificativa aos planos e a¢bes propostos, das per-

1 Este artigo utiliza como ponto de partida os diferentes estudos que realizamos desde 1991, sobre a efi-
cacia econdmica da publicidade, a qual, por sua vez, se insere num debate mais amplo (e mais antigo)
a respeito da eficacia da comunicagéao, remetendo-o as pesquisas em Comunicacéo Corporativa, cam-
po sobre o qual trabalhamos nos ultimos anos.
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cepcoes que os diferentes publicos tém das empresas ou institui¢des, postulando, ao
mesmo tempo, o impacto que essas agdes teriam na manuteng¢do ou modificagdo das
percepgoes.

A conseqiiéncia imediata desse postulado é que os efeitos do planejamento e a¢Ges
desenvolvidos pela Comunica¢io Corporativa s podem ser avaliados com base nu-
ma concep¢ao sistémica da comunicagio, que leve em conta as inter-rela¢Ges entre as
percepcdes dos diferentes publicos estratégicos e aceite os efeitos que possam ter
umas sobre as outras, uma vez expressas em séries de informagoes, experiéncias e jul-
gamentos.

Na perspectiva que adoto, a dupla inser¢do da comunicacdo (na esfera econdémica,
mas também na sociocultural) — perceptivel tanto no nivel da produ¢do quanto no
da recepg¢do das mensagens — atravessa também a materialidade das produgdes (jor-
nais, revistas, murais, entre outros). Certos elementos textuais e visuais de um infor-
mativo, por exemplo, um cartaz, pertencem a esfera econémica e informam sobre
questdes objetivas. Outros elementos (como a utiliza¢io privilegiada do preto e bran-
co, a presen¢a de uma representacio textual ou visual do leitor etc.) pertencem a es-
fera cultural e constituem pontos de partida para a realiza¢io das operag¢des de lei-
tura das quais dependerio, em parte, as diferentes significa¢Ges sociais atribuidas pelo
publico as mensagens.

Percebe-se, assim, que o desenvolvimento de abordagens e instrumentos de mensu-
ra¢do que extrapolem o discurso recolhido nas entrevistas realizadas para alcancar a
interpretacdo das percep¢des dos publicos ndo ¢ tarefa direta ou simples e deve ser
precedido de uma reflexdo que construa uma ancoragem teérico-metodologica.

Antes, no entanto, é prudente delinear rapidamente o campo tedrico com base no qual
nossa reflexdo é construida.

A questio da eficacia é subjacente, mesmo que raramente de maneira explicita, aos
trabalhos de cunho tedrico e as diferentes pesquisas realizadas tanto pelos profissio-
nais que se dedicam aos estudos da publicidade quanto por aqueles que se debru¢am
sobre a Comunica¢io Corporativa.

Do ponto de vista estritamente publicitario, a eficdcia constitui o alicerce dos estudos
e medidas de audiéncia e recall de campanhas e tem o propésito de contribuir para
avaliar o impacto econdémico da propria publicidade. A maioria dos textos e relatérios
produzidos nessa area tem por objetivo explicar — e, desse modo, justificar — as fortes
somas investidas pelas empresas nas campanhas publicitarias.
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No campo da Comunicac¢do Corporativa, a eficdcia — objetivo raramente enunciado
— empresta a dire¢do as estratégias que tecem o planejamento da comunicag¢io cuja
realiza¢do plena supde —num primeiro momento — a efetiva recep¢do das mensagens,
declinadas para cada um dos publicos estratégicos para a organizacio e, em seguida,
sua incorporagdo nos discursos, comportamentos e atitudes dos puiblicos. Na maior
parte das vezes, no entanto, os profissionais postulam a transparéncia dos discursos
(tanto os emitidos pela organiza¢do como os recolhidos em entrevistas e questiona-
rios) e, assim fazendo, deixam de lado a compreensdo de como se processa a ativida-
de cognitiva que sustenta a recep¢io das mensagens pelos publicos estratégicos para
a organizag¢io, bem como a conseqiiente manutencao ou modificagdo das percepgdes
que cada um deles compartilha.

Um rapido olhar sobre a historia das teorias da comunica¢ido permite melhor com-
preender o movimento alternado entre trés concep¢Oes basicas, cada uma delas pri-
vilegiando abordagens e técnicas de pesquisa determinadas: o modelo informacional,
o modelo de massas e o interacionismo.

O primeiro modelo, ainda bastante utilizado, define a comunicagdo como a transmissdo
de informagées. Nesse modelo, ressalta-se o poder do emissor (e a declarada passivida-
de do receptor é mera conseqiiéncia do foco adotado). Baseada na teoria da informa-
¢do, essa concepg¢do — na origem do desenvolvimento de abordagens para a medida
da eficacia econdmica da publicidade — aparece com for¢a num periodo que coinci-
diu com o crescimento acentuado dos or¢amentos destinados a esse fim e, por isso
mesmo, a necessidade de justificar as somas investidas pelos anunciantes. Ainda hoje
a eficacia publicitaria é medida, na maior parte do tempo, por indicadores construi-
dos ainda naquela época, baseados na economia (o crescimento nas vendas, o tempo
dedicado pelos diferentes ptiblicos aos meios de comunicag¢éo) ou na psicologia (a me-
morizacio — o recall — dos produtos anunciados).

E esse modelo que esta subjacente as medidas utilizadas na avaliagio do desempenho
da Comunicag¢io Corporativa (e sua conseqiiente eficicia entre publicos estratégicos),
sustentadas na simples identifica¢ao e contagem de contetidos expressos na midia ou
colhidos em entrevistas. Se aceita aqui que a atividade de recepgao se processe por sim-
ples transposi¢ao ou recepgao direta, sem escalas, entre a mensagem emitida e a men-
sagem recebida.

No entanto, se é admitido hoje que nio ha como estabelecer, no dominio da comu-
nicag¢do publicitaria, uma relagdo univoca entre os antincios publicitarios e as vendas
realizadas, tampouco existe a possibilidade de, na Comunicagdo Corporativa, pressu-
por uma correla¢do univoca entre mensagens transmitidas e percep¢ao, atitudes e com-
portamentos observados.

Durante a década de 1960, os estudos sobre a comunica¢io abandonaram o papel e a
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for¢a das midias, valorizando o pélo da recep¢do. Marshall McLuhan, expoente des-
sa época, ndo questionava o contetido das mensagens (menos ainda sua recep¢io), mas
o modo como eram transmitidas e, mais ainda, os meios de comunicacio, que, em
sua visdo, ndo apenas efetuam, mas concretizam essa transmissdo/transformacao.
Grande mérito houve em afirmar que os meios de comunicagio nio sdo neutros, que
eles determinam os modos de pensar, de agir e de sentir da sociedade. Porém, o pri-
vilégio (as vezes desmedido) concedido ao papel da midia na comunicag¢io colocava
em questdo a passividade ja pressuposta no modelo informacional que, em ambos os
modelos, caracteriza os receptores, no papel de componentes de um novo corpo social
unico: a massa?.

Paralelamente aos estudos sobre a comunicac¢ao de massa, mas em ruptura comple-
ta com o estatuto dos atores ora vigente na teoria informacional, a comunicagio co-
mecou a ser analisada como competéncia individual por uma terceira corrente tedri-
ca, o interacionismo. Essa corrente teve o mérito de chamar a aten¢fo para a importancia
dos atores, definidos com individuos sociais, e pelo acento colocado no processo de cons-
trugdo de significados, bem como na importancia do contexto para essa constru¢io. Mas
o desbalanceamento adotado com o privilégio dos agentes utilizado como recurso me-
todolégico acabou por provocar excessiva atomizagio dos publicos nas analises.

Pode-se constatar, assim, que a evoluc¢io das teorias sobre a comunica¢ao evidencia
um movimento que oscila entre um tipo de concep¢io baseado na eficacia (e poder)
da comunicac¢io (seja de natureza técnica como a televisio, ou simbolica como a lin-
guagem) e outra, na qual o sujeito-ator (enunciador ou destinatario) constitui a tini-
ca realidade a ser levada em conta. Essas posi¢oes? — cujos esbogos foram, neste arti-
go, levados ao extremo —recobrem, na verdade, duas concepg¢des do social: no primeiro
caso, o sujeito esta em relacdo de exterioridade completa com o mundo social obje-
tivo; no segundo, o social é o produto da subjetividade dos sujeitos®.

Oscilando entre atribuir o controle do contetido exclusivamente a emissao, aos meios
de comunicag¢do ou aos atores, nenhuma dessas perspectivas permitiu estabelecer
uma correlagdo forte, seja entre as somas investidas na publicidade e as vendas, seja
entre as mensagens percebidas e os comportamentos dos diferentes ptblicos.

Compreender o processo de comunicag¢do, em uma perspectiva sociologica, é condi-
¢do necessaria para que o profissional que se dedica a pesquisa desconstrua teorica-

2 P Bourdieu e J.-C. Passeron (1963, p. 1005-1006)

3 Vérias obras sobre a comunicacéo publicitéria e corporativa apresentam panoramas bastante comple-
tos (pelo menos do ponto de vista histérico) das principais teorias da comunicagao. Nossa atengao por-
tou-se, particularmente, nas conseqiiéncias (epistemoldgicas e metodoldgicas) que implicam a adocéo
de cada teoria na anélise da comunicacgéo publicitaria.

4  Cf. BERGER e LUCKMANN, 1989.
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mente a maneira pela qual as mensagens sio elaboradas e processadas pelos indivi-
duos, tomando em conta suas posi¢des sociais. Somente a partir desse momento, es-
tardo dadas as condi¢oes para o desenvolvimento de abordagens metodolégicas per-
tinentes que permitam estabelecer, ja na fase do diagnoéstico, indicadores claros de eficacia
da comunicagio.

As questdes levantadas sobre a eficacia, vem se adicionar outra, sobre a natureza e o
estatuto da mensagem no processo de comunicac¢io. Aqui ainda, com excecdo de al-
gumas correntes tedricas que afastam pura e simplesmente a problematica em fun-
¢do de uma crenca na transparéncia da linguagem, autores se esforcam para colocar
em evidéncia o poder de influenciar o comportamento dos individuos do qual a co-
munica¢ao seria dotada.

Colocadas dessa maneira, tais questdes ultrapassam o problema tal como ele aparece
no setor publicitario ou na Comunicagao Corporativa. Mas para o pesquisador que no
se contenta com os simples resultados de uma tabela de freqiiéncias para explicar os me-
canismos e o funcionamento da comunicacio, restringir a analise desse processo aos
efeitos obtidos com o contetido veiculado nos diferentes meios de comunicagio inter-
na ou, ainda, das mensagens dirigidas aos publicos estratégicos, s6 contribui para en-
fraquecer, ja no nivel das hip6teses, o interesse que pode ter o estudo do processo de co-
municacdo e o alcance que esse estudo pode oferecer para o incremento da eficacia das
mensagens. No lugar (e, de qualquer maneira, antes) de se interrogar sobre a eficicia
do processo de comunicacio, é necessario dar conta dos mecanismos que o constituem.

No nivel sociologico, as questdes colocadas pertencem a dominios de andlise distin-
tos. Elas exprimem a dupla inser¢do da comunicacio, seja publicitiria ou corporati-
va, a saber: na esfera econdmica, ja que ela participa do processo de producio e co-
mercializa¢do de bens e servigos, e na esfera sociocultural, ja que ela recorre, em sua
manifesta¢do, as representacdes sociais expressas pela linguagem, escrita ou visual.

O discurso e comportamento das corporagdes, as mensagens e as percep¢des, com-

portamentos e atitudes dos publicos devem ser analisados de maneira interativa. Esses
trés grupos de contetdos da comunica¢do nio funcionam de maneira linear (ndo ha
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transmissdo univoca de sentido) e ndo podem ser compreendidos numa perspectiva
de simples sucessao’.

Na abordagem em que avangamos, as percep¢des ndo sio mais analisadas de manei-
ra completamente independente dos dois outros momentos: a criagio e as mensagens
em si mesmas. Esses trés “momentos” se interpenetram e cada um deles porta os tra-
¢os do trabalho realizado nos dois outros. Os comunicadores, durante a criacdo do
texto e da imagem, utilizam diferentes formas de representa¢io de seu publico-alvo
e supdem operacdes de leitura que se espera que esse publico realizara. Os tragos tex-
tuais e, por vezes, visuais, do trabalho do profissional de comunicacio, constituem as
condi¢oes e possibilidades para a realizagao de diferentes leituras. O publico, longe de
ser passivo diante da mensagem, coloca em obra, por sua vez, uma série de conheci-
mentos anteriores (e, por vezes, preconceitos) para, em primeiro lugar, reconhecer os
diversos elementos (textuais e visuais) de uma mensagem e, em seguida, realizar cer-
to numero de operagdes de leitura para construir as significagdes que ele atribuira aos
conjuntos propostos. Tais significa¢gdes expressam percepcdese.

Definimos, assim, a recep¢io das mensagens como co-construcdo, a saber: uma ativi-
dade que trabalha os conjuntos de elementos visuais e textuais propostos pela comu-
nicac¢do, com base nas caracteristicas socioculturais dos individuos. A leitura das men-
sagens ndo ¢é simplesmente a releitura do texto proposto pelo autor, mas é definida
como a co-construgao de uma significacdo propria ao leitor, resultado da atividade cog-
nitiva que caracteriza todo receptor, efetuada sobre indices e marcas (tragos textuais
e visuais) que ele identifica na mensagem. Ela ndo é simplesmente feita de operagbes
cognitivas e apdia-se, também, em referéncias socioculturais’, ja que os diferentes pui-
blicos carregam o contexto no qual se inserem e utilizam como pardmetro os discur-
sos sociais presentes em uma sociedade num momento histérico determinado?.

5 Compartilho a posigdo metodoldgica de J.-C. Passeron (1990) quando, a propdsito da parte socioldgica
na descrigdo de uma interpretagao icdnica, afirma que “néo se inventa o publico real”.

6 Reporto-me a Marc Angenot (1985, p. 91), para quem o ato cognitivo é a constituicéo de classes por di-
ferencas pertinentes a praxis que instituiu como realidades transcendentes do ponto de vista em que eu
conhego o mundo. O materialismo entra aqui para reconhecer o modo como o sujeito se conhece ao co-
nhecer o mundo. Essas operagdes fundamentais de diferenciagcao, de um modo geral, seriam chamadas
ideoldgicas, o que leva a reconhecer que: 1) o conhecimento é insepardvel da praxis; 2) a praxis relati-
viza o conhecivel com base num dado ponto de vista; 3) na esséncia, a ideologia nao é desprovida de
valor cognitivo; 4) entre todas as operagdes instrumentais, as cognitivas constituem uma classe a par-
te, que apresenta algo de particular que nédo é de operagao instrumental, que néo exige uma operagéo
cognitiva imanente.

7 Com base nessas referéncias também sao interpretados os tipos de comunicacédo nédo-verbal e interpes-
soal.

8 Adotei a definicao de “discursos sociais” de Marc Angenot (1984, p. 20), como tudo o que é dito, tudo
o0 que se inscreve numa dada sociedade (tudo o que é impresso, tudo o que se fala hoje nas midias ele-
tronicas), tudo o que se narra e argumenta.
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Sendo o conceito de recep¢io entendido com base nesse escopo, a pesquisa em co-
munica¢do muda de patamar. As varidveis de definicdo classicas utilizadas pela pes-
quisa (sexo, idade, escolaridade, renda, ente outros) passam a ter pertinéncia somen-
te quando deixam de ser consideradas como substdncias ou propriedades a priori e sdo
recolocadas e (re)interpretadas ao mesmo tempo dentro e em fungdo de um contexto
de leitura (sociocognitivo) e socioecondmico preciso.

Conceber a comunica¢do como um processo de co-construcdo® de sentidos e analisar
os diferentes mecanismos sociais que o caracterizam torna a tarefa do pesquisador sem
dtvida mais ardua, mas permite ultrapassar os recortes reducionistas expostos.

A Comunicacio Corporativa, experimentando a necessidade intrinseca de se desta-
car de outras formas de comunicagio, notadamente da publicitaria, refugiou-se no uso
(e, por vezes, abuso) do adjetivo natural ou espontaneo para caracterizar o espago con-
quistado com suas a¢des. Nas atividades relacionadas com a imprensa, por exemplo,
fala-se em espac¢o espontineo na midia (por oposi¢io ao espaco publicitario, necessa-
riamente pago), entre outras expressdes. Queremos crer que o uso do termo — que
pressupde uma certa naturalizagio do trabalho realizado — retardou o processo de ob-
jetivagdo que sustenta as abordagens metodoldgicas desenvolvidas pela pesquisa tan-
to para o diagnéstico como para as avaliacdes e mensuragdes de resultados em
Comunica¢ao Corporativa.

Paralelamente ao termo espontdneo, surgiram outros adjetivos que impediram a ob-
jetivagdo dos resultados observados no trabalho de Comunicag¢io Corporativa. Admitia-
se certa relacdo entre a¢Ges e resultados, mas ndo se postulava ainda a eficacia. Entre
esses, merece destaque o termo intangivel, que condenava, intrinsecamente e ja em
seu ponto de partida, a tarefa do pesquisador em Comunica¢io Corporativa a resul-
tados inglérios, quando ndo impossiveis.

Muito se discute ainda hoje a tangibilidade dos processos de comunica¢ao. Mas o de-
bate tedrico e técnico que apontava a impossibilidade de aplicar medidas objetivas so-
bre temas subjetivos recorrentes na area da comunicag¢ao (como imagem, reputagio,
relagGes de confianga, engajamento, entre outros) estd adiantado e, em alguns paises,
praticamente ultrapassado. Afinal, todo fendmeno é passivel de mensurag¢do direta ou
indireta como explica, em linguagem simples, a seguinte comparacio, elaborada por
Thierry Libaert e André de Marco (2006, p. 107, tradu¢io nossa):

“Da mesma forma que a temperatura é uma grandeza fisica que caracteriza de manei-

ra objetiva sensagoes subjetivas, indicadores podem caracterizar estados da opinido e

9  Cf. PANELLA, 1991.
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suas variagoes relativas [ ... ] O fato de uma pessoa observar uma temperatura em graus
Celsius e outra em Farenheit dard dois niimeros diferentes, mas as duas saberdo se faz
frio ou calor e, sobretudo, se faz mais frio ou mais calor do que na véspera, decidindo
como se vestird.”

Também no Brasil, a questdo da subjetividade e mensuragio avanca, pela colabora-
¢do estreita entre profissionais de pesquisa e de comunica¢io que tém realizado dis-
cussdes tedrico-metodologicas e desenvolvido técnicas de objetivac¢io calcadas em me-
todologias especificas, apropriadas para dar conta dos fenomenos subjacentes ao
processo de comunicagao.

A tangibilidade, agora meta passivel de ser alcancada, emprestamos uma abordagem
cognitiva e social que permite, por um lado, ultrapassar a simples analise das temati-
cas recenseadas nos tragos textuais e visuais de textos elaborados pela Comunicagio
Corporativa (consubstanciados em diferentes veiculos e formatos) e, por outro, ana-
lisar tanto a estratégia subjacente as mensagens quanto a recepg¢ao pelos diferentes
publicos estratégicos como processo, integrando as determina¢des socioculturais dos
individuos 4 compreensio que tém e a reelaboragio que fazem das mensagens, ou se-
ja, a dimensio cognitiva. O produto dessa analise, baseada nesse duplo ponto de vis-
ta, permite delinear e interpretar com maior densidade as percep¢des colhidas duran-
te a pesquisa de campo.

Na andlise do processo de comunicagio e de seus objetivos, encontra-se outro deba-
te — que ndo se reduz a uma questao de terminologia — sobre os alcances e limites de
algumas nog¢oes fartamente utilizadas nos textos de Comunicagio Corporativa. Neste
artigo — e sempre do ponto de vista da pesquisa — analisaremos trés delas: imagem,
reputag¢io e confianca. Muitas vezes utilizados como sinénimos — porque intrinseca-
mente relacionados no mundo social —, os termos devem ser objeto de uma distin¢io
clara para que a construc¢io dos instrumentos de medida seja adequada, ampliando o
alcance e a interpreta¢ao propostos pelo analista.

De forma sintética, e partindo do postulado de que as a¢Ges e estratégias desenvolvi-
das pelo trabalho sustentado das equipes de comunicagdo tém o objetivo de:

1. difundir e fortalecer a imagem e a reputacao das institui¢des

2. entre stakeholders

3. ao longo do tempo,
em nossa metodologia de pesquisa, trabalhamos a questdo da imagem utilizando um
recorte sincronico e, sobre a reputagdo, um recorte diacronico. Em outras palavras, pos-
tulamos que a observacio e a andlise diretas permitem dar conta da imagem e, ao lon-
go do processo histérico, da reputagio.
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Mais que um simples termo, em Comunica¢io Corporativa, o conceito imagem, cen-
tral na elaboracdo de um sistema de avaliagdo e mensuracio, s6 pode ter indicadores
definidos com base em pressupostos tedrico-metodologicos que o explicitem. Ao lon-
go de nossa pratica profissional, nos estudos que realizamos durante o desenvolvimen-
to metodologico de indicadores e indices da imagem e reputacio, trabalhamos sob
dois postulados basicos:

aimagem de uma empresa ou institui¢do tem seu valor aferido em um cendrio

concorrencial;

aimagem de uma empresa ou instituigao € produto da interagdo das percep¢oes

obtidas entre cada um dos publicos.

Do ponto de vista técnico, decorre do primeiro pressuposto a necessidade de situar a
organizac¢do em analise sempre em cendrio concorrencial, pois a atribui¢do de carac-
teristicas pelos individuos — expressas nas representag¢ées sociais que publicos tém so-
bre um determinado setor — se da pelo recurso a comparag¢io. Nao se pode avaliar o
que nio se pode comparar.

O segundo pressuposto funda-se sobre a concep¢io sistémica da comunicag¢do que ado-
tamos, o que significa aceitar que as percep¢des de um publico especifico participem
e tenham efeito, com um peso determinado, normalmente compartilhado e admiti-
do pelo setor econémico no qual a organizagao se insere, sobre a imagem global da
organizacdo, imagem esta sempre analisada como uma resultante. Afirmamos, assim,
que a imagem de uma empresa ou institui¢do é o produto da intera¢do das percep-
¢Oes que os diferentes publicos dela tém.

Recorrendo a uma metafora para dar maior concretude ao raciocinio, as percep¢des
dos diferentes ptblicos podem ser imaginadas como raios de diferentes cores prima-
rias e secundarias que, incidindo sobre o prisma da organiza¢io analisada, resultam
em um unico feixe de luz branca que representa a imagem consolidada das diferen-
tes percepg¢Oes. A metafora utilizada permite, também, compreender o lugar central
e contributivo representado pelas percepcdes na formacio da imagem e, principalmen-
te, entender a modifica¢do da imagem de uma empresa ou institui¢do. Decorre des-
se raciocinio que, para modificar a imagem de uma organizacao, serd necessario tra-
balhar a comunica¢ao com os diferentes publicos com o propésito de alterar a percep¢ao
que cada um dos publicos tem, percepcdes que, entremeadas, formam a imagem glo-
bal da empresa ou instituicao.

A reputagdo serd analisada ao longo do tempo, ap6s diferentes tomadas ou ondas (T,

T,, ... T, posto que, do ponto de vista da mensuragao, pode ser representada como
o saldo acumulado da imagem (positivo ou negativo). Consideramos a confianca'®

10 ROSA, Mério. A reputacéo na velocidade do pensamento —imagem e ética na era digital. Sao Paulo Geragao
Editora, 2006. p. 116-124
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como um indicador-resumo, que pode ser enunciado de forma objetiva, por meio
de um questionamento cuja resposta expressa, na linguagem do dia-a-dia dos indi-
viduos, o peso da reputacdo de uma empresa ou institui¢do, resposta essa fundada
na experiéncia que o individuo tem com a empresa (e produtos) ou marca em ques-
tao.

O gestor da Comunicag¢io Corporativa, pressionado por sistemas de avaliagdo de de-
sempenho cada vez mais sofisticados e inclusivos, espera do profissional de pesquisa
instrumentos e métodos que respondam a uma questo especifica: aimagem da em-
presa ou institui¢do melhorou ou piorou? Cresce, também, no meio empresarial, a
demanda por medic¢des que possam ser utilizadas como um pardmetro-resumo que
permita monitorar continuamente a imagem e, ao longo do tempo, a reputacio; e ser
integradas aos instrumentos de aferi¢do de valor e desempenho usualmente utiliza-
dos (tais como o Balanced Scorecard).

De uma maneira geral, as pesquisas na area de imagem tém se caracterizado pela dis-
persdo de medidas obtidas mediante o uso de técnicas variadas aplicadas entre dife-
rentes publicos estratégicos para as empresas ou institui¢des.

Considerando o alcance e os limites intrinsecos a cada raciocinio empregado, pode-
mos caracterizar as diferentes medidas de reputacao utilizadas hoje na Comunicag¢ao
Corporativa em trés grandes conjuntos, em fun¢io das vantagens e das ilusdes me-
todologicas que acarretam. Um primeiro conjunto, que denominamos recurso quan-
titativo, tem por objetivo estabelecer valores, sempre expressos quantitativamente, mais
usualmente sob forma monetaria, estabelecendo uma relagio univoca entre a marca
e seu valor. Do ponto de vista de seu alcance, esse tipo de medida traz duas vantagens
principais: permite estabelecer metas e resumir objetivos a alcancar. Mas a primeira
dessas vantagens corresponde uma ilusdo metodoldgica: a da existéncia de uma medi-
datinica. E a segunda, corresponde a ilusdo da transparéncia, como se o estabelecimen-
to de metas eliminasse todos os fatores subjetivos da interacio.
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O segundo conjunto de medidas, bastante utilizado nos dias de hoje, apresenta em-
presas e institui¢es classificadas em rankings. O procedimento tem a vantagem de
permitir comparagdes, mas traz consigo a ilusdo da classificacdo, ja que as marcas es-
tdo posicionadas umas depois das outras, com base em valores calculados de forma
independente!!.

O terceiro conjunto de medidas — que faz uso de critérios fixos, socialmente em uso
(tais como sustentabilidade e outros) — est4 na origem do desenvolvimento de novos
indicadores para a reputacdo. Bastante potente, j4 que permite dar conta das singula-
ridades das percep¢des que um determinado publico tem de uma empresa ou insti-
tui¢do dentro de um quadro geral de transversalidade dos indicadores, apresenta o ris-
co de nos fazer socobrar na ilusdo da generalidade, como se os drivers utilizados —
necessariamente criados e revisados em func¢io das condi¢des socioecondmicas e cul-
turais de uma sociedade dada — pudessem ser entendidos como critérios cristalizados.

Na abordagem que desenvolvemos'?, o objetivo central é o de propiciar a empresa
um retrato preciso de sua imagem, fruto da compreensdo ampla das percep¢bes que
seus diferentes publicos estratégicos tém, bem como de suas inter-relagdes. Além dis-
so, o estudo tem o objetivo de propiciar um instrumento de gestdo. Para tanto, os re-
sultados transversais sdo organizados em uma grade sintética de analise, que traz, de
forma objetiva, a expressao numérica fruto dos calculos efetuados com base nos indi-
cadores transversais, ponderados segundo o peso efetivo que cada um dos putblicos
tenha na imagem da empresa.
A metodologia desenvolvida pressupde grandes trés etapas:
1.coleta e avaliagdo da percepcido dos diferentes publicos estratégicos (geral e
stakeholders) sobre a organizagio, inserida no contexto social, regulatério e
politico (sempre com base em fontes primarias);
2.integrag¢do e desenho do cenario concorrencial, mediante a avalia¢do do po-
sicionamento da empresa em andlise e concorrentes, definindo — de forma
setorial — o peso de cada um dos publicos na imagem global da organiza¢io
em estudo;
3.construgao de indicadores e indices sintéticos — por publico e global — que tra-
duzam, em valores mensuraveis, o posicionamento, a imagem e, ao longo
do tempo, a reputagio da organizac¢io, contribuindo para a analise de desem-
penho global da organizacao.

11 Indiscutivelmente, o recurso a benchmarks amplia a visao. No entanto, a globalizacéo dos institutos de
pesquisa traz um risco de anélise inerente: ao estabelecer comparacdes entre empresas do mesmo se-
tor econdmico, mas inseridas em contextos socioculturais diversos, em diferentes paises, reduzimos as
varidveis socioculturais, fundamentais para o entendimento dos processos de comunicacéo.

12 Apresentamos aqui a abordagem do I5R — indice de Imagem e Reputagdo® desenvolvido pela CDN Estudos
& Pesquisa (Disponivel em www.cdnep.com.br).
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Como ja tivemos a oportunidade de demonstrar, a qualquer momento do processo
de comunicacio é possivel estabelecer medidas. No entanto, lembramos, ndo ha ava-
liagdo sem comparacio. Por isso, para a valoracdo de indicadores que expressem o
desempenho de uma empresa ou institui¢do, é necessario fixar um ponto de parti-
da, uma medida-base que estabelecerd o parametro determinado num tempo T e
em relacdo ao qual as futuras medidas obtidas serdo comparadas (uma vez mantidas
as mesmas condi¢des da coleta de dados). Somente dessa forma sera possivel, em in-
tervalos de tempo regulares, avaliar a evolugdo ou involug¢do dos indicadores selecio-
nados e, em conseqiiéncia, da imagem e, ao longo do tempo, da reputagdo. A pes-
quisa inicial — ou tomada-base — explorara, com maior profundidade, as condi¢bes
socioculturais que explicam as percep¢des dos diferentes publicos estratégicos. Essa
primeira medida serd fundamental para o desenvolvimento do trabalho e estabele-
cerd, com clareza, os métodos que serdo empregados na andlise da variacdo obser-
vada futuramente.

Do ponto de vista pratico, o processo de pesquisa inicia-se com um estudo aprofun-
dado e detalhado sobre a composi¢do e atividades da empresa a fim de estabelecer de
maneira inequivoca os publicos estratégicos, seus stakeholders. E com base nesse es-
tudo que sera elaborado o mapa de publicos e indicadores que servira de bussola du-
rante todo o processo de elaborag¢do de instrumentos, coleta e analise de dados.

A primeira tomada ou onda da pesquisa ¢ denominada momento “T;”. O objetivo
principal da primeira onda sera estabelecer a base metodoldgica que se repetira nas
tomadas subseqiientes garantindo a comparabilidade e conseqiiente analise da evo-
lucdo ou involugdo dos resultados. Neste primeiro momento, concentramo-nos em
buscar, mediantes diferentes técnicas (da analise de discurso aos dados primarios ob-
tidos em grupos focais, entrevistas e por meio de questionarios), questdes transver-
sais entre os diferentes ptblicos que possam assumir o papel de indicadores. A sele-
¢ao desses indicadores obedece a pressupostos tedricos que permitam delinear e medir
a imagem. Um primeiro grupo de indicadores posiciona a institui¢io ou empresa em
questdo em um cendrio concorrencial, que relativiza sua posi¢do no contexto amplo
de seu setor de atuagao econdmico. Delineia-se, dessa forma o espaco do image share
(por analogia a market share).

Um segundo grupo de indicadores transversais precisa o efetivo conhecimento que
os publicos tém das atividades objetivas da empresa, que a associam a produtos ma-
teriais identificaveis. O nivel de conhecimento permite estabelecer uma relagio entre
a inserc¢do socioeconomica da empresa ou instituigdo e a efetiva expectativa que os
publicos tém de sua atuacio.

O terceiro grupo de indicadores transversais apdia-se na coleta de evocacdes que,

baseada no conceito de representacdes sociais, desenvolvido pela Psicologia Social,
permite identificar os elementos periféricos que circundam o nucleo duro da re-
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presentacao efetiva sobre a empresal? que constituem elementos passiveis de mu-
danga.

Por fim, sdo analisados os indicadores que guardam semelhanga entre si, embora nio
totalmente transversais porque especificos a natureza do relacionamento da empre-
sa ou institui¢do com cada um dos ptblicos (podemos citar como exemplo os aspec-
tos da comunicac¢do com gestores entre empregadores ou colaboradores ou das equi-
pes de comunicagdo com o publico midia).

O conjunto de indicadores de um publico permitira calcular, ao final, o indice de
imagem desse publico especifico. O conjunto dos indices publico a publico, uma vez
ponderados pelo peso especifico que cada um dos publicos tem para a formacio da
imagem no setor econémico de atua¢do da organizagdo, alimentara o indice de
imagem e reputacio da empresa, valor numérico expresso em uma escala que vai
do zero ao dez.

Os valores numéricos obtidos nos indices — por publico e para a empresa —, frutos de
analises e calculos sucessivos efetuados com base em indicadores selecionados e trans-
parentes, constituirdo as bases sobre as quais os gestores poderdo fixar metas e anali-
sar a performance de seu trabalho ano a ano'“.

Fica claro, assim, que o trabalho de pesquisa em comunicag¢do deve, portanto, ser en-
tendido também como um processo, e nio como uma simples sucessdo de etapas. Longe
de ser uma simples ferramenta a qual recorremos para a solu¢io de um problema, a
pesquisa constitui um instrumento teérico-metodologico deve participar de todo o
trabalho. Vejamos: na elaborac¢ao do planejamento de comunicagao, a discussdo com
profissionais da pesquisa traz contribui¢oes, ainda na fase do diagnostico, para me-
lhor delinear e expressar em indicadores as metas a serem alcancadas pelo trabalho
de comunicagdo. Durante a implementag¢io, o monitoramento continuo contribui pa-
ra o ajuste das agdes de comunicag¢io, apontando possibilidades de corre¢bes de ru-
mo. Finalmente, na medi¢do do impacto e eficacia das a¢des com relagdo aos objeti-
vos e metas previamente determinados e na medi¢do de resultados, quando sio
avaliados os desempenhos e performances e produzidas analises que contribuem com
novas orientag¢oes e ajustes estratégicos.

O profissional de Comunica¢do Corporativa pode contar com as metodologias e téc-
nicas de pesquisa oferecidas pela sociologia que integrem a questao da constru¢io do
sentido — subjacentes a forma pela qual os publicos elaboram suas percep¢oes. A con-

13 JODELET, 1989.

14 Embora esse ndo seja o espago mais apropriado a discussao da questdo dos custos envolvidos, escla-
recemos que a proposta metodoldgica aqui apresentada nao implica necessariamente maiores custos,
mas, sim, a reorganizacao das abordagens com base em pressupostos de formacao da imagem.
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tribuicio da sociologia, procurando responder a questdao que se situa no fundamen-
to dessa disciplina — em que medida os fatores que intervém na produgdo do sentido social
sdo construidos? E, portanto, em que medida eles sdo produtos sociais? — ultrapassa a sim-
ples produgio de dados e tabelas e contribui para dar maijor espessura ao trabalho dos
profissionais da Comunica¢io Corporativa.

Levar em conta a dimensdo cognitiva em Comunicac¢io e em Sociologia, dimensio
cujo estudo é, na maior parte das vezes, atribuido a outras disciplinas, torna-se, se ndo
indispensavel, ao menos extremamente enriquecedor para a analise da co-producao
do sentido social, atividade subjacente a comunicagio.
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