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RESUMO

Este estudo consistiu em uma pesquisa aplicada com foco na construcédo de uma ferramenta de
mensuracado e avaliacdo de resultados em comunicacao a ser utilizada por profissionais da area
e organizacdes que desejam acompanhar e adequar os esforcos do campo aos seus objetivos
estratégicos. O produto foi a criacdo de um dashboard que permite a visualizacdo de dados e
indicadores das atividades e relaciona essas informacdes com a finalidade de facilitar as
percepcOes e entendimentos para possivelmente potencializar as tomadas de decisfes
estratégicas. Para tanto, apresentou-se as tematicas das Tecnologias da Informagdo e
Comunicacdo (TICs), Comunicagdo Estratégica, objetivos, metas, métricas e indicadores de
desempenho. O estudo fundamentou-se sob a perspectiva do paradigma interacional, que versa
a respeito das transformacdes digitais nas organizagdes no contexto contemporaneo e do uso de
tecnologias para entender e estimular situacdes de interacdo, além de buscar solugdes para
demandas organizacionais e dos publicos. Dessa forma, o projeto teve como objetivo, a partir
de uma estrutura tedrica e pratica, compreender 0s caminhos necessarios para a construcdo do
produto. A questdo norteadora foi alicercada em compreender como podemos gerar mudancas
de perspectivas e inovagdo nos ambientes organizacionais a partir da avaliacdo e mensuracao
de resultados em comunicacdo. A metodologia foi construida seguindo a estratégia de
triangulacdo metodoldgica, que incluiu o levantamento bibliogréfico, a pesquisa documental e
a utilizacdo de métodos quantitativos e qualitativos para coleta de dados. Como ferramentas,
foram empregados questionarios de maultipla escolha e debates baseados nos métodos ageis,

como o Canvas e 0 SMART. Por fim, apresentou-se uma prova conceitual para a ideia proposta.

Palavras-chave: Comunicacdo Estratégica. Mensuracdo. Avaliacdo. Dashboard.



ABSTRACT

This study consisted of applied research focused on building a tool for measuring and evaluating
results in communication to be used by professionals in the field and organizations that wish to
monitor and adapt efforts in the field to their strategic objectives. The product was the creation
of a dashboard that allows the visualization of data and indicators of activities and relates this
information with the purpose of facilitating perceptions and understandings to possibly enhance
strategic decision-making. To this end, the themes of Information and Communication
Technologies (ICTs), Strategic Communication, objectives, goals, metrics and performance
indicators were presented. The study was based on the perspective of the interactional
paradigm, which deals with digital transformations in organizations in the contemporary
context and the use of technologies to understand and stimulate interaction situations, in
addition to seeking solutions to organizational and public demands. Thus, the project aimed,
based on a theoretical and practical structure, to understand the paths necessary to build the
product. The guiding question was based on understanding how we can generate changes in
perspectives and innovation in organizational environments based on the evaluation and
measurement of results in communication. The methodology was constructed following the
methodological triangulation strategy, which included bibliographical research, documentary
research and the use of quantitative and qualitative methods for data collection. As tools,
multiple-choice questionnaires and debates based on agile methods, such as Canvas and

SMART, were used. Finally, a conceptual proof for the proposed idea was presented.

Keywords: Strategic Communication. Measurement. Assessment. Dashboard.
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1 INTRODUCAO

Na era contemporanea, a sociedade experimenta uma notavel ampliacdo na interacéo e
na partilha de conhecimento entre individuos. Embora a capacidade de comunicacdo seja
inerente ao ser humano, como destacado por Lesly (1995), os avancos tecnoldgicos tém gerado
um cenario amplo, que conta com inimeras formas de interagdes impulsionadas pelas novas
tecnologias digitais.

Ao tratar das relacbes humanas, Saad (2021) reforca a ideia de que a sociabilidade em
todo o tempo foi baseada em algum tipo de conexdo. Portanto, a comunicagdo sempre se
estabeleceu como um processo conector em qualquer forma de organizacdo da sociedade. Na
contemporaneidade, trata-se dos formatos e meios que se transformaram em paralelo a evolugéo
das tecnologias digitais. No seculo XXI, novos paradigmas tém despertado na comunicagéo
organizacional para que seja possivel atuar frente a essas transformacdes.

Castells (2009) credita o poder dessa sociedade em rede a comunicacdo. Nela, os
individuos criam significados fundamentados no ambiente e na conexao com as redes sociais,
que sdo espagos de autonomia. Para Lopes e Romancini (2016, p. 24) este € um momento
importante e historico para refletir sobre a area pois, “vemos colocada a comunicagdo no centro
da sociedade contemporanea e no seu proprio sentido”.

As transformacgbes tecnoldgicas, sociais, econdmicas e politicas tém implicado a
necessidade de discutir na Comunicacdo Organizacional assuntos como a construcdo de
relacionamentos com o publico-alvo, a partir da insuficiéncia do paradigma técnico-
instrumental e do fortalecimento do paradigma interacional, que considera o papel de todos os
envolvidos no processo da comunicacéo.

Esse breve cenério, que seré detalhado ao longo do estudo, indica que a globalizacdo e
a revolucgdo tecnoldgica, de acordo com Kunsch (2003), implicaram da sociedade para as
organiza¢fes uma comunicagdo estrategicamente planejada. Nesse sentido, um ponto-chave
deste estudo é a Comunicacdo Estratégica e, especificamente, a mensuracdo e avaliagdo de
resultados como parte dos trabalhos e fases do planejamento da Comunicacdo Organizacional.

Ao considerar o contexto da sociedade e os desafios da area da Comunicacao
Organizacional, chega-se a questdo norteadora da pesquisa que esta alicercada em compreender
como pode-se gerar mudancas de perspectivas e inovagdo nos ambientes organizacionais a

partir da avaliagcdo e mensuracgéo de resultados em comunicacao.
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Este estudo, por sua natureza, segundo Kauark, Manhédes e Medeiros (2010, p. 26),
define-se como uma pesquisa aplicada, pois “objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo
pratica, dirigida a solugdo de problemas especificos”. Aborda-se como objeto a mensuragéo e
a avaliacdo de resultados. PropGe-se construir um dashboard que reflete as atividades de
comunicacéo realizadas na campanha de langcamento e comercializagcdo de um empreendimento
imobiliario, localizado na regido metropolitana de S&o Luis-MA: o Fontana Residence.

Evidencia-se que a pesquisa em questdo se dedica a mensuracdo e avaliacdo de
resultados em comunicacgdo. Acredita-se ser um campo fundamental para diversas instituicdes
que praticam a comunicacdo como parte integrante de suas atividades. Neste contexto, a
pesquisa pode ser desenvolvida em uma variedade de ambientes organizacionais, incluindo
organizagOes governamentais, empresas privadas e associa¢cdes sem fins lucrativos.

Logo, o tema pode colaborar, por exemplo: a indicar a eficacia das mensagens; a
compreender o publico; a promover produtos, servicos e marcas; e a conscientizar sobre
questdes sociais ou ambientais. Todo esse arcabougo demonstra o valor do assunto. Em outras
palavras, independentemente do tipo de organizacdo, compreende-se que toda a comunicagao
tem um propdsito e deve ser eficaz. Logo, a pesquisa podera servir e ser utilizada por
organizacOes de tamanhos ou segmentos diferentes que desejam avaliar e mensurar 0s
resultados das suas a¢gdes comunicativas, a partir de indicadores alinhados com o0s seus objetivos
estratégicos.

E importante destacar que o dashboard, também tratado como painel de metas, é um
produto aplicado nas organizacGes com a finalidade de visualizar e acompanhar informacdes
para avaliacdo e mensuracao de resultados que podem culminar em tomadas de decisdo. Yanaze
(2013) define o painel como um meio que permite a visualizacdo de dados e indicadores. Além
disso, o produto relaciona as informagdes e facilita uma melhor percepcédo e entendimento das
acOes organizacionais.

Entende-se que a construgdo de um dashboard que leva em conta as métricas, 0s
indicadores, a delineacdo dos objetivos e a definicdo das metas, possibilita um melhor
entendimento das fungdes estratégicas da Comunicacéo Organizacional e refor¢a a importancia
da area que se aproxima em questdes de valor a outras como Negdcios, Finangas e Gestao.
Ferrari (2016, p. 151) compreende que “[...] € necessario adotar um sistema orientador dos
relacionamentos, de tal forma que todos na empresa possam segui-lo”. Nesse sentido, a
distribuicdo de dados em um sistema visualmente atraente e de facil compreenséo, pode reforcar

a compreensao dos envolvidos acerca das a¢fes empregadas pela area (Silva, 2019).
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Em decorréncia da dindmica atual e das experiéncias vividas em 10 anos como
profissional da &rea, sentiu-se a necessidade de estudar a mensuracéo e a avaliacao de resultados
e como o conhecimento gerado a partir da leitura correta de dados pode contribuir para as
tomadas de decises. Apesar de compartilhar-se da visdo de Kunsch (2003) que afirma que a
Comunicagdo Organizacional deve ser desenvolvida de acordo com uma filosofia integrada e
sinérgica entre os aspectos da comunicagdo institucional, mercadoldgica, interna e
administrativa, este estudo concentrou-se, particularmente, nas acOes institucionais e
mercadologicas.

Compreende-se este estudo como uma contribuicdo para o campo da Comunicagao
Organizacional que, segundo Lopes (2016, p. 340), nos aspectos da mensuracao e avaliacdo de
resultados, somente ganhou relevancia, tanto no mercado quanto na academia, na primeira
década dos anos 2000: “Na ocasido, foram defendidas a primeira dissertagao de mestrado e a
primeira tese de doutorado sobre o assunto. Desde ent&o, a producédo e o debate a esse respeito
tém sido ampliados”.

Outrossim, ao dispor-se em utilizar tecnologias para entender e estimular situacdes de
interacdo e buscar solucdes para demandas organizacionais e dos publicos, 0os caminhos para a
construcdo do dashboard podem contribuir para a reflexdo acerca das Tecnologias da
Informacdo e Comunicacgdo (TICs) e da Comunicacdo Estratégica, segundo a perspectiva do
paradigma interacional.

Dessa forma, embora Wolton (2011) acredite que ndo exista uma comunicacao plena,
compreende-se que a evolucdo de tecnologias digitais, suas aplica¢fes e usos na Comunicagdo
Organizacional proporcionam informagdes que, ao serem tratadas, resultam em conhecimentos
que direcionam os melhores caminhos e estratégias para a area. Terra (2015) pontua que o
sucesso de uma agdo esta em entender o comportamento dos publicos que avancga, se modifica
e adquire novas nuances e caracteristicas em funcéo das tecnologias digitais.

Isto posto, para aprofundar sobre o tema e desenvolver este estudo, o referencial teorico
desta pesquisa é constituido por autores que discutem, no ambito da Comunicagédo
Organizacional, a sociedade e as organizagOes. Para isso, aborda-se as Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo (TICs), a Comunicacdo Estratégica e 0s seus aspectos sobre
mensuracdo e avaliagdo de resultados. Discorre-se também a respeito das tematicas do
planejamento de comunicacdo, da definicdo de objetivos e metas, das métricas e indicadores e
dos métodos ageis em comunicagéo, especialmente o Canvas e 0 SMART.

Ademais a bibliografia deste estudo também foi fundamentada na experiéncia

profissional do autor, no conhecimento compartilhado pela orientadora e em pesquisas sobre 0s
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temas de mensuracéo e avaliagéo de resultados, dashboard e Business Intelligence direcionados
a area de comunicacdo. As buscas foram realizadas em plataformas como Academia.edu,
Scielo, Intercom, Abrapcorp, Portal da USP, Google Académico, Repositério da UFRJ e
Repositorio UFRGS.

As proposigdes expostas nesta pesquisa denotam a respeito da relevancia de avaliar as
acbes comunicativas, sobretudo, quanto a necessidade estratégica em acompanhar as
transformacdes da sociedade no seculo XXI e do despertar de novos paradigmas na propria
Comunicacdo Organizacional. Cabe ressaltar que, por seus estudos e continuidade em suas
obras, para a revisdo bibliogréfica sobre o assunto de mensuracdo de resultados em
comunicagdo apontaremos como referéncia Yanaze (2013) e Lopes (2016).

Acredita-se, portanto, na relevancia deste estudo a medida que se busca relacionar a
comunicacdo estratégica e as oportunidades que emergem continuamente por meio das novas
tecnologias digitais. A respeito das transformacdes pelas quais a sociedade tem passado devido
a evolucdo da tecnologia e da informagdo, Castells (2003) chama atengdo para uma nova
estrutura social decorrente de trés processos do final do século XX, que sdo: a economia, a
sociedade e o desenvolvimento tecnoldgico.

Ainda segundo Castells (2003), as novas formas de informagdo causam mudancas
expressivas e geram uma nova realidade social. Assim, a geragdo, 0 processamento e a
transmisséo da informacéo tornam-se as fontes fundamentais de produtividade e poder devido
as novas condicdes tecnoldgicas surgidas nesse periodo. Corréa (2005, p. 10) complementa esse
pensamento quanto a importancia da tecnologia para a sociedade: “estamos em um momento
de desenvolvimento caracterizado pela capacidade de seus membros de obter e compartilhar
qualquer informagao, de qualquer lugar, de qualquer forma”.

Decerto, as novas tecnologias digitais implicam modificagbes no proprio olhar
estratégico e, consequentemente, na gestdo da comunicacao. Kotler (2021, p. 117) ressalta ainda
a pandemia do Covid-19 e o distanciamento social imposto por ela, como fator de pressao para
que as empresas buscassem novos meios de gerir receitas e controlar suas perdas. “Tanto as
empresas quanto os mercados foram forcados a se adaptar & mobilidade reduzida, passando, por
isso, a recorrer com forga ao digital”.

Em virtude das possibilidades criadas pelas tecnologias digitais, Saad (2021, p. 23)
preocupa-se com a atencao na escolha das melhores formas de proximidade com os publicos.
“Nas ambiéncias digitais, os ritmos e os tempos sdo diversos daqueles do mundo analdgico e,
portanto, conteldos e seus respectivos impactos tornam-se exponenciais e potencialmente

geradores de crise”. Dessa forma, aproximar os interlocutores ¢ uma atividade complexa pois,
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“a comunicagdo so tem sentido através da existéncia do outro ¢ do reconhecimento mutuo”
(Wolton, 2011, p. 59).

Na perspectiva da busca por interacdes, Almeida (2017, p. 142) reforca que as
organizagOes precisam reconhecer que as conexdes podem ndo somente interferir em suas
decisdes, como sdo capazes de serem tdo fundamentais nos resultados como as estratégias do
negocio. Sao os “relacionamentos que vao determinar o grau de estima, admiragdo, confianga
e respeito que asseguram uma reputacao forte”.

Nesse ambito, Pérez (2012) estabelece uma conexdo entre a comunicacao e a estrategia,
destacando a correlacdo desses elementos no contexto da natureza relacional do ser humano.
Bueno (2009a, p. 57) aborda também a funcdo da &rea de comunicacdo nas organizagoes,
ressaltando a importancia de sua vinculacdo as estratégias, indo além das meras perspectivas
taticas. Dessa maneira, a comunicagdo € “fundamental tanto na busca de eficacia na interag¢do
com os publicos de interesse (stakeholders) como no desenvolvimento de planos e a¢des que
imprimam vantagem competitiva as organizagdes”.

Dito isso, por meio do Fontana Residence!, problematiza-se 0 acompanhamento e a
mensuracdo de resultados na comunicacdo e como os dados coletados e expostos em um
dashboard podem ser visualizados, entendidos e levados em consideragdo para tomadas de
decisbes por gestores. Partimos do entendimento de que quanto maior for o papel da
mensuracao e avaliacdo de resultados em comunicagdo, maior sera a contribuicdo do campo
para tomadas de decisGes assertivas nas organizacdes, equiparando-se a nivel de importancia a
outras areas da organizacdao no que concerne a melhor utilizacdo de recursos e a reducao de
riscos.

Dessa forma, este estudo ganha relevéancia no contexto da Comunicagéo Organizacional,
uma vez que a contemporaneidade exige que as organizagdes adotem um posicionamento
dindmico, fundamentado na realizacao de trocas entre 0s sujeitos por meio das interagdes. Além
disso, torna-se essencial acompanhar de que forma essa abordagem e as estratégias utilizadas
contribuem para a organizacao (Kunsch, 2003).

Diante desse contexto, conforme destacado por Yanaze (2013), profissionais da area de
comunicagdo sdo demandados a desenvolver solugdes estratégicas, a fim de alcancar objetivos
e metas organizacionais. A responsabilidade, segundo o autor, vai além de um simples

gerenciamento da comunicagdo. O desafio estar em melhorar os relacionamentos entre os

! Constitui-se em um empreendimento imobiliario, localizado na regido metropolitana de Sdo Luis, MA. O
Condominio é composto por 32 unidades residenciais, em sua primeira fase.
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diversos sujeitos envolvidos, maximizar a eficiéncia dos recursos investidos na area e contribuir
para o alcance dos objetivos organizacionais.

Diante da conjuntura desafiadora, propde-se neste estudo a construcao de um dashboard
para visualizacdo, mensuracdo e avaliacdo das acbes comunicativas, adequando-as aos
objetivos estratégicos e potencializando tomadas de decisdes eficazes e eficientes por parte dos
gestores. Nesta pesquisa, como dito anteriormente, para fins de pratica, utiliza-se como
ambiente a comercializacao e divulgacdo de um empreendimento imobiliario.

A pesquisa se fundamenta na estratégia de triangulacdo metodoldgica com a utilizacao
de métodos quantitativos e qualitativos de recolha de dados. Ademais, utiliza-se também o
levantamento bibliografico e a pesquisa documental. Quanto as ferramentas, emprega-se
questionarios de multipla escolha e discussdes em grupo, a partir dos métodos ageis (Canvas e
SMART). Apds o levantamento de dados, desenvolve-se a prova conceito para experimentar a
ideia.

Para fins de execucdo, a constru¢do da prova conceito, que demonstra a possibilidade
de validacdo da ideia, é feita através do servico de Power Bl da Microsoft o qual tem por
finalidade fornecer visualizacBes interativas de Business Intelligence, com interface de
relatdrios e dashboard simplificada. Percebe-se que no estudo também se pretende explorar
uma abordagem alternativa na apresentacéo de dados, diferenciando-se do método tradicional
de utilizacdo de planilhas numéricas, uma pratica que € utilizada com frequéncia. A proposta é
direcionar o foco para a representacdo visual dos dados e informacdes. Essa estratégia busca
ndo apenas atrair a atenc¢do do publico, mas também comunicar informacGes de forma eficaz
por meio de uma interface intuitiva e agradavel, conforme argumentado por Silva (2019).

No primeiro capitulo deste estudo, realiza-se um levantamento bibliografico com o
proposito de abordar e compreender a evolucdo da sociedade, das organizacdes e o papel da
comunicagéo para o processo de gestdo. Para isso, trata-se, por meio de diversos autores, sobre
as concepcoes da estratégia, da Comunicacao Estratégica e das novas tecnologias digitais.

Ainda a respeito do levantamento bibliografico, no segundo capitulo, discute-se sobre
questbes relevantes para o desenvolvimento da pesquisa. Nesta fase, assuntos como
planejamento em comunicacdo, mensuragdo de resultados, métodos ageis (Canvas e SMART)
e dashboard foram mais aprofundados por meio de artigos e livros, para que fosse possivel
aparelhar este estudo. Além disso, também foi feito um apanhado sobre o Big Data e a Lei
Geral de Protecéo de Dados (LGPD).

Com o intuito de contextualizar acerca da comunicagdo no mercado imobiliario,

desenvolveu-se o terceiro capitulo com base em estudos que analisam esse nicho e a atuacédo da
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area da comunicacao no campo. Ao tempo, trata-se sobre o perfil do empreendimento Fontana
Residence e as estratégias de comunicagéo utilizadas.

Ap0s o levantamento bibliografico, documental e da andlise quali-quanti dos dados, no
quarto capitulo, desenvolveu-se o dashboard, como produto final desta pesquisa. Nesta fase,
detalhou-se as etapas para delinear 0s objetivos, as metas, os indicadores e métricas para o
acompanhamento e mensuracao das a¢des de comunicacao e sua convergéncia com os objetivos
organizacionais. A partir deste produto, verificou-se o empreendimento em seus aspectos
institucionais e mercadologicos. As acdes comunicativas foram mensuradas e avaliadas quanto
a sua harmonia com os objetivos institucionais e mercadolégicos do empreendimento.

A pesquisa aplicada mostra que dedicar esforcos com avaliagdo e mensuracdo de
resultados em comunicacdo é uma possibilidade real frente a evolucao das tecnologias digitais.
Com o estudo, tem-se a intencdo, portanto, de colaborar para discussdo do tema nos ambitos
profissionais e académicos uma vez que a pesquisa estabeleceu relagdes entre teoria e a préatica.
Por fim, apesar de desenvolver o estudo a partir de um empreendimento imobiliario de estrutura
expressiva, acredita-se que a fundamentacéo teérica e 0 modelo de planejamento adotado para
a construcdo de um dashboard de comunicacdo podem ser aplicados no planejamento e gestédo
das atividades comunicativas em organizacdes de diversas complexidades, tamanhos e
naturezas, independentemente de serem com ou sem fins lucrativos.

Deste modo, embora o modelo tenha sido concebido especificamente para o ambiente
em questdo, ele pode ser adaptado e aplicado em outras instituicGes que possuam outros
indicadores. O importante, de fato, encontra-se em entender o objetivo da comunicacéo, suas
acOes comunicativas, as conexdes com as fontes de dados, bem como da transformacéo e
modelagem das informagdes. Nesse sentido, a ferramenta utilizada para criar a prova conceito,
Power BI, é fundamental para criar gréficos e gerar visualizacBes personalizadas que
compartilham informagdes de maneira eficaz com outras pessoas em uma organizacao.

Isto posto, esta pesquisa se localiza na area da Comunicacdo, linha de pesquisa
Comunicacéo Institucional e Mercadoldgica, do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagao
— Modalidade Profissional da Universidade Federal do Maranhdo — UFMA.
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2 UM MUNDO MOVIDO PELAS TECNOLOGIAS: POSSIBILIDADES DA
COMUNICACAO ESTRATEGICA NAS ORGANIZACOES

Trata-se neste capitulo, de cunho tedrico, sobre a Comunicacdo Estratégica em um
cenario construido por novas tecnologias que potencializam a aproximacdo ou afastamento
entre organizacéo e atores sociais. Na revisdo da literatura, aprofundam-se os aspectos tedrico-
conceituais da estratégia para um melhor entendimento de sua evolucgéo e da sua utilizacao nas
perspectivas comunicacionais das organizacoes.

Ademais, ao refletir sobre a comunicagdo organizacional, a partir das oportunidades
atuais para a construcdo e manutencdo do didlogo entre organizacfes ou pessoas € Seus
publicos, aborda-se o contraste existente em relacdo ao paradigma tradicional da comunicacao,
no contexto contemporaneo das organizacdes marcado nos Ultimos 2 anos pela influéncia da
pandemia da Covid-19 que acelerou transformacdes. Dentre elas, uma das mais expressivas foi
0 avanco do processo comunicacional, que vem superando o paradigma técnico-instrumental e
avancando para o processual e relacional (Kotler, 2021). Ao tempo, abordamos sobre temas
pertinentes como o big data e a Lei Geral de Protecéo de Dados (LGPD).

Antes da discussdo sobre Comunicacdo Estratégica nas organizacGes € importante
considerar a perspectiva através da qual a Comunicagdo sera abordada neste estudo. Nesse
sentido, é valido ressaltar que a compreensdo € a de que a Comunicacdo é diretamente ligada
ao dialogo, a troca e a conexao entre 0 eu e 0 outro. Segundo Sodré (2001), essa € a base que
permite aos individuos criar e compartilhar conhecimento, capacitando-os a colaborar e se
organizar em prol de interesses comuns.

Neste cendrio de construcdo de espacos e plataformas de interacdo, compartilha-se da
visdo de Wolton (2011) quando argumenta que informar ndo € comunicar de forma que toda
comunicacgédo tem informagdo, mas nem toda informagdo possui comunicacdo. Ao verificar as
possibilidades atuais, Terra (2021, p. 155) acrescenta ainda sobre a oportunidade das
organizagOes ou marcas utilizarem estes espacos de interacdo para se tornarem influenciadoras.
Segundo a autora, o papel da organizagdo € “ser plataforma aglutinadora de interesses comuns
das pessoas, baseando-se naquele setor/segmento em que atua, servindo, inclusive, como fonte
de confianca, referéncia e contetido de determinada tematica”. Pesquisas recentes corroboram

para maior frequéncia e utilizacdo de plataformas sociais pelas pessoas.
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No ano de 2022, a Hootsuite e a We Are Social? divulgaram dados provenientes de uma
colaboracdo com o DataReportal®. As informagcdes fornecidas por essas agencias de marketing
digital apontavam que as novas geracfes recorrem mais as redes sociais (53.2%) do que aos
mecanismos de buscas (51.3%) para pesquisar informac6es sobre marcas, por exemplo (Kemp,
2021).

No ambito das organizagOes de iniciativas privadas, um estudo conduzido pela Kantar
(2020), organizacéo especializada em pesquisa de mercado, observou que a utilizacdo das redes
sociais apresentou um crescimento de 40% em virtude da pandemia provocada pela Covid-19.
De acordo com a pesquisa, esse recurso permitiu que diversas empresas permanecessem
operantes no mercado e gerassem novas oportunidades de emprego.

Além do maior uso das plataformas sociais, a pandemia intensificou mudancgas nas
concepcdes e ambientes corporativos, conforme aponta um levantamento realizado pela
Deloitte e publicado por Dunlop (2021). Segundo a pesquisa, as transformacoes levaram 75%
dos executivos globais a pretender realizar investimentos em experiéncias hibridas nos
préximos anos. Entre as principais motivacGes para essas aplicacBes encontram-se as
possibilidades de personalizacdo, inovacdo, conexdo com o cliente e incluséo.

No Brasil, a expectativa em relacdo a utilizacdo da internet € significativa devido a
implementacdo do 5G. Esta nova tecnologia promete a criacdo de redes ultrarrapidas com a
menor laténcia possivel, além de uma conectividade em massa (Feitosa Junior, 2021). Em
termos praticos, o que se vislumbra para 0s proximos anos € um ambiente caracterizado por
maior inovacdo, interatividade e eficiéncia, o que beneficiard a maneira como as organizacdes
se conectam com seu publico e gerenciam suas operagoes.

A perspectiva para 2023, segundo o DataReportal, caso a internet seguisse o padrao de
crescimento de 2022, era que cerca de dois ter¢os da populagéo total do planeta estaria online
até o final do ano. Até outubro de 2022, das 7,9 bilhdes de pessoas do mundo, mais de 5 bilhdes
ja usavam a rede para se conectar. Embora seja improvavel que a internet alcance a
conectividade universal, em virtude de raz6es como a falta de eletricidade, a partir de agora a

tendéncia é que a média de crescimento seja estavel nos proximos anos (Kemp, 2022).

2 Hootsuite e We are social sio duas agéncias de marketing digital especializadas em midias sociais que atuam no
mundo inteiro;

% O DataReportal é um projeto que oferece para pessoas e organizagdes dados, insights e tendéncias para que
decisBes possam ser tomadas de maneira mais informada. Saiba mais em: https://datareportal.com/.



23

Isto posto, construiu-se este capitulo a partir da metodologia exploratdria e bibliogréafica.
Abordou-se a respeito das possibilidades de potencializacdo da Comunicagdo Estratégica nas
organizacges, ao contar com o apoio das novas tecnologias digitais.

Ao considerar o cenario e exemplos, refletiu-se ainda sobre como essas tecnologias
podem aproximar ou afastar pessoas ou organiza¢fes dos seus publicos. De acordo com
Fonseca (2009), o estado-da-arte, ou revisdo de literatura, tem como propoésito analisar a
producdo bibliografica relacionada a um tema especifico, em um periodo de tempo claramente
definido, com o intuito de oferecer um panorama sobre a questdo em estudo.

Para Gil (2010) os estudos exploratdrios tém como premissa desvelar um tema, do qual
ndo se tem informac6es, buscando dele se aproximar, para entdo se proceder a construcdo de

hipdteses.

2.1 Concepgdes relacionadas a estratégia

Quinn (1980) destaca a influéncia da estratégia militar sobre a estratégia empresarial,
observando a origem e a evolugdo do conceito. Originalmente, a palavra "estratégia” provém
do grego e significa a arte do general, sendo inicialmente ligada as praticas adotadas pelos
generais durante as guerras. Com o tempo, o termo foi ampliado e hoje é utilizado de forma
universal em diversas areas. Para uma melhor compreensdo do tema e de sua relagdo com a
comunicacdo organizacional, é necessario revisar alguns conceitos relacionados a ele.

Segundo Torquato (2004), a partir da estratégia militar, surgiram e foram amplamente
divulgadas diversas concepcdes aplicaveis as areas de mercado e até mesmo ao SuCesSo
individual. Para o autor, as ideias originadas no ambito militar fundamentam a compreenséo
sobre como as pessoas agem para exercer dominio. Embora ndo haja um conceito Unico, a
pluralidade apresentada por diferentes autores permite tracar distintas relagdes e significados
relacionados ao tema.

Porter (1996, p. 68), por exemplo, apresenta um conceito de operacionalizagdo da
estratégia. Para o autor, ter uma estratégia significa escolher um conjunto de atividades que
caracterize uma oferta de valor unica. “O sucesso da estratégia depende de se conseguir fazer
muitas coisas bem e integra-las. Se ndo houver adaptacao entre as atividades, ndo ha estratégia
distintiva nem sustentabilidade™.

Diante da numerosidade de conceitos que existem acerca do tema, Mintzberg (1987, p.
11) discorre que embora a natureza humana insista em uma definicdo para cada ideia, “o campo

de gestdo estratégica ndo pode se permitir em depender de uma sé definicdo de estratégia,
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certamente a palavra tem sido usada hd muito tempo implicitamente de diferentes formas”.
Freire (1996, p.7) faz uma comparacdo entre a estratégia militar e a empresarial, ao considerar

0s objetivos, analises e resultados, conforme quadro 1, a seguir.

Quadro 1 — Comparativo entre a estratégia militar e empresarial

Contexto Militar Contexto Empresarial
o Conquista e controle de | Conquista e controle de
Objetivo o
territdrios; mercados.
Condicoes climaticas; Estudo do mercado;
. Condig0es do terreno; Estrutura da inddstria;
Anélises o
Distribuigéo das forgas; Pontos fortes e fracos;
Estrutura de comando. Organizacao e lideranca.
Estratégia militar; Estratégia empresarial;
Resultados o
Plano de Campanha. Plano estrategico.

Fonte: Adaptado de Freire, 1996.

Mintzberg e Quinn (2006), em um contexto mais recente, oferecem teorias para uma
compreensdo mais aprofundada da estratégia no ambito empresarial. Eles definem a estratégia
como a forma como a organizagéo se posiciona frente ao mercado. Esse entendimento considera

trés atributos principais: a cultura, a ideologia e a percepcao interna da organizagéo.

O padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de acdes de
uma organizacdo em um todo coerente. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar
e alocar os recursos de uma organizacdo para uma postura singular e vidvel, com base
em suas competéncias e deficiéncias internas relativas as mudangas no ambiente
antecipadas e providéncias contingentes realizadas por oponentes inteligentes
(Mintzberg; Quinn, 2006, p. 20).

Os autores apresentam ainda a estratégia delineando cinco abordagens, sendo elas:
plano, pretexto, padrdo, posicdo e perspectiva. Os 5Ps da estratégia, como denominadas,
corroboram para um desenvolvimento que desfruta ao maximo dos pontos fortes e dos recursos
organizacionais. Mintzberg e Quinn (2006) complementam ainda afirmando que embora
existam relacOes entre as defini¢des, ndo existe subserviéncia entre elas. Mesmo havendo
aspectos concorrentes, de forma geral, elas se completam. No quadro 2 observa-se os objetivos
de cada P.
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Quadro 2 — Definicdo dos 5Ps da estratégia

Definicdo Objetivo

Criar estratégias de forma consciente e com propoésito, antes das
Plano acOes que serdo aplicadas. O objetivo é estabelecer direcdes para a

organizacéo.

Realizar “manobras” especificas para superar um oponente ou
concorrente. Neste aspecto, a estratégia é utilizada para dissuadir,
Pretexto ) )
desencorajar ou confundir os concorrentes na busca de ganho de

vantagem.

Desenvolver agdes que consideram um comportamento consistente,
Padrao pretendido ou ndo. As estratégias concebem comportamentos e a¢des

organizacionais de sucesso do passado ou que ja foram estabelecidas.

Adequar a organizacdo e 0 meio ambiente. A estratégia atua como
Posicéo uma forca mediadora com o intuito de buscar uma posigéo protetora
para defender-se e influenciar a competicéo.

Desenvolver acdes como a intengdo e comportamento em um

) contexto coletivo. E 0 modo como a organizac&o se percebe frente ao
Perspectiva _ B _
mercado e 0s servicos que ela se propde a fazer, ao considerar a sua

cultura, ideologia e percepgéo interna.

Fonte: Adaptado Mintzberg e Quinn, 2006.

Segundo Torquato (2004), a evolucéo do tema foi marcada por duas grandes revolugoes
que determinaram mudancas significativas na postura das organizacOes: a revolucdo da
informagdo e a revolugéo no sistema de vendas e distribui¢do. Essas transformagdes resultaram
no fortalecimento de um novo espirito de cidadania, advindo de uma sociedade mais organizada
e consciente de seus direitos e deveres.

No livro “O que é estratégia?”’, Whittington (2002) apresenta quatro abordagens
distintas: Classica, Evolucionista, Processualista e Sistémica. O autor explora essas teorias com
especial énfase nas areas de comunicacdo e administracdo, especialmente no que se refere ao
planejamento e a tomada de decisGes. Essas abordagens destacam o carater estratégico da
comunicacéo e oferecem diferentes perspectivas.

A primeira abordagem é a que mais se assemelha com o significado etimoldgico original

da estratégia. Segundo Whittington (2002), é a perspectiva mais antiga e utiliza
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predominantemente métodos de planejamento racional, que consideram as informacbes em
etapas cronoldgicas. Logo, em seu modelo ideal, todo o processo deve seguir de forma linear e
detalhada.

No modelo Classico, as estratégias sao desenvolvidas afastadas do “campo de batalha”
dos negécios. Entende-se o ser humano como uma criatura logica e calculista. Ademais, supde-
se que as causas e efeitos podem ser controlados. “Para os classicos, dominar os ambientes
internos e externos exige um bom planejamento. A estratégia € importante nessa analise
racional, e as decisdes objetivas fazem a diferenga entre o sucesso prolongado e o fracasso”
(Whittington, 2002, p. 03).

J& para os evolucionistas, apoiados na teoria da evolucéao bioldgica de Charles Darwin,
ndo ha necessidade de colocar excessivos recursos na tentativa de prever ou controlar o
ambiente ou os mercados das organizacbes. Entende-se que, em virtude da sua natureza
dindmica, agressiva e competitiva, os negécios sdo imprevisiveis e dificeis para justificar
grandes investimentos no planejamento.

Para a perspectiva Evolucionista, existem razdes plausiveis para minimizar as funcdes
administrativas das organizacGes pois, em sua maioria, 0s planos e estratégias ndo possuem um
valor real. Por essa Gtica, as organizacBes necessitam entregar novos produtos e servicos
apressadamente e, em caso de fracasso, devem retira-los rapidamente. Logo, a sobrevivéncia
prolongada ndo pode ser planejada. Resistirdo, assim, apenas as empresas que descobrirem
como intensificar seus lucros, a partir da manutencdo de baixos custos com o intuito de
aumentar as chances de adaptacdo ao ambiente.

A abordagem Processualista também questiona a perspectiva afastada dos classicos.
Para ela, a estratégia deve ser atribuida as imperfeicGes nos processos organizacionais e de
mercado, uma vez que nem sempre esses processos sao suficientemente perfeitos ou estdo em
conformidade com o principio da sobrevivéncia proposto pela abordagem evolucionista. Os
contextos sdo fluidos e as organizac6es estdo em constantes mudancas. Para os processualistas,
as estratégias devem ser flexiveis, abertas e adaptadas a situacdo e pratica local.

Dentro da perspectiva Processual, as estratégias eficazes emergem diretamente da
interacdo entre as operacOes diarias (internas) e as forgas internas e externas da organizacéo.
“Os processos de sele¢do do mercado, na verdade, sdo relativamente negligentes: ninguém
realmente sabe 0 que é uma estratégia 6tima, e ninguém conseguiria manter-se preso a ela por
muito tempo” (Whittington, 2002, p. 04).

Por fim, a abordagem Sistémica argumenta que as estratégias devem ser adaptadas para

se adequar as caracteristicas e necessidades dos contextos sociais em que séo implementadas.
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Ela entende que as organizacdes estdo sujeitas as mudancas de ambiente, mas também o afetam.
Portanto, deve-se criar estruturas que permitam essa atuacdo mutua, de modo a facilitar as
adaptacdes sociais e culturais da organizacdo. Embora haja semelhancas entre a abordagem
Sistémica e a Processual, uma diferenca essencial reside no fato de que a primeira enfoca as

interpretaces em um nivel macro, enquanto a segunda se concentra no nivel micro (interno).

A abordagem Sistémica, portanto, acredita que a estratégia reflete os sistemas sociais
especificos dos quais ela participa, definindo os interesses segundo os quais ela age e
as regras de sobrevivéncia. A classe social e o pais fazem diferenca no que toca a
estratégia (Whittington, 2002, p. 05).

Tavares (2000), ao buscar contextualizar a estratégia e seu planejamento nas
organizaces, aborda a evolucdo do planejamento estratégico em trés momentos. década de 50,
o0 foco estava na perspectiva financeira. Nos anos 60, a énfase foi no planejamento a longo
prazo, projetando o futuro a partir de indicadores presentes e passados. Ja na década de 70, a
atencdo se voltou para um planejamento estratégico adaptado as mudancas do ambiente e do
mercado.

Complementando essa ideia de evolugéo, Pitteri (2008, p. 28) observa que, a partir da
metade do século XX, o planejamento estratégico tornou-se uma ferramenta de gestao essencial
para reduzir riscos e incertezas advindos do ambiente externo. Além disso, a autora define a
estratégia empresarial como 0 “posicionamento racional e consciente da empresa em
determinado mercado, com determinados produtos ou servi¢os, para um determinado segmento
de clientes”.

Nesse contexto, Bueno (2009a) correlaciona o papel da Comunicacgédo nas organizacgdes,
observando que a area deve estar integrada as estratégias gerenciais e ndo ser vista apenas como
uma ferramenta tética. Para o autor, ao ser incorporada ao ndcleo das estratégias gerenciais, a
Comunicacao atua para alinhar as acdes da organizacdo com 0s seus objetivos, fortalecendo a

marca e facilitando o posicionamento perante os seus publicos de interesse.

A Comunicacdo Empresarial, a partir dessa distin¢do, estaria, prioritariamente,
incluida nas estratégias empresariais e teria papel fundamental tanto na busca de
eficdcia na interacdo com os puUblicos de interesse (stakeholders) como no
desenvolvimento de planos e ac¢Bes que imprimam vantagem competitiva as
organizacOes. Todos sabemos que, para muitos segmentos, a comunicagado (prestigio
da marca, identidade corporativa, imagem e reputacdo, visibilidade na midia etc.) é o
instrumento de inteligéncia que contribui para moldar empresas lideres (Bueno,
20094, p. 57).

Falkheimer e Heide (2018), caminham ainda de forma mais profunda ao tratar que
profissionais da comunicagao deveriam ser membros das dire¢des das organizagdes, ao tempo
gue poderiam atuar de dentro dos processos reais, apoiando em diferentes niveis como no

desenvolvimento e na inovacdo, a partir de discussdes e interacfes. Ademais, 0s autores



28

refletem sobre a aplicacdo da estratégia aos profissionais de comunicagdo que, segundos eles,
embora falem e realizem estratégia continuamente, talvez nem sempre a utilizam sob a ética de
uma ldgica racional.

De fato, ao observar a evolucdo do pensamento estratégico, nascido na area militar e,
posteriormente, utilizado nos &mbitos organizacionais, percebe-se que diante de um contexto o
qual encontra-se a busca por informacdes e interagdes de forma acentuada pelos atores sociais,
nota-se a importancia da area da Comunicacéo para as organiza¢des que vivenciam um mercado

cada vez mais dindmico e uma sociedade gradativamente mais complexa.

2.2 Perspectivas estratégicas da comunicacéo

O poder que a comunicacdo exerce na sociedade contemporanea € uma realidade,
segundo Kunsch (2018). Desponta, assim, a necessidade de considerar a Comunicagdo como
um processo social basico e como fendmeno. Néo havendo, portanto, mais espago na area para
0 pensamento instrumental de transmissdo de informacdes, apenas. Wolton (2006) apresenta
uma série de argumentos que reafirmam a Comunicacdo como uma das maiores questdes do
século XXI.

Em menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o radio, a
imprensa de grande publico, o cinema, a televisdo, o computador, as redes,
transformando definitivamente as condicbes de troca e de relacdo, reduzindo as
distancias e realizando a tdo desejada aldeia global (Wolton, 2006, p. 9).

Ao destacar os encadeamentos entre poder e comunicacdo, Castells (2009, p. 24) diz
que no centro da estrutura e da dindmica da sociedade, encontra-se o poder da comunicacéo.
Para ele, o processo de comunicacdo opera de acordo com a estrutura, a cultura, a organizacéo
e a tecnologia de comunicacdo de uma determinada sociedade. Pérez (2008) relaciona esse
poder a estratégia. Em uma visdo positivista, 0 autor sugere que quando se atua ou comunica-
se estrategicamente, esse poder pode ser “domado”.

Historicamente, segundo Kunsch (2018, p.16), assim como a propaganda teve um papel
fundamental ap6s a Revolucao Industrial, a comunicacdo organizacional passou a ser entendida
como uma area estratégica desde o fim da guerra fria em 1989, em virtude de uma nova
geopolitica provocada pela globalizagdo e a revolugdo tecnologica da informacdo e da
comunicagdo. ‘“Percebia-se que agdes isoladas de comunicacdo de marketing seriam
insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para se relacionar com

publicos cada vez mais exigentes e uma opinido publica sempre mais vigilante”.
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Essa nova dindmica de processamento de informac6es e da comunicacdo na era digital
altera completamente as formas de relacionamentos e o modo de produzir a
comunicacdo. Tudo isso provoca profundas transformacBes no ambiente
organizacional e coloca em xeque a visdo e a classificacdo tradicional de ver a
comunicagéo tdo somente como transmisséo de informacdes (Kunsch, 2018, p. 17).

Embora, segundo Saad (2021, p.10), 0s processos comunicativos permanecam com
elementos que expressam mensagens, no século XXI eles se tornam centrais “ocorrendo por
meio de mediagOes digitalizadas nas quais rapidez e instantaneidade, mobilidade e
multiplicidade de vozes sdo determinantes”. Kunsch (2003, p. 103) reforca ainda que pensar a
comunicacdo sob a perspectiva da estratégia significa auxiliar a organizacdo a se posicionar
diante de um contexto plural, “demonstrando qual é a razdo de ser do seu empreendimento [...]
bem como definir sua propria identidade e como querem ser vistos no futuro”.

Argenti (2006) busca esclarecer a respeito do campo, ao indicar trés diretrizes que séo
parte da comunicacdo organizacional estratégica, sdo elas: a determinacdo dos objetivos da
comunicacdo; a decisdo sobre os recursos que estdo disponiveis para que se alcance 0s
objetivos; e a elaboracdo de um diagndstico da reputacdo da organizacao. Para o autor, apenas
apos delinear esses trés aspectos, a organizacdo seria capaz de estabelecer uma estratégia,
definir como serdo elaboradas e transmitidas as mensagens aos seus publicos e avaliar os

resultados das atividades comunicativas. A figura 1 exemplifica o pensamento do autor.

Figura 1 — Estrutura estratégica da Comunicacao Empresarial
V * Qual é o melhor canal de ‘

comunicacao?

* Como a empresa deve PUBLICOS
estruturar @ mensagem?
* O que a empresa deseja * Quais s@o os publicos da
que cada puoblico faga? empresa?
* Que recursos estao * Qual é a sua atitude em

deponiveis? relacdo & empresa e ao
* Qual a reputagéo da @ topico em questdo?
empresa? PUBLIC

* Cada publico-alve /

respondeu da maneira que ‘

' a empresa desejava?
\ * A empresa deave revisar a /
mensagem & luz das
respostas do publico?

Fonte: Adaptado Argenti, 2006.

Bueno (20093, p. 59), ao tratar sobre a comunicacéo estratégica, aborda a vinculacéo da

questdo com a administracdo estratégica. Segundo o autor, é incompativel pensar nos dois
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assuntos separadamente. “A comunicacdo empresarial ndo se sustenta em ambientes
organizacionais em que essa perspectiva de planejamento esteja ausente”. Logo, a
comunicacdo, segundo o autor, s6 pode ser pensada, implantada e exercida se a organizacao
praticar a administracéo estratégica.

Um empecilho, segundo Bueno (2009), ocorre quando gestores inserem a area de
comunicagdo em instadncias operacionais, apenas. Em virtude disso, sdo criadas
impossibilidades para que profissionais da area sejam participativos no processo de gestdo e
tomadas de decisdo. Dificultando, por exemplo, até mesmo o planejamento da comunicacéo
que é uma atividade que envolve a direcdo da empresa e implica em ponderagdes para evitar
improvisacOes e erros que possam comprometer a imagem e a execucdo dos objetivos

organizacionais.

O planejamento em comunicagdo deve resultar de uma politica de comunicac&o,
instrumento de gestdo que vislumbra acdes e estratégias também de longo prazo. Ele
deve estar em sinergia com a cultura da organizagdo, considerar o perfil da
concorréncia e da sua area especifica de atuacao, o contexto econdmico, sociocultural,
ambiental e legal em que a organizacdo se insere e, inclusive, estar sintonizado com a
prépria estrutura a disposi¢do de quem planeja (recursos humanos e financeiros, por
exemplo) (Bueno, 2009b, p. 378).

Além do distanciamento da area de comunica¢do no processo do planejamento, Bueno
(2009) cita outras adversidades que dificultam a realizagdo da Comunicagdo Organizacional
(Empresarial) estratégica, principalmente, no Brasil. Dentre as complicacBes, estdo, por
exemplo: a falta de conhecimento e de sistematizacdo permanente sobre mercados e
concorrentes e a caréncia de definicdo e implementacdo de estratégias e de avaliagdo dos
resultados. Em sua obra, o autor aponta uma série de diretrizes para que a Comunicacdo

Estratégica aconteca nas organizacgdes, conforme quadro 3, a seguir.

Quadro 3 — Diretrizes para a comunicagao organizacional (empresarial) estratégica

Diretriz Objetivo

Construcdo de | Deve-se considerar as mudancgas que ocorrem no mundo dos negdcios e na

cenarios comunicacéo, diante do contexto atual.

Personalizagdo | Admite-se que as formas de relacionamento, fomentada pelas novas

dos contatos tecnologias, dependem de circunstancias sociais e culturais especificas.

Estrutura em | Considera-se que as maneiras convencionais estdo sendo substituidas por

redes outras maneiras de comercializagdo e producéo.
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Ativos Valoriza-se artigos como a rede de relacionamentos, a marca, a reputacao
intangiveis e a imagem.

Gestdo do | Estima-se a diversidade e a comunicacdo interna, ao considerar a
conhecimento | pluralidade de ideias.

Fonte: Adaptado Bueno, 2006.

Na concepcdo de Bueno (2006), a Comunicacdo nas organizagfes deve ir além da
simples execucao de acOes taticas e da intuicdo dos executivos. Ela precisa estar profundamente
conectada a analise ambiental e ao entendimento das necessidades reais dos puablicos. Em um
mercado competitivo e globalizado, onde ndo ha espaco para improvisacdo, a Comunicagdo
deve ser estrategicamente planejada para contribuir de maneira efetiva para o cumprimento da

missao, dos objetivos e dos valores organizacionais.

[...] as acBes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
comunicagdo integrada que considerem as demandas, 0s interesses e as exigéncias dos
publicos estratégicos e da sociedade. Isso significa que deve haver total integracéo
entre a comunicagdo interna, a institucional e a de negécios na busca pela eficiéncia e
efetividade organizacional em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo,
e ndo sé da empresa isoladamente. Estudar, compreender e praticar a comunicagao
organizacional, portanto, € muito mais complexo do que se possa imaginar (Kunsch,
2009, p. 80).

Contudo, mesmo com a complexidade da sociedade atual e a importancia de uma
Comunicacdo Estratégica para que as organizacdes possam lidar com essa realidade, as acGes
continuam sendo definidas apenas pela intuicdo, sem um planejamento construido em
informacBes e um conhecimento aprofundado a respeito do conceito de estratégia e da
amplitude que ele representa. Para Kunsch (2018, p. 14), “a visao predominante de
Comunicacdo Estratégica é comumente mais centrada nos resultados pragmaticos das acdes
comunicativas [...], ignorando a complexidade e as incertezas do ambiente [...]”.

Este estudo nédo visa determinar estratégias especificas, dada a auséncia de um caminho
unico, como ja foi observado. No entanto, para aprimorar a correlacdo entre Estratégia e
Comunicacéo, Oliveira e Paula (2007) apresentam cinco componentes basicos que definem e
estabelecem essa relagdo: o Tratamento Processual da Comunicacdo; a Insercdo da
Comunicacédo na Cadeia de Decisdes; a Gestdo de Relacionamentos; o Processo Planejado; e 0
Processo Monitorado.

O Tratamento Processual da Comunicacdo refere-se & comunicagéo vista de forma
ampla e integrada a gestdo da organizacdo, abordando-a como um processo continuo em vez de
acles isoladas ou desarticuladas dos subcampos como Jornalismo, Relagdes Publicas,

Publicidade e Propaganda. A Insercdo da Comunicacao na Cadeia de Decisdes envolve o papel
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da comunicagdo no processo decisorio, orientando a analise de situacdes e cenarios que afetam
0s atores sociais e recomendando a consideragdo das expectativas e demandas desses atores
para informar as decisdes organizacionais.

A Gestdo de Relacionamentos evidencia a comunicagdo nas interacdes e dialogos da
organizagao com seus publicos, sendo potencializada pelas caracteristicas da sociedade em rede
e pelos multiplos papéis desempenhados pelos atores sociais. O Processo Planejado refere-se
ao alinhamento e apoio da comunicacdo aos objetivos e estratégias organizacionais, exigindo
acOes intencionais e sistematizadas baseadas em estratégias de posicionamento e
relacionamento. Por fim, o Processo Monitorado abrange a avaliacdo dos impactos e dos
resultados da comunicacdo, utilizando metodologias e instrumentos para uma analise
sistematica e periddica das expectativas e demandas dos atores sociais.

Acrescenta-se que Oliveira e Paula (2007) destacam dois niveis para 0 Processo
Monitorado. O primeiro nivel foca na construcdo de sentido e avalia a qualidade, os impactos
e os resultados da comunicacdo em relacdo aos objetivos estabelecidos e as referéncias de
mercado. O segundo considera a contribuicdo da comunicacdo para o alcance dos objetivos
organizacionais, exigindo a definicdo de indicadores de desempenho alinhados aos objetivos
estratégicos e a implementacdo de metodologias continuas de avaliacdo e mensuracao.

Ao relacionar os cinco componentes da dimensdo estratégica da comunicacao, Oliveira
e Paula (2007) destacam ainda a respeito da construgédo de sentido no ambiente organizacional
que ocorre com os fluxos informacionais e relacionais. A partir deles, existe a possibilidade do
tratamento e contextualizacdo das mensagens que tratam sobre a atuagdo da organizagdo. “As
circunstancias e o contexto da interacdo possibilitam o surgimento e a construcdo de novas
percepgoes pelos atores sociais” (Oliveira; Paula, 2008, p. 51). A seguir, a figura 2 apresenta

0s componentes da dimensao estratégica na visdo das autoras.
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Figura 2 — Componentes da dimensao estratégica

1. TRATAMENTO PROCESSUAL DA COMUNICAGAO:

- ABORDAGEM EM VISAO AMPLA E INTEGRADA; B
- INTEGRACAO AO SISTEMA DE GESTAO DA ORGANIZACAO;
- CONSIDERAGAO E RESPEITO A PERSPECTIVA DOS ATORES SOCIAIS.

2. INSERGAO DA COMUNICAGAO
5. PROCESSO MONITORADO: —» NA CADEIA DE DECISOES:
- IDENTIFICACAO E AVALIACAC DE EXPECTATIVAS - ANALISE DE QUESTOES E SITUAGOES
E DEMANDAS DOS ATORES SOCIAIS; COM IMPACTO PARA OS ATORES SOCIAIS;
- MECANISMOS ESTRUTURADOS DE - MECANISMOS DE CONSIDERAGAO DE
AVALIAGAO E MENSURAGAO DE IMPACTOS EXPECTATIVAS E DEMANDAS DE INFORMAGAO
E RESULTADOS;
- IDENTIfiCACAO E GESTAO DE QUESTOES

E DE INTERAGAQ DOS ATORES SOCIAIS.
CRITICAS OU ESTRATEGICAS \ 3. GESTAO DE RELACIONAMENTOS:
l —) - ENFASE EM OPORTUNIDADES DE INTERAGAQ

COM OS ATORES SOCIAIS;
- GESTAO INTEGRADA DOS fluXOS

4. PROCESSO PLANEJADO: INFORMACIONAIS (VEICULOS).

- ALINHAMENTO DA COMUNICAGAOQ A ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL;
- CONTRIBUICAO DE LIDERANGAS E AREAS NA FORMULACAO E
CONDUGAQ DAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS;

~ INTENCIONALIDADE E RESPALDO TECNICO-METODOLOGICO.

PROCESSO MONITORADO:

CON'STRUQAO DE SENTIDO SOBRE ESTRI-_\TéGIAS,
POLITICAS E CONDUTA DA ORGANIZACAO

DA ORGANIZAGAO E PERMANENTE COM OS
ATORES SOCIAIS

VALIDACAO PUBLICA f ¥ INTERLOCUCAO COERENTE

——

Fonte: Adaptado de Oliveira; Paula, 2007.

Oliveira e Paula (2007) destacam que o modelo de informagdo unidirecional néo é
suficiente para sustentar um programa de comunicacdo. Abordar a Comunicacdo
Organizacional sob a 6tica da estratégia exige que a area mantenha um contato constante com
outros conhecimentos cientificos. Segundo elas, “a Comunicagdo Estratégica nas organizactes
reforca a importancia da interlocucdo e ressalta a insuficiéncia do paradigma
classico/informacional para dar conta da complexidade com a qual as organizacdes se deparam
no processo de interagdo” (Oliveira; Paula, 2007, p. 23).

Nesse contexto, Kunsch (2003) complementa ao observar que as mudangas no século

XX ndo se encerraram com o fim desse periodo, mas foram acentuadas pelos efeitos da
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globalizacdo e pela revolugdo tecnoldgica da informacdo. Esses fatores pressionam as
organizacOes “a se adaptar, a reagir ¢ a inovar-Se constantemente para poder acompanhar as
mutagdes continuas do macrossistema social”” (Kunsch. 2003, p. 259).

Em virtude dessa dinamica, Bueno (2006) aborda a avaliacdo e mensuracdo de
resultados, objeto deste estudo. Ao tempo que trata a respeito da andlise permanente das
atividades, o autor ressalta a importancia de sua aplicagédo para que ajustes sejam realizados, de

modo a garantir que os objetivos sejam alcancados.

Ndo € incomum percebermos que, mesmo produtos tradicionais da comunicacgao
empresarial (house-organs e publicacdes de toda ordem, eventos e patrocinios,
assessoria de imprensa, etc.), ndo merecem avaliagdo sistematica ou, o que pode
parecer mais surpreendente, ndo decorreram de pesquisa ou planejamento prévio. Eles
foram criados e sdo mantidos por absoluta convicgdo de que sdo necessarios (embora
muitos deles ndo justifiqguem essa condicdo) e, muitas vezes, reproduzem modelos e
padrdes que ndo estdo em sintonia com a cultura organizacional, com a dindmica do
mercado ou com os objetivos maiores das organizacGes (Bueno, 2006, p. 18).

Entende-se que com as transformac@es tecnoldgicas, o espaco de trocas simbolicas e
praticas tem evidenciado um novo paradigma de diélogo e interacdo. Nesse cenério, emissores
e receptores ndo ocupam posicdes hierarquicas fixas, mas se alternam como agentes ativos no
processo comunicacional, intercalando os seus lugares de escuta. Essa dinamica reforca a

necessidade de adotar uma abordagem mais flexivel e adaptativa na Comunicag&o.

2.3 Comunicacdo organizacional e as novas tecnologias digitais: o dialogo como estratégia

Kotler (2021) afirma que, no século XXI, a comunicacdo organizacional despertou
novos paradigmas para enfrentar as transformacgdes da sociedade contemporénea, com uma
evolucdo que levou quase 70 anos para focar na centralidade humana. O autor destaca que o
desafio atual se materializa em trés situaces principais: o abismo entre geraces*, a polarizagéo

da prosperidade e o fosso digital.

Essa é a primeira vez na histdria que cinco geragdes vivendo juntas no planeta tém
atitudes, preferéncias e comportamentos contrastantes. Os baby boomers e a geracdo
X ainda detém a maior parte das posi¢des de lideranga nos negocios e 0 maior poder
aquisitivo relativo. Mas as geragdes Y e Z, mais digitais, ja representam a maior parte
da forca de trabalho, bem como os maiores mercados consumidores (Kotler 2021, p.
15).

Para Saad (2021), a terceira metade do século XXI iniciou com um cenario midiatizado

cuja vida em sociedade tem como elemento central 0s processos comunicativos. Nesse sentido,

4 De acordo com Lima (2012), o termo geragéo serve para classificar um periodo dentro de um espaco de tempo.
Sendo a Y composta por nascidos entre 1985 e 1999 e a Z por pessoas que nasceram a partir do ano 2000;
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diversas pesquisas apontam sobre 0s possiveis impactos ou como as tecnologias vém alterando
a forma das organizagdes se comunicarem com seus publicos.

A partir do contexto digital, Kemp (2022) trata que embora as tendéncias tecnologicas
possam mudar rapidamente, alguns dados sdo relevantes para encontrarmos insights® mais
recentes sobre a evolugdo dos comportamentos no meio. A figura 3, por exemplo, expde dados
da pesquisa da DataReportal em parceria com o Hootsuite e We Are Social sobre a evolugéo

quanto a utilizacdo da internet em uma perspectiva mundial.

Figura 3 — NUmero global de usuarios de Internet

INTERNET USERS OVER TIME

NUMBER OF GLOBAL INTERNET USERS (IN MILLIONS)

FIRST
WEBSITE

K KEPIOS

Fonte: DataReportal, 2022.

Neste contexto digital, a pluralidade de pessoas e a necessidade de compreensao sdo
destacadas por lasbeck (2004), que aponta que o dialogo € essencial para entender e valorizar
como determinada linguagem é percebida pelo publico. Ellinor e Gerard (1998) argumentam
que o diadlogo ndo apenas eleva a autenticidade e a qualidade das decisfes, mas também
favorece a disposicdo em torno dos sentimentos compartilhados.

Kotler (2021) ressalta que a pandemia de Covid-19 e o distanciamento social forcaram
as empresas a buscar novas formas de gestédo e adaptabilidade, acelerando a digitalizagdo e
impactando os comportamentos de forma duradoura. Para o autor, as restricdes e lockdowns®

provocaram mudangas comportamentais que se estenderdo por bastante tempo como, por

® Entendimento e percep¢des na mente de um individuo (traduco livre do autor, 2022).
¢ Confinamento (traducéo livre do autor, 2022).
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exemplo, a rotina ao estilo de vida digital, absorvido por grande parte das pessoas independente
da geragdo. pandemia da Covid-19 serviu como um acelerador, fazendo com que questdes
discutidas desde o final do século XX assumissem novas formas e sacudissem “as empresas,
para que deixassem de procrastinar as iniciativas de digitalizagao” (Kotler, 2021, p. 117).

Nesse sentido, a discussdo sobre a internet e o diadlogo, como abordado por Ellinor e
Gerard (1998) e Oliveira (2018), ganha relevancia. Portanto, a Comunicagdo Estratégica se
configura “pelo dialogo que, recursivamente, viabiliza as relacfes e estabelece vinculos que
redefinem o mundo em transformagao” (Oliveira, 2018, p. 61).

Apo6s mais de duas décadas do seculo XXI, nota-se que a internet, de fato, constituiu-se
em um espaco relevante de troca de informagGes e conhecimentos. Nas redes sociais, por
exemplo, as pessoas dedicam em média mais de 2 horas por dia (figura 4), segundo Kemp
(2022).

Figura 4 — Tempo de uso de Redes Sociais
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Fonte: DataReportal, 2022.

Diante da complexidade atual, a concepcdo de estratégia como vinculada a formulas
fixas e ciéncia do éxito perde forca, como relembra Pérez (2012), embora ainda se encontre
determinadas “ideias” que prometem receitas libertadoras. A internet tem contribuido para que
0 entendimento da comunicagdo no contexto organizacional evolua, deixando para trés
perspectivas lineares e previsiveis. Segundo Wolton (2010, p. 19-26), “ontem comunicar era

transmitir [...] Hoje, & mais conviver e administrar descontinuidades.”
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Assim, a perspectiva relacional emergente do paradigma dialégico entende a
comunicagdo como um processo de movimento, de articulagdes e de relagdes (Franca, 2001),
fundamentando a comunicacéo na bilateralidade e caracterizando-a pela igualdade de condicgdes
entre os interlocutores envolvidos.

Oliveira (2021, p. 211) acredita que embora o paradigma dialdgico seja discutido
teoricamente ha décadas, “foi nos primeiros anos do século 21 que ele ganhou forga nos estudos
da comunicagdo, também com contribui¢do de diversos campos do saber”. Na perspectiva

relacional, parte-se, segundo a autora, da questdo central que é o outro.

O desafio adicional estd na ambiéncia digital, em que hoje ocorrem, de forma
preponderante, tanto as interacbes quanto o cendrio de vulnerabilidades representado
pela ocorréncia de acontecimentos criticos geradores de crises que impactam a
reputacdo construida (Oliveira, 2021, p. 212).

Nesse sentido, Lima e Bastos (2012) afirmam que estudar a comunicagdo no contexto
organizacional implica analisar a relacdo entre interlocutores e a construcao de sentidos a partir
de trocas simbolicas. A perspectiva relacional, conforme Oliveira (2018), foca na interacao e
na (re)definicdo continua potencializada pelas interacfes entre os interlocutores. A Figura 5,
com base no relatério da DataReportal (2022), ilustra a visdo relacional e o papel da
comunicacdo ao destacar as principais utilizacdes das plataformas sociais pelos individuos.
Embora Kemp (2022) ressalte que as motivacdes para 0 uso variam, a comunicagdo entre

pessoas é uma constante em todas as plataformas, variando em escala.

Figura 5 — Atividades de uso por redes sociais
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Fonte: DataReportal, 2022.
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Inseridas nessa conjuntura, as pessoas criam significados fundamentados no ambiente e
na conexdo com as redes sociais. Segundo Terra (2012), estamos, portanto, na era da
midiatizacdo dos individuos.

Estamos na era de midiatizacdo dos individuos, na possibilidade de usarmos midias
digitais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressdes pessoais. Dai o
termo usuario-midia. Cada um de nés pode ser um canal de midia: um produtor,
criador, compositor, montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos
seus proprios contetdos (Terra, 2012, p. 76).

Ao conceber a amplitude da internet, o didlogo configura-se ainda mais como um
desafio. A respeito dos contetdos disponibilizados por organizacgdes, Jenkins (2014) pondera
acerca da atratividade da mensagem. Segundo o autor, a questdo da relevancia é inegociavel
para a audiéncia. Deste modo, se um assunto ndo tem potencial de gerar conversas e ser
compartilhado, ja esta destinado a ser irrelevante.

Outro revés esta no préprio usuario-midia (Terra, 2012). Naturalmente, hoje ocorrem
tantas interacdes que existe um cenario de vulnerabilidades representado pela ocorréncia de
acontecimentos geradores de crises que impactam a reputacdo das marcas (Oliveira, 2021).
Santaella (2010) trata tanto das incertezas interpessoais quanto das organizacionais, nos meios
digitais. “A relagdo entre o eu e o(s) outro(s) fica rodeada de ambiguidades, geradas, por
exemplo, pelo potencial para o anonimato, para a constru¢do maultipla de eus e identidades nos
espagos plurais que a internet propicia” (Santaella, 2010, p. 83).

Para exemplificar a internet enquanto espaco de debate, em mar¢o de 2020, 0 empresario
Junior Durski, dono do Madero e de outros restaurantes, criticou as medidas de isolamento
social para conter a Covid-19. Em seu Instagram, disse que o pais ndo poderia parar “por 5 ou
7 mil mortes”. A publicagdo teve repercussao negativa e milhares de pessoas convocaram
boicotes aos produtos do Madero. Dois meses ap6s o caso, Durski disse que o faturamento da
empresa despencou e gue precisaria se reinventar apos a pandemia (Ferreira, 2020).

A partir do exemplo citado, nota-se que apesar das novas tecnologias digitais estarem
disponiveis para o processo de comunicacgdo, criar conexdes e aproximar os interlocutores é
uma atividade sensivel. Wolton (2011) chama a atencdo para a relacdo com os atores

envolvidos.

A revolucdo do século XXI ndo é a da informagdo, mas a da comunicacdo. N&o € a da
mensagem, mas a da relacdo. Ndo é a da producdo e da distribuicdo da informacéo
por meio de tecnologias sofisticadas, mas a das condi¢es de sua aceitagdo ou de sua
recusa pelos milhGes de receptores, todos sempre diferentes e raramente em sintonia
com os emissores (Wolton, 2011, p. 15).

A comunicacdo nao ocorre por consequéncia do uso de tecnologias digitais nas
organizac@es. O risco de afastamento entre os envolvidos estd, principalmente, em nao incluir

a perspectiva humana com todas as suas nuances na producdo da comunicagdo organizacional.
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Da mesma forma, a informagdo por si s6 ndo é capaz de envolver todo o processo de
comunicag¢do. “O poder da comunicagdo estd na capacidade de interagdo dialogada, com base
na qual se constroi sentido para as percepgdes do interlocutor” (Oliveira, 2021, p. 218).

Portanto, ao promover o reconhecimento da participacdo dos interlocutores para criar
conexdes reais e duradouras, as novas tecnologias digitais, se empregadas de forma estratégica,
podem potencializar a relacdo entre as organizacdes e seus publicos. Como exemplo, temos o
big data e a Inteligéncia Artificial’ (I1A) que podem atuar para que informagcdes a respeito de
determinadas audiéncias sejam obtidas, com o intuito de “criar e implementar agdes que sejam
mais assertivas e gerem o resultado almejado” (Boarini, 2021, p. 127).

Para um melhor entendimento, abordou-se sobre as implica¢fes do big data e da IA
expondo seus encadeamentos no planejamento da comunicacdo. Em seguida, tratou-se acerca
da relevancia do conhecimento sobre as oportunidades e riscos relacionados ao nao

cumprimento das legislacGes que buscam proteger os dados dos individuos.

3 COMUNICACAO ALEM DE NUMEROS: DO PLANEJAMENTO AOS
RESULTADOS EM TEMPOS DE BIG DATA

Internet das coisas (10T)8. Big Data. Inteligéncia Artificial (IA). Robds auténomos. N&o
parece haver espaco para a palavra retrocesso na era contemporanea, ao falar acerca do
surgimento de novas tecnologias. Somos testemunhas e vivenciamos na pratica do dia a dia 0s
impactos dessas modernizacdes na forma de comunicagdo das empresas com 0s seus publicos.
Ora como profissionais do setor, ora como publico-alvo no consumo de produtos e servicos.

Nesse contexto, o advento do big data trouxe consigo um vasto e complexo nimero de
informagdes. A demanda atual do mercado concedeu aos dados o titulo de nova Commodity
(Davenport, 2013). Por essa realidade, debruou-se, neste capitulo, em explorar o Planejamento
da Comunicagdo sob o viés dos tempos atuais. Aborda-se acerca de métodos inovadores e
abordagens ageis que tém permitido as organizac¢fes novas formas de enxergar tanto a realidade

do mercado quanto a propria.

" Inteligéncia Artificial refere-se a sistemas ou méaquinas que se assemelham com a inteligéncia humana. Possuem
0 objetivo de executar tarefas e podem se aprimorar iterativamente com base nas informac@es que coletam. Saiba
mais em: oracle.com/br/artificial-intelligence/what-is-ai/;

8 O termo ‘internet das coisas’ vem do inglés, Internet of Things (IoT). A expressdo criada por Kevin Ashton,
pesquisador briténico do Instituto de Tecnologia de Massachusetts no final dos anos 90 (Carvalho, 2021).
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Discutir-se-4 como o desenvolvimento continuo de estratégias de comunicacao tem se
tornado essencial para as organizagdes contemporaneas, permitindo-lhes perceber e agir frente
aos desafios de uma realidade abarrotada de informacdes. Aborda-se, para tanto, a avaliacédo e
mensuracdo dos esfor¢cos em comunicacao, de acordo com a concepcao de que a capacidade de
quantificar os resultados das atividades da &rea se tornou um fator determinante para a alocagao
eficaz de recursos e o refinamento continuo das estratégias.

Destacar-se-a ao longo deste capitulo a importancia intrinseca das metas e indicadores.
Acredita-se que a definicdo de metas alcancaveis € essencial para orientar as acfes de
comunicacdo em dire¢do a resultados mensuréveis. Considera-se que os indicadores, por sua
vez, desempenham um papel importante ao fornecer insights sobre o desempenho das agoes
comunicativas. Explora-se, portanto, como a selecéo criteriosa de metas e indicadores contribui
para uma comunicacao organizacional eficiente e focada em resultados.

Isto posto, tratar-se-a também sobre a utilizacdo de métodos ageis na Comunicacéo.
Apresenta-se a metodologia Business Model Canvas como um recurso dindmico para a
concepcao e implementacdo de estratégias. Através do Canvas, as organizacGes podem
visualizar suas demandas, alinhando objetivos, recursos e aces de maneira integrada.

Ao prosseguir sobre metodologias ageis, aborda-se também sobre a SMART cuja sigla
vem do inglés (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound) e se constitui em um
recurso que oferece um roteiro para a criacdo de metas precisas, alcancaveis e alinhadas aos
propdsitos organizacionais. Apoés isso, explora-se sobre a transformacéo dos dados em insights
por meio do conceito de dashboard.

No final deste capitulo, abordar-se também sobre o calculo do retorno sobre o
investimento (ROI) em comunicagdo. Neste sentido, entende-se como as métricas financeiras
podem ser entrelacadas com os resultados de comunicacdo para fornecer uma avaliacdo
abrangente do impacto das estratégias adotadas nas organizacoes.

Por fim, ainda que de forma breve, trata-se sobre as oportunidades e desafios
decorrentes da intersecdo entre a Comunicagdo Organizacional, o Big Data e a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). Fala-se acerca das implicacOes éticas e legais que moldam a
comunicacdo em um ambiente cada vez mais orientado por dados. Acredita-se que por meio da
utilizacdo de métodos ageis, avaliagdo precisa e aproveitamento responsavel do Big Data, as
organizacbes podem trilhar um caminho mais informado e eficaz em direcdo a uma

comunicacgéo orientada e alinhada com 0s objetivos da organizacao.
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3.1 Comunicagéo organizacional, stakeholders e planejamento

Compartilha-se, neste estudo, da definicdo de Lawrence Frey, Carl Botan, Paul
Friedman e Gary Kreps (apud Marchiori, 2008, p. 179), que consideram a comunica¢do como
o processo de gerenciar “mensagens ¢ midias com o propdsito de criar significados”.

Ja “Organizagdo” ¢ assimilada a partir da concepgdo de que organizagdes sao mini
sociedades que tém os seus proprios padrdes distintos de cultura e subcultura (Morgan, 1996).
Vistas também como “como um sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente se
comunica e se relaciona, de forma endégena, com outros sistemas sociais e com a sociedade”.
Ao tempo que se constituem “com pessoas que atuam segundo divisdes e processos de trabalho,
mas que dependem de recursos de toda ordem” (Nassar, 2008, p. 62-64).

Ao tratar sobre a Comunicagdo Organizacional, Kunsch (2009, p. 79) busca entender
“de que forma se processa a comunicac¢ao nas organizagdes no ambito da sociedade global e
como fendmeno inerente a natureza das organizagdes e aos agrupamentos de pessoas que a
integram”. Em sua obra, a autora traduz o carater multidisciplinar do campo ao trazer quatro
sentidos para a sua composicdo, ou seja, a comunicacdo institucional, a mercadoldgica, a interna
e a administrativa.

J& Bueno (2014b, p. 3-4) contribui para o entendimento do tema ao definir a
Comunicacdo Organizacional como um “conjunto integrado de agdes, estratégias, planos,
politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relacéo
permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse”. Nesse contexto, as acdes
previstas geralmente sdo voltadas “para funcionarios, clientes, acionistas, imprensa, sindicatos,
parlamentares, entidades e grupos organizados e mobilizados da comunidade (ambientalistas,
por exemplo), entre outros, e a sociedade em geral”. Os publicos de interesse sao tratados pelo
autor pela expresséo stakeholders.

Para uma defini¢do, Ana Luisa de Castro Almeida e Janete de Lara Oliveira Bertucci
(2010, p. 204), tratam de publicos de interesse a partir de duas perspectivas: a primeira, mais
abrangente traz a visdo de que “stakeholders sdo todos aqueles que afetam e sdo afetados pelas
acOes organizacionais”. A segunda, mais reduzida, denomina-os como “grupos que contribuem
de forma decisiva para a sobrevivéncia e o desempenho da organizagao”.

Outras duas defini¢des discorrem sobre a defini¢do: a primeira é a de que stakeholders
sdo partes interessadas que englobam individuos e grupos que estdo associados aos objetivos
da organizacdo e desempenham um papel na conquista dos resultados (Chiavenato; Sapiro,
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2003). A segunda sugere que essas partes tém suas proprias inten¢ées, que podem ser diferentes
dos objetivos da organizacgdo (Whight; Kroll; Parnell, 2009).

Durante o encontro dos interesses organizacionais e das expectativas dos publicos,
emerge um desafio essencial para a comunicacao, como destacado por Kunsch (2008): a busca
por um equilibrio entre as metas e aspira¢des da organizacao e as demandas e anseios dos seus
publicos. Conforme a autora € preciso planejar de maneira consciente e estratégica a
comunicacdo para alcancar esse objetivo.

Em tempos de convergéncia midiatica (Jenkins, 2009), realizar um planejamento de
comunicacdo apresenta necessidades singulares devido a natureza complexa e interconectada
das midias, das audiéncias e das plataformas. O autor chama aten¢do para um contexto em que
os fluxos de conteddo, os mercados midiaticos e 0 comportamento do publico transcendem o0s

limites tradicionais dos meios de comunicacéo.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplos suportes
midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e a0 comportamento
migratdrio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem est4 falando e do que imaginam estar falando (Jenkins,
2009, p. 27).

Diante da realidade atual, habitualmente, observa-se profissionais de comunicagdo
serem indagados sobre qual melhor canal ou plataforma social para alcancar determinados
resultados. A pergunta, que parece modesta, vem com uma série de passionalidades nas
entrelinhas. A determinacdo de quais canais sdo 0s mais eficazes para atingir determinados
nichos é um desafio, pois as preferéncias e os comportamentos das audiéncias podem variar
amplamente (Jenkins, 2009). Em outras palavras, “O mundo mudou. O consumidor mudou. E
as organizacgoes estdo mudando a forma de se comunicar e relacionar em nome de sua propria
sobrevivéncia (Rhoden; Andres, 2020, p. 11).

Explorando o conceito de cultura de convergéncia (Jenkins, 2009), verifica-se uma
oportunidade para conectar de maneira eficaz publicos de interesse, em virtude da variedade e
acessibilidade dos meios disponiveis atualmente. Ao ponderar sobre qual plataforma utilizar,
nota-se uma relacdo indireta com o conceito de publico-alvo, pois existem conexdes na forma
que a midia é consumida e distribuida. Logo, escolher a melhor estratégia dependera da
compreensdo da audiéncia. “Conhecendo o publico e as particularidades que o compdem, pode-
se atender a cada perfil com mais efetividade em termos de comunicagao o que estes querem,

tem de expectativas ¢ demandas” (Rhoden; Andres, 2020, p. 9).
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No contexto da gestdo da Comunicagdo Organizacional, considerando a complexidade
dos publicos envolvidos e as diversas estratégias viaveis, Kunsch (2003) apresenta o
planejamento como uma funcdo béasica para a area da comunicacdo. Delineando a sua
perspectiva sobre o assunto, a autora identifica quatro fases essenciais para a sua efetivagéo:
pesquisa, planejamento, implementacgéo e avaliagao.

A importancia da pesquisa, diagndstico, definicdo de estratégias, acdes e avaliacdo em
um processo continuo sdo enfatizados por Kunsch (2003), que aproxima as areas de
Comunicacéo e Gestdo. Observa-se a relacéo do planejamento proposto pela autora com o ciclo
PDCA (Plan, Do, Check, Act) desenvolvido por Walter A. Shewhart, um estatistico e fisico
norte-americano, na década de 1920. O circuito foi popularizado e amplamente difundido por
outro especialista em gestdo, William Edwards Deming (1986), que a dinamica no Japdo apds
a Segunda Guerra Mundial para ajudar a protecdo econémica do pais (Gaspar; Gomes; Miranda,
2010).

Embora atualmente existem outras terminologias e modelos de atua¢do como o PDCL
(Plan, Do, Check, Learn), acredita-se que o mais importante por traz dessas definicdes sdo 0s
conceitos que elas defendem como a adoc¢do de uma abordagem iterativa, na qual 0s processos
sdo constantemente ajustados com base na avaliacdo e nos resultados obtidos.

Percebe-se que as fases do planejamento de comunicagéo proposto por Kunsch (2003)
se entrelacam de maneira sinérgica em um processo continuo. A ideia é construir atividades de
comunicacdo que tenham qualidade e melhorar continuamente os processos realizados. Logo,
cada etapa é composta por um conjunto de elementos.

A autora estrutura o processo de planejamento de RelagGes Publicas em quatro partes
principais. A primeira etapa € a pesquisa, que abrange a identificacdo e conhecimento da
situacdo, levantamento de dados, mapeamento e identificagdo dos publicos, analise da situacdo
e construcdo de diagnosticos. Em seguida, o planejamento, a etapa mais detalhada, inclui: a
fixacdo de politicas de comunicacdo, definicdo de objetivos e metas, determinacdo de
estratégias, proposicao de planos, projetos e programas de acéo, escolha e selecdo dos meios de
comunicacgéo, elaboracdo de planos alternativos e emergenciais, determinagdo dos recursos
necessarios, obtencédo de apoio e aprovacao da direcdo, e elaboracdo do orgamento.

As duas etapas finais, conforme descrito por Kunsch (2003), sdo a implantacéo e a
avaliacdo. Na implantacdo, as subetapas incluem correcdo de desvios, controle e
monitoramento, e divulgacao para o publico envolvido. Ja a avaliacdo consiste na elaboracdo
de um relatorio conclusivo, mensuracdo dos resultados e estabelecimento de critérios de

avaliacdo, como ilustrado na Figura 6.
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Figura 6 — Etapas do processo de planejamento de Relag¢fes Publicas e as interconexdes
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Fonte: Adaptado de Kunsch, 2003, p. 326.

Para Kunsch (2003, p. 325) “o diagrama proposto, na forma circular, ¢ proposital, a fim
de demonstrar que se trata de um processo continuo”. O ciclo permite que a medida que
situacOes e proposicdes de solugdes surjam, novas definicbes, em caso de necessidade, sejam
tomadas a partir de uma 6tica dinamica e questionadora. Para a autora, esse modelo é importante
por ser adaptavel ao contexto e buscar, de forma consciente, maior eficiéncia, eficécia e
efetividade das acgOes realizadas e previstas.

A partir da figura exposta, nota-se que apesar de possuirem origens distintas, existe uma
relacdo entre o planejamento de comunicacdo proposto por Kunsch (2003) e o ciclo PDCA. As
duas se constituem em abordagens estratégicas que possuem o proposito de melhorar
continuamente as atividades realizadas. A autora realiza um esforgo para desenvolver um
modelo que destaca a importancia do planejamento de comunicacao ser direcionado a estratégia
da organizacéo.

A seguir, realizou-se uma descri¢ao para tornar mais claro a relagdo entre o modelo de
Kunsch (2003), o Ciclo PDCA e o alinhamento estratégico da comunicacdo. O quadro 4
organiza e integra os componentes das diferentes etapas do processo de planejamento de
RelacBes Publicas, facilitando a compreensdo das interagcdes entre pesquisa, planejamento,
implantacdo e avaliacdo, e como esses elementos se relacionam com o ciclo continuo de

planejamento e controle da comunicacéo estratégica.
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Quadro 4 — Relacéo entre o Modelo de Kunsch (2003), o Ciclo PDCA e o alinhamento

estratégico da comunicagédo

Fase do Ciclo
PDCA

Componente do Modelo de

Margarida Kunsch

Alinhamento com a Estratégia

Organizacional

Plan (Planejar)

Pesquisa para identificar e

conhecer a situacao.

Neste momento, o ponto de partida
é conhecer a organizacdo de forma
geral, ou seja, cultura, misséo, viséo,
comunicacdo, publicos, valores,
produtos ou servigos. A pesquisa é
importante  para  delinear  0s
objetivos de comunicacao e alinha-
los aos objetivos estratégicos da

organizagao.

Do (Fazer)

Planejamento para implementar
estratégias de  comunicag&o.
Neste momento, orienta-se e

direciona as ac0es.

O estabelecimento de politicas de
comunicagdo viabiliza normalizar
as acbes comunicacionais. Neste
momento é importante se certificar
que as atividades de comunicacgdo
estejam em conformidade com a

politica global da organizag&o.

Check (Verificar)

Implantacdo e monitoramento
continuo dos resultados de

comunicagéo.

Nessa fase, concretiza-se as
medidas e acdes pontuadas no
planejamento. Além de permitir a
analise do progresso em relagdo as
metas estratégicas e identificar a

eficacia das a¢des de comunicacéo.

Act (Agir)

Avaliacdo para ajustar e melhorar
as aces com base nos resultados

e feedback.

Na fase final do ciclo, existe um
equacionamento, a partir de uma
perspectiva critica. E a oportunidade
para facilitar a adaptacdo das
estratégias de comunicacdo e

maximizar a contribuicdo para a
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estratégia da organizacdo de forma

global.

Fonte: Adaptado pelo autor, 2023.

Para exemplificar a relagéo entre o planejamento de comunicagdo proposto por Kunsch
(2003) e a cultura da convergéncia de Jenkins (2009), pode-se usar casos reais que demonstram
como as duas abordagens se combinam no entendimento de criar estratégias de comunicacao
eficazes, direcionadas para publicos que devem ser conhecidos e mapeados previamente.

Recentemente, temos o0 caso da Barbie que é uma das marcas mais fortes do mundo e
passou a ser avaliada em mais US$ 700 milhdes ap6s o filme langado em 2023, de acordo com
os calculos da Brand Finance, consultoria especializada em branding (Mallory, 2023). Desde
antes do lancamento, realizaram-se uma série de atividades como a apresentacdo das
personagens em uma série de videos virais na internet, a personalizacdo de espacos em
shoppings na cor rosa, mostrando na pratica um exemplo de utilizacdo de varios meios para
transmitir uma mensagem com o mesmo significado. A marca ndo apenas planejou
cuidadosamente sua mensagem e estratégias de comunicacdo, como sugerido por Kunsch
(2023), mas também aproveitou a convergéncia de midias para envolver o publico em diferentes

plataformas, tanto nos meios online quando off-line, conforme figura 7:

Figura 7 — Conexdes com pessoas e organizacdes marcaram langamento do filme

Q’ magazineluiza e cinemarkoficial ——

Ver mais no Instagram

oQn A
18.932 curtidas

magazineluiza

CHEGOU! O filme mais esperado do ano W Fui convidada pela
@cinemarkoficial pra pré-estreia oficial do filme da Barbie! @ E claro, garanti meu

copo tematico que é exclusivo da Cinemark! Eu amei! Obrigada pelo convite & T
muitooo Barbiezinha!

E ndo esquece, hein?! Barbie e muito mais pra deixar o seu mundo rosa,
#TemNoMagalu

Fonte: Instagram Magazine Luiza, 2023.
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Ao incorporar estratégias diretamente da trama do filme a vida real, a campanha
comecou gerando buzz® e entusiasmo em torno da marca. A estratégia se mostrou favoravel
para vender produtos relacionados ao tema. Em segundo momento, o filme trabalhou na
reformulacdo da marca, tornando-a mais moderna para atrair um puablico com maior amplitude.
Por ultimo, a parceria com outras organizacgdes potencializou o valor da propria marca (Mallory,
2023).

As acdes em torno do tema se tornaram virais e potencializaram dialogos em diversas
plataformas. Juntou-se, portanto, dois ingredientes importantes: a nostalgia em volta do tema e
a abordagem de preocupacdes contemporaneas que repercutiram nos consumidores mais novos,
com a finalidade de aproximar as pessoas da marca. Para isso, as estratégias envolveram desde
a promoc¢do de imagens positivas de empoderamento a desvinculacdo de ideais corporais e
consumo em massa. O caso mostrou ha pouco tempo como reformular estratégias e criar
narrativas mais verdadeiras e proximas das pessoas, apesar da amplitude do publico em questédo
(Mallory, 2023).

As concepcdes apresentadas, relacionam-se com a perspectiva de Terra (2021, p. 155)
quando apresenta o papel da organiza¢do como aglutinadora de interesses comuns, “baseando-
se naquele setor/segmento em que atua, servindo, inclusive, como fonte de confianca, referéncia
e conteudo de determinada tematica”. Segundo a autora, para que estejam no centro de interesse
dos seus publicos, as organizagdes precisam manter uma comunicacao direta. Tornando-se

brandpublishers®®.

O processo se inicia criando canais de contetdo proprios ou usando as plataformas de
midias sociais de maneira a impactar diretamente suas audiéncias. Como objetivo, tais
marcas vao trabalhar para municiar o pablico com informag@es que construam opinido
favoravel aos interesses institucionais ou comerciais, mas que também gerem
beneficios para os consumidores de contetido (Terra, 2021, p. 155).

Apesar de o exemplo do filme focar mais nos aspectos da comunicacdo mercadologica
e institucional (Kunsch, 2003), pode-se ainda aprofundar mais o caso para os aspectos do
planejamento de comunicacdo. Ao tratar dos aspectos do monitoramento e controle, por
exemplo, algumas informacGes publicadas séo relevantes para medir o sucesso da campanha.
Dados do Buzzmonitor Trends!! mostram que em trinta dias, especificamente de 26 de junho a

26 de julho de 2023, foram publicados mais de 1.045.738 posts com a hastagh'? “#barbie” ou

° Buzz Marketing é uma estratégia que se concentra em captar a atencéo do publico-alvo e fazer com que ele fale
sobre uma campanha ou produto. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/buzz-marketing/;

10 Organizacgdes que sdo produtoras de contetido e influenciadoras digitais (Terra, 2021);

1 Ferramenta de monitoramento e atendimento multicanal Buzzmonitor. Disponivel em: buzzmonitor.com.br;

12 Termo associado a topicos que podem ser pesquisados em plataformas sociais.
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“#barbieofilme” nas redes sociais de veiculos e influenciadores, em portugués (Schnaider,
2023).

Outro exemplo que combina o planejamento de comunicacao estratégica e a cultura da
convergéncia esta na campanha da Coca-Cola “Compartilhe uma Coca-Cola”, iniciado ha 10
anos. E perceptivel que a empresa busca uma conexdo com as pessoas por meio de dois
aspectos: historias e emocdo. Essa € a formula das agBes de comunicagdo principalmente
quando fala sobre encontrar a felicidades na simplicidade da vida (Rabelo, 2018).

Falar sobre um assunto que ocorreu ha mais de uma década, ou seja, em 2013, em
tempos que a inteligéncia artificial esta em voga, serve para perceber a evolucdo das acles e a
ideia por tras do conceito da Comunicagdo Estratégica. Quando a organizacdo personalizou
suas embalagens com nomes populares, incentivou as pessoas a compartilhar o produto com
amigos e familiares. Na época, a campanha foi sucesso no mundo, ao tempo gue alinhava a
comunicacdo com a estratégia da conexdo emocional e, também, aproveitava as plataformas
digitais para utilizar a tendéncia dos compartilhamentos online (Sousa, 2012).

Em ambos os casos, verifica-se a ideia conceitual da aplicacdo do planejamento
estratégico de comunicacdo, onde as atividades sdo cuidadosamente definidas e alinhadas com
0s objetivos da marca. Ao mesmo tempo, percebe-se que as campanhas utilizaram de varias
plataformas de midia e encorajaram a participagdo ativa do publico, ampliando o alcance e a
interacdo com a marca. Nos dois exemplos citados, o relacionamento, mostrou-se fundamental
para qualquer presenca, sendo “um dos pilares da organizagdo bem-sucedida” (Terra, 2021, p.
160).

A medida que a discuss&o sobre o planejamento como elemento fundamental para uma
estratégia bem-sucedida se finaliza, outra parte importante do processo sera abordada: a
mensuracdo e avaliagdo de resultados. Acredita-se que embora um plano seja bem delineado
em suas agOes, € na analise dos resultados que se encontram informagdes, conhecimentos e a
oportunidade de aprender e ajustar. Dreyer (2021) explica que, apesar da sua complexidade,

essa etapa exige tanta dedicacgéo dos profissionais quanto no estagio inaugural do planejamento.
3.1.1 Mensuracéo e avaliagédo
Trata-se neste topico sobre mensuracdo e avaliacdo de resultados. Embora durante anos

a temética foi defendida na area de Comunicagdo por autores como Kunsch (2003), Galerani
(2003), Lopes (2005), Yanaze (2013), percebe-se na préatica certa dificuldades em relagdo ao
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assunto. Se no inicio do século esses autores discutiam sobre “o que mensurar?”, hoje o debate
se encontra em como mensurar? (Dreyer, 2021).

Uma terceira pergunta pode iniciar o debate sobre o tema: Por que mensurar? Panella
(apud Yanaze, 2013, p. 153) responde ao questionamento citando cinco tdpicos: “provar
maturidade da funcéo e o profissionalismo dos atores; justificar o orcamento, obter a prova do
retorno sobre o investimento: ver reconhecido e valorizado o trabalho realizado; otimizar a
estratégia e suas agdes de comunicacao; apoiar a tomada de decisdo e a avaliagao de riscos”.

A partir das respostas, Yanaze (2013, p. 154) identifica dois aspectos relevantes sobre
o0 tema: a valorizacdo e o reconhecimento das atividades e do profissional, presente em trés
respostas e, em segundo lugar, o papel estratégico da atividade no auxilio da tomada de deciséo
e otimizacdo de recursos, presente em duas explicacBes. O autor reafirma a necessidade dos

profissionais em conhecerem financas, nimeros e indices:

Ratificamos a necessidade cada vez maior de o gestor de comunicagdo buscar
conhecimento basico de financas e do manuseio de nimeros e indices. Estes, aliados
a sensibilidade e ao conhecimento do contexto mercadoldgico, constituem
ferramentas de constru¢cdo de um didlogo mais afeito ao campo dos resultados
econdmicos - habilidade imprescindivel ao que busca a exceléncia na execucéo de
suas responsabilidades organizacionais (Yanaze, 2013, p. 154).

Mais do que nunca, torna-se imperativo que se adapte as constantes mudancgas, visto
que estas ocorrem com uma frequéncia cada vez maior, acarretando em maiores niveis de
incerteza. Compreender o contexto é a base para que as organizacfes possam desenhar
estratégias e taticas (KotlerOTLER, 2021).

Nesse cenario, a pratica da mensuracdo se revela de importancia fundamental, ao
permitir a compreensdo das acfes, a avaliacdo dos resultados obtidos, a identificacdo das
oportunidades de aprimoramento e a adequacdo das estratégias as diversas orientacdes. Logo,
“investir em ativos intangiveis ocupa papel central em qualquer tipo de negocio” (Dreyer, 2021,
p. 95).

Esses fatores desempenham um papel importante na otimizacdo ndo apenas dos
investimentos em Comunicacdo, mas também na gestdo eficiente de recursos. Embora exista
um desafio presente em mensurar o valor econémico da atividade.

A manutencdo da funcdo estratégica da area depende do desenvolvimento de
mecanismos de mensuragcdo capazes de lidar com resultados até entdo
considerados intangiveis e dificeis de ser valorados. Por este motivo, a
mensuracdo e valoracdo de resultados em relacdes publicas é um tema atual e de
interesse para o campo (Lopes, 2018, p. 597).

A experiéncia adquirida ao longo de anos de atuagdo como profissional, fizeram-me
perceber o que professores da academia e colegas de profissao evidenciaram ao longo do tempo:

com frequéncia as equipes de Comunicacdo operam em condicdes de escassez de recursos e
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nem sempre se apresentam de forma continua. Logo, a mensura¢do surge como um guia na
identificacdo do que funciona melhor, possibilitando a concentragdo de esforcos e
investimentos nas atividades mais promissoras. “Acreditamos que, ao incluir a mensuragao nas
nossas diretrizes praticas, estaremos contribuindo para a efetividade das acdes de relagdes
publicas, bem como para comprovar o seu valor perante atores sociais e seus publicos” (Dreyer,
2019, p. 150).

Embora a “falta de intimidade do profissional de comunicacdo com a linguagem
financeira gere uma falta de comprometimento com o retorno econdémico das acdes” (Yanaze,
2013, p. 158), a pratica da mensuragdo proporciona a oportunidade de testar e avaliar a eficacia
das estratégias adotadas, permitindo a corre¢do das acGes durante o periodo em que estdo sendo
realizadas, e ainda melhor, sem perder tempo. Portanto, a atividade pode capacitar a alcancar
resultados mais evidentes e imediatos (Dreyer, 2021). “E possivel, dessa forma, rever
estratégias e posicionamentos inadequados e corrigir rumos num periodo curto o suficiente para

nao prejudicar as negociagdes” (Galerani, 2006, p. 42).

Boa parte dos profissionais de Marketing e Comunicacdo ainda acredita que é
impossivel prever ou mensurar os resultados oriundos de suas estratégias de
comunicacdo [...] "tangibilizando" seus resultados, o trabalho executado pelas areas
de Comunicagdo passara a ser mais bem entendido e reconhecido pelos profissionais
e gestores das outras areas das organizacoes (Yanaze, 2013, p. 158).

Segundo Bueno (2014b), apesar da profissionalizacdo crescente, 0 empirismo ainda
sustenta muitas estratégias de comunicacdo. Ao tempo que se aborda o assunto, emerge a
pergunta: Quando se deve efetuar a mensuracdo? Idealmente, a atividade deve ser incorporada
desde a fase de estratégia e planejamento da comunicagdo ‘“quanto maior a duracdo da
mensuracao dos resultados, mais os indicadores deixam de ser somente dados (brutos, isolados,
sem relevancia aparente)” (Yanaze, 2013, p. 159).

Destaca-se, portanto, a importancia na recolha de dados, centrada na aquisicdo de
conhecimento a partir das informacdes disponiveis. Contudo, a atividade também pode ser
iniciada no meio do processo, com flexibilidade para reestruturar conforme necessario Vvisto
que “essas ponderacdes relativas a importancia da sequéncia historica de mensuracdo nao
devem desmotivar as empresas que nunca tiveram um sistema integrado de mensuracdo, mas
sim fazé-las perceber que, sem dar o passo inicial, elas nunca melhorardo suas analises”
(Yanaze, 2013, p. 159).

Ao definir a mensuragédo de resultados, Galerani (2006, p. 37) diz que essa atividade
tem a funcdo permanente desde o seu inicio no planejamento e possui “propostas para as

corregdes necessarias e procedimentos para verificar os resultados almejados”. Quando aborda
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sobre solucdes e redirecionamento de atividades, a autora evidencia que os resultados negativos
ndo devem ser subestimados.

Em um ambiente onde a experimentacdo € comum, como O caso da area de
comunicacdo, acredita-se que é natural que ocorram erros ao testar novas abordagens. A
mensuracao dos resultados desses erros é de grande valia, pois fornece insights que permitem
entender o que ndo funciona, possibilitando adaptacdes para evitar repeticbes no futuro. Ao
tempo que “enquanto a ignorancia da incerteza conduz ao erro, o conhecimento da incerteza
conduz ndo somente a divida, mas também a estratégia” (Morin, 2012, p. 249).

Erros ndo indicam necessariamente a necessidade de abandonar completamente uma
ideia ou estratégia. A mensuracdo nos permite analisar em detalhes o que vale a pena manter e
0 que deve ser ajustado ou abandonado. Ao realizar a atividade, portanto, o profissional estara

evitando incertezas.

A incerteza é a0 mesmo tempo risco e possibilidade para o conhecimento, mas sé se
torna possivel e se esta o reconhece. A complexificagdo do conhecimento é justamente
0 que leva a esse conhecimento, permitindo melhor detectar as incertezas e corrigir 0s
erros (Morin, 2012, p. 248).

Atualmente, existem diversas ferramentas disponiveis para mensuragéo de comunicagao
e marketing. No entanto, o maior desafio reside em evitar a sobrecarga de informacdes ao
utiliza-las, mantendo o foco nas andlises realmente relevantes. Mesmo no contexto de
estratégias offline, é possivel realizar uma mensuracdo, embora iSSO possa parecer mais
complexo. Em sua obra, Yanaze (2013) aborda uma série de metodologias para a atividade. O
autor explora acbes como a mensuracdo de resultados no relacionamento com a imprensa,
eventos, patrocinios, programas sociais e ambientais, publicidade, vendas e merchandising,
feiras e exposicOes, comunicacdo interna, publicacdes, campanhas de interesse publico,
Relacbes Publicas Integradas, imagem corporativa, imagem institucional, acdes na internet e
marca.

Nesse cenario, a mensuracdo exige o emprego de ferramentas e metodologias adequadas
(Yanaze, 2013, p. 248-249). E necessaria disciplina e organizacao para coletar os dados, ainda
gue, em alguns casos, essa coleta possa exigir métodos mais manuais do que o desejado. No
entanto, esses esforcos serdo recompensados se 0s dados obtidos forem cruciais para a tomada
de decises. E preciso ponderar se a informacéo: é Gtil para a empresa? E relevante para a
tomada de decisdo? Sem essa informacgdo tomariamos as mesmas decisdes? Ela propicia
discussdes importantes para o planejamento estratégico? E usada com sucesso perante a alta
direcdo? E (til para se obter mais verba para a area de Comunicagao?.
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Assim, 0 que se mostra mais valioso € a metodologia de mensuragdo, mais do que as
proprias ferramentas e processos empregados. Com uma metodologia solida, é possivel
mensurar praticamente qualquer aspecto, seja por meio de ferramentas tecnoldgicas ou métodos

manuais. Toda acdo, portando, deve comprovar o seu retorno:

Toda comunicacdo tem objetivos; todos os objetivos podem ser decompostos em
metas quantificveis, o que ndo significa serem expressas somente em valores
monetérios; todas as métricas podem, direta ou indiretamente ser traduzidas em
valores monetarios e comparadas aos recursos necessarios para sua consecucéo; todas
as métricas quantificadas podem, direta ou indiretamente, ser traduzidas em valores
monetarios e comparadas aos recursos necessarios para sua consecucdo; 0 prazo
necessario para atingir as metas (Periodo de Retorno de Investimento) depende da
complexidade e da abrangéncia da a¢do pensada” (Yanaze, 2013, p.157).

E importante ressaltar que as informacdes resultantes da pratica ndo devem ser relegadas
ao esquecimento. A apresentacdo dos resultados deve ocorrer, de acordo com a natureza das
acdes em andamento. “Em outras palavras, ndo basta mensurar os resultados obtidos pela area,
mas h& que se demonstrar seu valor e sua contribuigdo para o negocio” (Lopes; Grandi, 2009,
p. 24).

Apresentar resultados é imprescindivel a qualquer area que se considera estratégica e
atualmente mais do que nunca, quando os processos de gestdo se voltam para a
demonstragdo de valor. Este cenario tem exigido que os profissionais da Comunicacéo
Corporativa mensurem os resultados alcangados pela area e demonstrem o quanto ela
auxilia as organizagdes no alcance de seus objetivos de negdcio, indicando seu valor
econdmico. Com isso, a mensuracdo de resultados, etapa importante do processo de
planejamento, ganhou relevancia e passou a fazer parte das discussdes travadas tanto
na academia quanto no mercado (Lopes, 2005, p. 01).

Outro ponto que precisa ser destacado, refere-se as limitagdes da mensuracdo ao ser
utilizada de forma isolada. A atividade deve ser seguida pela analise dos dados coletados para
possivelmente embasar a tomada de decisdes. Nesse caso é a avaliacdo que confere a
comunica¢do um papel estratégico por se tratar de “um processo mais subjetivo e abrangente,
que considera outros fatores (além de nimeros) para chegar a conclusdes que levem a tomada
de decisao” (Yanaze, 2013, p. 54).

Ao tratar sobre os conceitos Lindenmann (apud Galerani, 2006) destaca a diferenca
entre "mensurar’ e "avaliar" no contexto das relacbes publicas e da comunicagdo
organizacional. Na visdo do autor, embora as duas atividades tenham focos e abordagens

diferentes na analise da eficacia da comunicagdo, ambas sdo importantes para o planejamento.

Mensurar é fazer pesquisa projetada para determinar a efetividade relativa ou o valor
do resultado em relag@es publicas. Em curto prazo, medir comunicacéo determina o
seu sucesso ou fracasso. Avaliar é considerar os mais largos esforgos de comunicagao
de relagdes publicas, que tem como meta melhorar ou aumentar as relagbes de
organizacGes com stakeholders (Lindenmann apud Galerani, 2006, p. 36).

A partir de um estudo aprofundado sobre o conceito de avaliagcdo, Galerani (2006, p.

37) se fundamenta na necessidade de destacar e compreender seis aspectos essenciais que
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permeiam o tema e propde que avaliagdo seja entendida como fungdo que em comunicacao
organizacional tem carater permanente, iniciando-se no planejamento e desenvolvendo-se no
acompanhamento das acfes em execugdo, com propostas para as correcdes necessarias e
procedimentos para verificar os resultados almejados. Os entendimentos citados pela autora,

podem ser visualizados no quadro 5, a seguir.

Quadro 5 — Aspectos fundamentais para compreender a avaliacdo da Comunicacéo, segundo
Galerani (2006)

Aspecto Essencial Descricéo

. ) o Indicadores devem ser definidos no
Definigéo de Indicadores de avaliacdo ) o
planejamento da comunicacao.

. ] A avaliacdo deve ser constante ao longo de
Avaliagdo continua L
todas as etapas de um plano de comunicacé&o.

o O termo “controle” e visto como parte da
Controle como etapa estratégica o ) _
avaliacdo, ndo com conotacéo negativa.

) 3 o As conclusbes da avaliacdo devem ser
Vinculagdo da avaliagdo com a tomada de ) .
o consideradas para tomadas de decisfes
decisdo _
futuras e planejamento subsequente.

) Os resultados devem ser evidenciados apos
Demonstracéo de resultados )
cada acdo programada.

A avaliacdo visa estimular a aprendizagem,
ndo controlar ou punir. Deve ocorrer em
Foco no aprendizado continuo todas as etapas da comunicagdo
organizacional e propor corre¢cdes conforme

necessario.

Fonte: Adaptado pelo autor, 2023.

Percebe-se, de acordo com a tabela acima, a relagdo das metas e indicadores para a
correta avaliagdo. Sendo estes definidos tdo logo no inicio da fase do planejamento de
comunicacdo. Isso significa que, ao estabelecer metas claras e mensuraveis para uma campanha
ou acgdo de comunicagdo, € essencial identificar os indicadores que serdo usados para avaliar 0

progresso e 0 sucesso da iniciativa.
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Nota-se também que a necessidade de avaliar constantemente o desempenho das a¢bes
em todas as etapas do planejamento de comunicacdo estad diretamente relacionada ao
acompanhamento de indicadores ao longo do tempo. Logo, estabelecer metas e indicadores é
fundamental para verificar se as acdes estdo progredindo conforme o planejado.

Por Gltimo, verifica-se que a vinculacdo da avaliagdo com a tomada de decisdo também
se relaciona com as metas e indicadores em comunicagdo. Quando os indicadores mostram que
uma acdo ndo esta atingindo os resultados desejados, isso pode levar a ajustes no plano de
comunicacdo ou até mesmo a uma revisao das metas organizacionais.

Segundo Dreyer (2021), o planejamento requer a elaboracdo de objetivos mensuraveis,
metas, analises e indicadores, a fim de permitir que os resultados sejam avaliados de maneira
eficaz. Dada a relevancia e complexidade deste assunto, o presente estudo se debrucara sobre a

tematica das metas e indicadores a seguir.

3.2 A comunicacao pode contribuir para as organizacoes

Yanaze (2013) apresenta andalises e exemplos que ilustram como a comunicacao pode
ser considerada um investimento e o retorno provavel que pode gerar. Ao tempo que trata de
branding, o autor demonstra como a area atua na valorizacdo da marca e como também
desempenha um papel importante na mitigacdo de riscos para a imagem institucional.

Em uma perspectiva semelhante, Dreyer (2021) demonstra a importancia do campo ao
explorar a maneira pela qual a comunicacdo pode contribuir para os resultados de uma
organizacao, dependendo de uma compreensdo fundamental que engloba uma sequéncia critica
entre quatro elementos: objetivos, metas, métricas e indicadores. Nos tempos atuais, segundo a
autora, mais do que nunca, nossa capacidade de entregar resultados para as organizagoes,

incluindo aquelas de natureza empresarial, se destaca.

3.2.1 Objetivos e metas

O estabelecimento de objetivos definidos para a comunicacdo de uma organizagao
implica na determinag&o dos resultados especificos que devem ser alcancados por meio de todas
as atividades e esforcos de comunicagdo empreendidos. Esses resultados, por sua vez, devem
ser quantificados por meio de metas mensuraveis (Kunsch, 2003). Objetivo seria, portanto, “a
especificacdo dos resultados esperados pela organizagdo, a explicitacdo de onde se pretende

chegar e do que se espera alcancar por melo da comunicacéo (Yanaze, 2013, p. 81).
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A partir dos autores, infere-se, portanto, que 0s objetivos e metas se relacionam ao que
se almeja alcancar por meio da implementacao dos projetos e a¢des delineados no planejamento
de comunicacdo. Além disso, eles sdo elementos especificos de referéncia, comparagédo e
analise durante a etapa de mensuracéo e avaliacdo dos resultados. Soares (2009, p. 43) discute

esse procedimento:

Para cada problema ou conjunto de problemas detectados num determinado contexto
econdmico e social, e que se pretende solucionar de forma planejada, torna-se
necessario sugerir alternativas de solucdo, tendo em vista facilitar a tomada de
decisoes (fase do diagndstico e prognostico). De maneira geral, nas primeiras fases do
processo da elaboracdo de um plano, as decisdes se consubstanciam em objetivos a
serem alcancados no final do prazo de execugdo do plano (Soares, 2009, p. 43).

Com base na compreensdo de que a comunicacdo € um processo, Yanaze (2013)
apresenta um modelo que relne 14 objetivos possiveis, direcionados a diversos stakeholders,
conforme descrito no quadro 6, a seguir.

Quadro 6 — Objetivos de Comunicacao e suas relacdes com os steakholders

Objetivos de Comunicacéo Relacdo com Stakeholders

. Despertar certo grau de consciéncia das necessidades e
1. Despertar Consciéncia o ) ) L
caréncias, relacionadas com o objeto da comunicagéo

Quando alguém ja esté ciente de suas necessidades, é mais
3 provavel que preste atengdo a mensagens criativas e
2. Chamar Atencéo: ) 3 ) .
chamativas. Mas se a pessoa ndo perceber a importancia da

mensagem para ela, a atencdo serd perdida.

Quando alguém ja esta ciente de algo, fica mais interessado
_ na mensagem. Para atrair atencdo, os elementos da
3. Suscitar Interesse ] o
mensagem devem estar relacionados a essa consciéncia

prévia.

Quando alguem esta interessado, ele busca informacgoes
4. Proporcionar Conhecimento | detalhadas. Nesse momento, a mensagem deve ser

informativa e clara para facilitar a compreenséo.

] - E importante de adaptar as informag0es de acordo com as
5. Garantir  ldentificacéo, o o _ _
_ caracteristicas do publico para criar empatia e
Empatia ] L
identificacdo com a mensagem.




56

6/7. Criar Desejo e/ou suscitar

Expectativa

Quando o publico se identifica com a mensagem, a
comunicacdo deve usar estratégias para criar o desejo de

adquirir o que esta sendo oferecido.

8. Conseguir a Preferéncia

E preciso argumentar de forma convincente para que o
publico prefira seus produtos ou servigos, mesmo quando

ha concorréncia.

9. Levar a Decisao

Ap0s conquistar a preferéncia do publico, a comunicagao
deve incentiva-lo a tomar a decisdo de compra ou a realizar

a acdo desejada pela mensagem.

10. Efetivar a Agdo

Frequentemente, a decisdo de compra n&do ocorre
imediatamente. A comunicacdo deve antecipar e lidar com
esses obstaculos, mas reconhecendo que esse esfor¢o nao

€ o Unico.

11. Garantir e manter a

Satisfacdo pds-acao

Anancios e mensagens ajudam a reduzir a dissonancia
cognitiva, mantendo um nivel de satisfacdo, mesmo se o

produto ou a a¢do ndo proporcionam isso por si so.

12. Estabelecer Interagéo

Tecnologias, especialmente a internet, permitem as
empresas uma comunicagdo bidirecional com seus
interlocutores. Reclamagdes e sugestfes bem tratadas
podem resultar em elogios e no crescimento dos negocios,

promovendo melhorias nas relacdes com o publico.

13. Obter Fidelidade

Busca conscientizar o publico sobre os argumentos que 0s
incentivam a permanecer fiéis & organizacdo, seja por

razdes racionais ou emocionais.

14. Gerar

informacdes

Disseminacdo de
pelos

interlocutores

Quando a empresa busca criar promotores que

compartilhem experiéncias positivas. 1sso envolve
estratégias para encorajar clientes satisfeitos a transmitir

suas opinides positivas a outras pessoas.

Fonte: Adaptado de Yanaze, 2013.
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Na perspectiva de Yanaze (2013), os objetivos desempenham um papel fundamental ao
alicercar os processos de mensuracdo e avaliagdo de resultados. Esse modelo envolve uma

abordagem sistémica que direciona as atividades dos profissionais que atuam nesse dominio.

Todo processo de mensuracao parte de um pressuposto comum: definigdo precisa e
entendimento claro dos objetivos de comunicagdo, que deverdo ser quantificados
sempre que possivel. Se o profissional de uma organizacdo tem dificuldade em
estabelecer e diferenciar os objetivos de comunicacdo, ele compromete todo o
processo, pois metas e indicadores estardo, necessariamente, equivocados (Yanaze,
2013, p. 86).

A sequir, ilustra-se na figura 8, como a concepg¢édo dos 14 objetivos de comunicacao,
propostos anteriormente por Yanaze (2013), pode ser um guia para o profissional de
comunicacdo, permitindo uma compreensao mais profunda do papel desempenhado pela area
em diversos niveis. Para exemplificar esse conceito, apresenta-se um caso real relacionado ao
lancamento da Volkswagen, que comemorou os 70 anos da empresa no pais. A campanha
envolveu a participacdo de Elis Regina e sua filha, Maria Rita, em um dueto com a musica

"Como Nossos Pais", de Belchior, viabilizado com o uso de IA.

Figura 8 — Frame do comercial da VVolkswagen que celebra 70 anos da marca no Brasil

Fonte: Instagram da Volkswagen, 2023.

Nota-se que embora tenha gerado opinifes divergentes, a campanha alcangou um
publico significativo (Furtado, 2023). O quadro 7, a seguir, foi produzido no contexto de uma
andlise realizada a partir de uma entrevista concedida a revista Forbes'3, em 2023, por Roger
Corassa, vice-presidente de Marketing da companhia mencionada. Assim, ao adotar a

13 Disponivel em: https://forbes.com.br/forbeslife/forbes-motors/2023/07/uso-de-ia-deve-seguir-leis-e-regras-de-
uso-de-imagem-diz-cmo-da-volks/
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abordagem proposta por Yanaze (2013), as premissas sdo fundamentadas nos insights

compartilhados pelo referido executivo durante o contexto de diélogo.

Quadro 7 — Objetivos de Comunicacao e suas relacdes com os steakholders

Comunicacéo Institucional/Mercadolégica

Celebrar os 70 anos da Volkswagen no Brasil e a evolugdo da marca,

O que? divulgando um portfélio renovado, a partir da chegada de veiculos
elétricos no pais.
o Disseminar uma homenagem aos brasileiros, celebrando o passado e
Consciéncia )
projetando o futuro.
Atencao/ Reafirmar, por meio de artigos na midia em geral e nas redes sociais, a
Interesse conexao forte do brasileiro com a marca.

Conhecimento/
Identificacdo

Reforcar o compromisso de ser uma empresa cada vez mais humana e
proxima das pessoas. Promovendo agdo com o uso de inteligéncia
artificial para possibilitar o encontro de Elis Regina e sua filha, Maria Rita,

duas estrelas da musica que estdo presentes nos coragdes dos brasileiros.

Expectativa/

Preferéncia

Informar o publico sobre as novidades de produto. Lancar oficialmente o
SUVW elétrico ID.4 como o primeiro carro da marca a ser introduzido ao
mercado exclusivamente pelo programa de assinatura, o VW Sign&Drive.
Anunciar a vinda do ID. Buzz, modelo elétrico que substitui a Kombi a

qual encerrou seu ciclo ha 10 anos.

Decisdo/Acéo

Manter os publicos engajados ao juntar a histéria da marca e destacar a
preocupacao da companhia em trazer bons produtos de forma democratica

e acessivel.

Fonte: Adaptado pelo autor a partir da entrevista de Roger Corassa para a Forbes, 2023.

A partir do real entendimento dos objetivos, Yanaze (2013), propde que o0 entendimento

das fungdes desempenhadas por cada estratégia de comunicacdo tem o poder de minimizar

concepgdes errdneas em relacdo & comunicagdo. Em outras palavras, entender como cada acado

de comunicacdo contribui para o panorama geral ajuda a evitar expectativas equivocadas em

relacdo ao seu impacto e eficacia. 1sso significa a atenuacéo de expectativas irrealistas sobre o

que a comunicacgédo pode alcancar.
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Por exemplo, "quantas unidades a mais de produtos vamos vender em funcéo do
investimento em patrocinio cultural?”" Certamente, o patrocinio ndo tem como
objetivo direto "vender", mas deve ser avaliado e mensurado de acordo com sua

funcdo dentro do contexto geral” (Yanaze, 2013, p. 93).
Depois do primeiro passo fundamental que é o de entender o conceito e a importancia
dos objetivos de comunicacdo, faz-se necessario os transformar em as acles praticas e
mensuraveis que sdo representadas por metas. Na visao de Soares (2009), as metas levam em
consideracdo um periodo especifico previsto no plano de comunicacéo e, a0 mesmo tempo,

alinham-se com os objetivos definidos anteriormente.

As metas sdo a quantificacdo dos objetivos, ou seja, a tradugdo do que se pretende
alcangar quanto a volume, valor e tempo. Por exemplo, se uma agdo de comunicagao
tem como objetivo aumentar a exposi¢cdo de marca junto ao segmento-alvo de
mercado, faz-se necessario definir o incremento em termos de percentuais (ou
quantidade absoluta) de pessoas a serem alcancados e o tempo previsto para tal
(‘Yanaze, 2013, p. 94).

Lopes (2016), trata acerca da importancia de estabelecer metas claras e mensuraveis
como parte do processo de planejamento de comunicacdo. Assim, devem ser formuladas de
uma maneira que permita medir o progresso e os resultados obtidos. Por exemplo, em vez de
ter uma meta vaga como "aumentar a conscientizacdo da marca", na visdo da autora € melhor
ter uma meta quantificavel, como "aumentar o reconhecimento da marca em 20% até o final do

ano.

Contudo, essa é uma das partes mais dificeis do trabalho do comunicador. A
dificuldade na definicdo de metas de comunicagdo surge, principalmente, da anélise
ambiental superficial e sem ponderacdo (como vimos anteriormente), da falta de séries
histéricas de mensuragdo e da falta de conhecimento do neg6cio (comportamento do
consumidor, oscilacdo de vendas, dindmica do mercado etc.) [...] Enfatizamos que a
ideia ndo é diminuir a qualidade do trabalho realizado pelo gestor de comunicag&o,
mas, sim, aumentar sua capacidade de avaliacdo e apresentacdo dos resultados
alcangados por meio do estabelecimento de pardmetros quantificaveis (Yanaze, 2013,
p. 94).

Percebe-se até aqui o papel fundamental em estabelecer metas realistas, relevantes e
consoantes com 0s recursos disponiveis e 0s objetivos gerais da comunicacdo. Ter metas bem
definidas e consistentes ndo apenas ajuda a alcancar resultados positivos, mas também permite
que o profissional de comunicacéo justifique suas necessidades de orcamento de forma mais
convincente (Yanaze, 2013).

No contexto da mensuracéo e avaliacdo de resultados, € importante discutir as métricas
e indicadores, que desempenham papéis complementares na avaliacdo de estratégias de
comunicacdo em relacdo aos seus objetivos e metas. Explora-se a seguir esses dois elementos,
a partir de uma perspectiva que visa a adequacdo e a melhoria continua do desempenho das
atividades de comunicacéo.
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3.2.2 Métricas e indicadores

Sabe-se que as métricas sdo adotadas ao longo do tempo por organiza¢des em diferentes
areas como financas, recursos humanos e logistica (Yanaze, 2013). Busca-se reforcar com este
estudo a importancia das mesmas para a area da comunicagdo, quando utilizadas de forma
sistémica. Existe a compreensdo de que quanto maior a utilizagdo de dados transformados em
conhecimento e expostos de maneira dindmica, mais o campo tera valor dentro das organizacdes
e perante a sociedade de forma geral.

Autores da area tém publicado obras com o intuito de disseminar esse entendimento
como Dreyer (2021), Yanaze (2013). Ao tratar sobre o tema, ambos esclarecem e reforcam a
necessidade de criar objetivos, metas, métricas e indicadores.

Contudo, antes falar sobre o tema das métricas, € importante trazer algumas defini¢fes
como esclarece Yanaze (2013, p. 94) “para definir metas mais adequadamente e
compreendermos mensura¢ao em comunicacao, é preciso ter clareza tedrica sobre métricas”.
Deste modo, alguns entendimentos s&o pertinentes para melhor aprofundamento.

Para Farris et al (2012, p. 1), métrica € um sistema que serve para mensurar e quantificar

diferentes tipos de fatos:

Em eventualmente todas as disciplinas os praticantes usam métricas para explicar
fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de
eventos futuros. No mundo da ciéncia, dos negécios e do governo, as métricas
estimulam o rigor e a objetividade. Elas tornam possivel comparar observacfes entre
regides e periodos de tempo, além de facilitar a compreenséo e a colaboragdo (Farris
etal, 2012, p. 1).

Ja para Ambler (2000) as métricas sdo necessarias para avaliacdo de metas e devem ser
precisas, consistentes e abrangentes. Podem ter origem financeira, como é o caso do
demonstrativo de lucros e perdas de uma gestdo de produtos, ou estar relacionadas ao ambiente
externo e fontes internas ndo financeiras.

Ao examinar as métricas sob uma perspectiva administrativa e financeira, Carton e
Hofer (2006) identificaram cinco categorias de medicOes para avaliagdo do desempenho
organizacional. A primeira engloba medidas contabeis, como relatorios financeiros e balanco
patrimonial e lucratividade. A segunda aborda medidas operacionais ndo financeiras,
destacando a integracdo entre estratégia e desempenho como as empregadas no balanced
scorecard (Kaplan; Norton, 1992). Neste grupo, englobam-se aspectos como participagéo de
mercado, competéncias de recursos humanos e satisfacdo do cliente.

Os autores ainda tratam de métricas pertinentes a medidas baseadas no mercado e

incorporam exemplos como retomo de investimento e valor agregado do mercado, embora essas
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medidas sejam criticadas por darem importancia exagerada ao retomo do capital investido
(Carton; Hofer, 2006, p. 76-77). J& a quarta e a quinta categoria referem-se a métricas de
sobrevivéncia, avaliando a permanéncia da organizacdo no mercado e medidas de valor
econémico, as quais consideram o custo do capital e regras financeiras externas, incluindo
ganho residual e lucro econdmico.

Nota-se que enquanto as métricas administrativas e financeiras sdo utilizadas para
avaliar o desempenho financeiro, as métricas de comunicacdo podem ser utilizadas para
verificar como a empresa é percebida, como se comunica com seus publicos e como as
estratégias de comunicacdo impactam no contexto organizacional. Dentre as raz6es para utilizar
as métricas de comunicacao, podem ser citados 0s seguintes motivos: compreensao do publico
e do mercado que possibilita 0 entendimento de como a marca € percebida pelo publico, ao
fornecer insights sobre a eficacia das mensagens, o engajamento nas redes sociais e a
receptividade das campanhas de marketing.

Para ilustrar, o quadro 8 apresenta a correlacdo entre as métricas administrativas e
financeiras e as de comunicacdo, destacando a relevancia desta Gltima na evidenciacédo de seu
papel na avaliacdo do éxito de uma organizacdo. Nesse sentido, acredita-se que ambas oferecem
uma visao abrangente do desempenho organizacional, permitindo uma tomada de decisao mais

informada e orientada para 0 sucesso.

Quadro 8 — Exemplos de assuntos e métricas

Assunto Métrica

Meétrica Contabil: Valor de mercado da empresa;
Reputacdo da Marcae | Métrica de Comunicacdo: Medicdo da reputacdo da marca por
Valor de Mercado meio de pesquisas de mercado, analise de sentimentos nas redes

sociais.

Métrica Contabil: Retencdo de clientes, lucratividade por
o o cliente;

Satisfagdo do publico o o o o o
Métrica de Comunicacdo: Avaliacdo da satisfacdo do publico

por meio de pesquisas de feedback, interacbes em midias sociais.

Meétrica Contabil: Crescimento nas receitas de novos produtos;

3 Métrica de Comunicacdo: Avaliacdo do impacto das mensagens
Inovagéo de Produto o ) o
de comunicacao sobre novos produtos, engajamento do publico-

alvo.
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Métrica Contébil: Desempenho financeiro em setores

B estratégicos;
Relacbes com

Meétrica de Comunicacdo: Avaliacdo da eficacia da comunicacao
Stakeholders

com partes interessadas, incluindo investidores, clientes,

colaboradores, por meio de feedback e participacdo em eventos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Seja no aspecto da area da comunicacdo ou no da financeira, Yanaze (2013, p. 95)
enfatiza que nenhuma métrica ¢ isenta de imperfei¢des. “Naturalmente, nenhuma métrica ¢é
perfeita. Por isso, a recomendacgao € que haja um ‘painel’ com uma série de métricas que possam
ser relacionadas entre si, tendo papéis complementares”. Nesse sentido, o que o autor trata como
“painel” nos também abordamos neste estudo na mesma concep¢do com o nome de dashboard,
como ja falado anteriormente. Compactua-se também com a visdo do autor que uma analise
integrada permite o enriquecimento e a compreensdo do desempenho organizacional,
capturando nuances importantes para uma gestdo estratégica e eficiente.

E importante ressaltar a visio de Yanaze (2013, p. 248) quando este acrescenta que
“quanto maior o nivel de objetividade (valores quantificaveis) que conseguimos inserir no
trabalho da comunicacdo dentro das organizacdes, mais respeitados serdo os comunicadores,
ou seja, considerados mais estratégicos € menos taticos ou operacionais”. Nesse sentido, o autor
propde métricas de eficiéncia, eficacia e efetividade das acdes de comunicacdo, figura 9, a

seguir, exemplifica as trés:

Figura 9 — Meétricas da eficiéncia, eficécia e efetividade

METRICAS DEEFICIENCIA

Aderéncia aos objetivos de comunicacio da empresa; Compatibilidade com os objetivos
especificos da agédo previamente estabelecidos; Qualidade do contelido da mensagem;
Qualidade da forma de apresentacdo; Adequacio dos meios utilizados; Qualidade e
adequacdo da execucdo, Cumprimento das etapas e prazos, utilizagdo correta dos
recursos, de acordo com o previsto; e outras.

2. METRICASDE EFICACIA
Quantidade de pessoas/publicos atingidos; Adequacé&o das pessoas/publicos atingidos;
Resultados da pesquisa de recall, Medi¢&o dos shares; of voice, of mind, of heart, of power,

of market etc; Avaliagdo e mensuracéo de moedas nao financeiras relacionadas; Avaliagao
e mensuracdo de moedas financeiras relacionadas; Apuragdo dos indices econémicos,
financeiros e patrimoniais; e outras.

METRICAS DE EFETIVIDADE

Indice de continuidade da agdo e comparativo dos resultados ao longo do tempo;
Pertinéncia em termos de: tempo de exposicao, integracdo e sinergia com outras acdes de
comunicacgéo; Grau de progresséo ao longo do processo sistémico de comunicacao (14
objetivos); e outras.

Fonte: Adaptado de Yanaze, 2013.
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Monteiro e Azarite (2012, p. 96-98) ressaltam a necessidade de uma distingéo clara entre
dados, informacédo e conhecimento para uma adequada descrigdo de métricas. Em sua esséncia,
as métricas representam a conversdo de dados em conhecimento. Para ilustrar essa distingao,
dados sdo entendidos como a representacao direta de um fato isolado, enquanto a informacao
resulta da andlise de diversos fatos, formando um conjunto de dados com significado. Por
exemplo, ao observar que a marca X recebeu uma quantidade Y de men¢fes em uma semana
(dado 1) e que esse nUmero aumentou para Y'Y na semana seguinte (dado 2), com essa varia¢do
sendo atribuida ao inicio de uma campanha na mesma semana (dado 3).

No desenvolvimento desse entendimento, Monteiro e Azarite (2012) exemplificam que
o conhecimento é alcancado através da aplicacdo de um filtro de intencionalidade a informacéo,
ou seja, ao conjunto de dados obtidos. Em uma aplicacéo prética, a informacao de que a marca
X duplicou o nimero de mencdes devido a campanha promocional revela ao gestor que Y%
das mencbes eram positivas, sendo que X% indicavam intencdo de compra. Esse processo
evidencia a importancia de compreender a progressdo de dados para informacao e, por fim, para

conhecimento, destacando o papel das métricas nesse contexto.

Figura 10 — Dados, informacéo e conhecimento

.
a Conhecimento
- informagao contextualizada
Informclgno com um objetivo e intengao
a de negécio
dados relacionados a
Dudos um significado

dados brutos, com a fungéo de
descrever um fato

ErTTE— 4T T )

Fonte: adaptado de Monteiro e Azarite, 2012.

Na busca por uma compreensdo precisa do significado das metricas, Dreyer (2021, p.
80) destaca a importancia da clareza na relagdo de utilidade das métricas na mensuragdo de
objetivos e metas. Este entendimento ressalta a necessidade de uma definigéo criteriosa das
métricas, enfatizando sua funcdo na avaliagdo do alcance dos objetivos propostos. “Isto €, para
acompanhar o andamento do que foi planejado e saber o seu resultado. O uso de métricas atribui

valor e credibilidade a comunicagao”.
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Assim, verifique primeiro qual é o objetivo, depois confira as metas e, por fim,
estipule quais serdo as métricas para cada objetivo e/ou meta. Ndo ha um ndmero
minimo para as métricas; o importante € descrever métricas que sejam
complementares e estejam em sintonia com 0s objetivos e as metas de cada
organizacdo, programa, projeto, campanha ou acéo (Dreyer, 2021, p. 80).

Além da relevancia das métricas, destaca-se a importancia dos indicadores de
performance, conhecidos como KPIs (Key Performance Indicators). A sigla KPI ¢ amplamente
empregada por académicos e profissionais do mercado, conforme observado por Dreyer (2021).
Embora existam outras terminologias em circulacdo, a énfase reside na compreensdo do
conceito subjacente. Cinara Moura ¢ Mariana Oliveira (2019) empreendem esforcos para

estabelecer distingdes entre métricas e KPIs, reconhecendo a estreita interligagcdo entre ambos.

As métricas sdo dados brutos que podem ser coletados em ferramentas como
Facebook Insights, Google Analytics, Scup ou outros softwares de monitoramento e
mensuracdo. Os KPIs, por sua vez, sdo indicadores definidos pelos gestores para
acompanhar o desempenho das métricas associadas ao objetivo do negécio como um
todo (Moura; Oliveira, 2019, p. 9).

Conforme ressaltado por Estévdo Soares (2012, p. 147), a distingdo entre métricas e
KPIs “esta no fato de que os KPIs afetam diretamente o objetivo estabelecido, portanto, se vocé
ndo tem um objetivo claro, seus KPIs também ndo serdo claros e vocé sera incapaz de medir o
seu ROI41 com sucesso”.

Moura e Oliveira (2019) abordam a conexao entre indicadores, métricas, objetivos e
metas. Os indicadores, como debatido, conferem significado as métricas, introduzindo metas
que buscam, em Ultima analise, atingir os objetivos delineados no inicio do processo. Nesse
cenario, Soares (2012) enfatiza a importancia de interpretar as métricas dentro de um ambiente
especifico, ressaltando que, fora desse ambito, sua eficacia pode ser reduzida. A ideia é extrair
informacdes relevantes para os gestores, alinhadas ao ambiente no qual a organizacdo esta

inserida. No que tange a definicdo dos indicadores, Moura e Oliveira (2019) acrescentam que:

O KPI é uma métrica ou conjunto de métricas que esta diretamente relacionada com
0 sucesso da acdo que estamos mensurando, e deve estar associado a uma tomada de
decisdo. Dessa maneira, ele é frequentemente composto por indices, comparativos,
faixas de valores, benchmarks, podendo ser calculado a partir das métricas fornecidas
(Moura; Oliveira, 2019, p. 19).

A relacdo entre métricas e indicadores pode ser sintetizada da seguinte maneira:
“métricas trazem dados brutos, os KPIs dao uma no¢dao de cenario as métricas, sendo:
determinados a partir dos objetivos; calculados atraves das metricas, associados a uma meta;
dirigidos a uma tomada de decisdo” (Moura; Oliveira, 2019, p. 19).

Indo ao encontro das ideias citadas, Dreyer (2021) reforca a importancia de estabelecer
KPIs (Indicadores-Chave de Desempenho) ap6s a definicdo de métricas relacionadas entre si

para alcancar objetivos especificos:
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O KPI é uma métrica ou um conjunto de métricas, e trata-se das métricas mais
importantes para definir o sucesso do objetivo e a conquista do desafio da acéo. Se o
uso de métricas traz valor e credibilidade para a comunicacéo, a definicdo de KPIs
mostra o resultado do objetivo e a performance do desafio (Dreyer, 2021, p. 85).

Dreyer (2021, p. 86), destaca ainda a importancia de selecionar KPIs a partir de uma

lista prévia de métricas estabelecidas. Os KPIs, definidos como os indicadores de sucesso mais

relevantes, sdo essenciais para avaliar o alcance dos objetivos. Para orientar a escolha, a autora

propbe duas questdes fundamentais: "qual métrica contribuira a0 maximo para o objetivo? e

quais métricas proporcionardo os melhores resultados diante do desafio proposto?”. Essa

abordagem estratégica visa garantir a selecdo criteriosa dos KPIs, otimizando a eficicia na

avaliacdo do sucesso de uma iniciativa.

A seguir, com base no que se discutiu até o0 momento, retoma-se o exemplo ja citado

neste estudo da celebracdo de 70 anos da Volkswagen no Brasil. Neste momento, realiza-se

uma projecdo dos possiveis objetivos, metas e indicadores para essa iniciativa. Confira o quadro

9, abaixo:

Quadro 9 — Objetivos, metas, métricas e indicadores ficticios de uma campanha real

Campanha de Celebracéo dos 70 anos da Volkswagen no Brasil

Objetivo Geral

Celebrar os 70 anos da VVolkswagen no Brasil e a evolugdo da marca,
promovendo o langcamento do inovador SUV elétrico 1D.4 nas redes
sociais. O qual marca o primeiro veiculo da empresa a ser introduzido
exclusivamente pelo programa de assinatura VW Sign&Drive. Além
disso, anunciar a chegada do modelo elétrico 1D. Buzz, sucessor da

Kombi, a qual encerrou seu ciclo ha 10 anos.

Desafio

Celebrar os 70 anos da Volkswagen no Brasil e a evolugdo da marca.
Na data X, gerar repercussdo espontanea da marca, receber X
interessados, especialmente jovens, e contribuir com um aumento de

Y% nas vendas dos novos produtos e servigos ofertados.

Meta 1

Contratar empresas especializadas em Inteligéncia Artificial e
elaboracdo de videos até o més X.

Meta 2

Publicar o video nas plataformas X, Y e Z na data X. Potencializar a
participacdo de clientes atuais e novos, especialmente jovens, para

gerar uma repercussao espontanea da marca. Receber mais de X
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visualizagdes, X compartilhamentos, X comentarios positivos e X

interessados nos NOVOS servigos em 1 més.

Destacar informacGes sobre os novos produtos e servigos no site

Meta 3 . ) ) )
oficial durante X dias ap6s o lancamento do video.
_ Cumprimento das metas e prazos; avaliagdo da qualidade do
Meétricas de ) . o . _ 3 .
. conteldo; reacGes e visualizagbes nos videos; interacbes no site;
Eficiéncia _ o
perfil dos participantes.
Métricas de Comentarios positivos nos videos; compartilhamentos; consultas
Eficacia adicionais no site.
o Comparar engajamento com langcamentos anteriores; medir
Métricas de L ) B .
o participacdo nas interacdes propostas; quantificar leads gerados
Efetividade

através do site.

Meétricas de opinido

Indice de sentimento; Contelido de cada reacdo (sentimento); Indice

de imagem da marca.

Meétricas de

participacdo

Quantidade de compartilhamentos; Quantidade de comentarios

positivos, negativos e neutros; Nimero de novos interessados.

Métricas de

audiéncia

Aumento do nimero de seguidores; Quantidade de visualizacdes;

ndmeros de acessos ao site.

Métricas de negécio

Quantidade de recomendacfes do produto; Conteldo de cada
recomendacdo; Numero de produtos vendidos apds o langcamento;

Numero de reclamagdes dos novos produtos e servicos.

Métricas de publico

Perfil dos inscritos.

Métrica

demogréfica

Idade e localizac&o dos inscritos.

Métricas de opiniéo

Nivel de satisfacdo; Indice de sentimentos durante o langamento.

Indicadores

Numero de leads interessados nos novos produtos e servicos;
NUmero de produtos e servigos vendidos apds o video;

Comparativo de reagbes e compartilhamentos com langamentos
anteriores;

Comentarios positivos em relacdo a langcamentos anteriores;

indice de imagem da marca;

Aumento no nimero de seguidores.

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.
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Nota-se dois pontos importantes no quadro acima. O primeiro refere-se ao fato de que
outras métricas podem ser detalhadas além das métricas de eficiéncia, efetividade e eficacia,
conforme o objetivo da campanha proposta e 0 que o gestor deseja observar. A nivel de
visualizacao, colocamos no quadro acima todas juntas para melhor exemplificar. O segundo
ponto relaciona-se com a escolha dos indicadores, respaldada pela afirmacdo de Moura e
Oliveira (2019) sobre a necessidade de referéncias para avaliar o desempenho dos KPIs. A
referéncia foi constituida pelos resultados de lancamentos anteriores, pela interacdo no site,
pelos comentarios, pelo indice de imagem da marca e pelo aumento da audiéncia interessada,
aumento de seguidores e comercializacdo de novos produtos e servi¢os apos o lancamento da
campanha.

Ao fazer o exercicio de responder “qual métrica contribuira a0 maximo para o
objetivo?” e “quais métricas proporcionardo os melhores resultados diante do desafio
proposto?”, conforme proposto por Dreyer (2021), concluimos que os indicadores propostos
seriam ideias pois indicariam o sucesso do objetivo. Deste modo, qual seria a melhor resposta
de um gestor de comunicagdo se a campanha teve ou ndo sucesso?

Ao fundamentar no quadro acima, pressupondo que a campanha teve sucesso, a resposta
ideal seria baseada nos indicadores selecionados: Aumentou-se em X o nimero de leads
interessados nos novos produtos e servigos; um numero maior que X% dos novos produtos e
servicos foram comercializados; houve um aumentos de X% no nimero de reacdes e
compartilhamentos em relacdo a langcamentos anteriores; houveram X% a mais de reacdes e
compartilhamentos em relacdo a lancamentos anteriores; 0 nUmero de comentarios positivos
em relagdo a langamentos anteriores foi de X% maior; a presenca da marca teve um aumento

em relacédo aos jovens de X%; e aumentamos 0s nossos seguidores em X%.

3.2.3 ROI, ROAS e indices de relacionamento e imagem

Dreyer (2021) esclarece a ideia de que as métricas também podem ser utilizadas como
indices. Em uma definicédo basica, enquanto as métricas seriam as medidas quantitativas usadas
para avaliar ou comparar desempenho de um processo, os indices estariam nas medidas
quantitativas de varia¢des de um certo desempenho. Por exemplo, nimeros de visitantes Gnicos,
taxa de conversdo, numero de cliques e alcance de uma campanha sdo métricas. Ja, podem ser
utilizadas como exemplos de indices o indice de Precos ao Consumidor (IPC), indice de

Desenvolvimento Humano (IDH) e o indice de Satisfagdo do Cliente.
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Para Monteiro e Azarite (2012, p. 99), "h& diversos indices criados por instituicoes e
autores que podem ser adotados, mas o ideal é estabelecer indices proprios ou adaptar 0s
existentes de acordo com os objetivos de negdcio™. Dreyer (2021) apresenta alguns parametros
existentes utilizados na area da comunicacdo por organizacGes que desejam se relacionar com
0s publicos. A escolha das medidas, porém, dependerd do que o gestor considerar importante
para a realizagdo da atividade.

O gestor de comunicacdo pode definir a quantidade de métricas que considerar
importante. No entanto, é fundamental analisar o conjunto dos dados obtidos para
alcancar melhores resultados, e deve-se fazer isso com base nos objetivos que foram
definidos. [...] desenvolver uma lista de métricas e apresentar uma planilha cheia de
dados ndo proporciona uma base para o cliente tomar decisdes I6gicas de negocios
(Dreyer, 2021, p. 88).

Para Soares (2012), a questdo ndo é utilizar a métrica em si, pois essas sdo essenciais
para avaliacdo de situacdes relacionadas a uma ac¢éo de comunicacgdo. O suprassumo € escolher
medic¢des que fazem sentido ndo apenas para profissionais da area, mas para o negdcio. Quando
existe essa boa escolha, a consequéncia esta na percepcao dos gestores em entender o valor do

investimento realizado.

Existem diversas formas de medir o retorno, no entanto, um dos maiores problemas
que tenho visto no dia-a-dia como profissional, é a falta de objetivos que possam ser
mensurados e que estejam alinhados com o negdcio. Alguns exemplos de bons
objetivos seriam: Reduzir chamados no Call Center; Reduzir tempo de resolucéo de
problemas no Call Center; Aumentar nimero de avalia¢fes positivas; Reducdo de
custos de Recrutamento e Selecdo; Reducdo nos Custos de Suporte; Mapeamento do
Ciclo de Vida do Consumidor; NUmero de contratos vindos de Social Medig;
Aumentar as vendas; Identificar tendéncia de compra; Identificar os Advogados da
Organizacdo; Taxa de Retencdo de clientes em Social Media vs Offline. Alguns
péssimos exemplos seriam: Conseguir X RTs; Conquistar X Likes; Obter X
visualizacBes (Soares, 2012, p. 147).

Logo, para Soares (2012), o profissional deve ter habilidade e ferramentas necessarias
para expor corretamente 0 seu impacto no negocio. Normalmente, o cliente ou gestor ndo
compreende o que esta sendo feito. A seguir, apresenta-se alguns exemplos de medicdes que
podem gerar valor para o trabalho do profissional e para as organizacgdes, para isso, houve um

embasamento nas obras de Soares (2012) e Dreyer (2021).

3.2.3.1 ROl e ROAS

O ROI (Return Over Investment) é uma métrica utilizada de forma ampla nos negocios
(Soares, 2012). Por exemplo, em uma campanha o investimento foi de R$ 3.000,00 e o retorno
obtido foi de R$ 9.000,00, a féormula para calcular o ROI ficaria assim, conforme quadros 10 e
11:
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Quadro 10 — Férmula para célculo do ROI

(Retorno - Investimento)
X 100

Investimento

Fonte: Dreyer, 2021.

Quadro 11 — Exemplo de aplicacédo de férmula para calculo do ROI

(R$ 9.000,00 — R$ 3.000,00)
X 100

R$ 3.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
Ap0s aplicacdo da formula, o ROI seria de 2.0 e ao multiplicar por 100 para a obten¢do

da porcentagem, o percentual seria positivo para 200%. Nota-se que o ROI se constitui em uma
métrica ampla que pode ser aplicada a diversos tipos de investimentos. N&ao se limita, portanto,
apenas a acoes de publicidade (Soares, 2012).

Por outro lado, o ROAS (Return on Ad Spend) é mais especifico para avaliar o
desempenho de campanhas de publicidade, especialmente em marketing digital. Basicamente,
neste momento o calculo esté direcionado para saber a eficacia do investimento em uma ou
varias agdes em comunicacdo. Dessa forma, “Nao ¢é possivel calcular o ROI total da campanha,
a néo ser que vocé tenha todos os custos e todos os investimentos em mé&os, algo que na maioria
das vezes ndo acontece” (Soares, 2019). Em contrapartida, para calculas o ROAS sdo
necessarias duas informacoes: a receita gerada por anincios e o custo dos anuncios. A formula

para o calculo é, quadro 12:

Quadro 12 — Férmula para célculo do ROAS

receita gerada por anuncios

custo dos anuncios

Fonte: Dreyer, 2021.
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Em resumo, observa-se que o ROI é uma métrica ampla que avalia o retorno em relagéo
ao investimento total, 0 ROAS é mais especifico para avaliar o desempenho de campanhas
publicitarias em particular. A seguir serdo detalhados outros indices importantes para medir

acOes de comunicacdo em organizacoes.
3.2.3.2 Share of voice

Para Dreyer (2021, p. 89), este ¢ um indice de inteligéncia competitiva e serve para
medir “a porcentagem de conversagdes de uma marca em comparagdo com as concorrentes em

determinado periodo”. A féormula para pode ser apresentada da seguinte maneira, quadro 13:

Quadro 13 — Formula para célculo do Share of voice

Total de mencGes da marca
X 100

Total de mengbes da marca +

concorrente A + concorrente B

Fonte: Dreyer, 2021.

Portanto, percebe-se que o Share of voice busca quantificar a presenca e a visibilidade
de uma marca. E, dessa maneira, a medida da parcela relativa de exposicio em comparag&o aos
seus concorrentes. Este indice é importante, por exemplo, para avaliar a competitividade da
visibilidade, a eficiéncia das campanhas e o posicionamento da marca (Dreyer, 2021). Para
Estévao (2012, p. 150), essa ¢ uma métrica “de extremo valor e que permite que a empresa

comece a criar um contexto para suas agdes’.

3.2.3.3 Simpatizantes ativos da marca

Dreyer (2021, p. 90) utiliza a terminologia simpatizantes qualificar as pessoas
“embaixadoras de uma marca, produto ou servico em dado periodo”. Na visdo da autora sdo
pessoas que defendem e elogiam uma marca voluntariamente. Estevdo (2012) utiliza 0 mesmo
conceito, porem utiliza o termo Advogados da Marca para identificar um seleto grupo que pode

ser visto como parceiro.
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E aquele que indica seu produto, servico para outras pessoas e, em alguns casos, até
responde pela sua marca quando vocé ndo pode responder [...] se vocé for analisar,
isso ndo é novo, é praticamente uma humanizacdo do RFV — agrupamento de clientes
por Recéncia, Frequéncia e Valor de compra (Estevéo, 2012, p. 151-152).

Quadro 14 — Férmula para célculo dos simpatizantes ativos da marca

Total de simpatizantes ativos nos

. . X 100
ultimos 30 dias

Total de simpatizantes da marca

Fonte: Dreyer, 2021.
Para facilitar a obtengdo da informag&o necessaria para o calculo, Estevédo (2012, p. 152)

recomenda “que o cadastro ¢ monitoramento de Advogados seja feito diretamente no seu

sistema de CRM”.
3.2.3.4 indices de sentimentos

E uma métrica que mede o percentual de comentarios positivos, negativos e neutros em
relagdo ao total de mengdes. A formula para calcular o Indice de Sentimentos, conforme Dreyer

(2021), é representada da seguinte maneira no quadro 15:

Quadro 15 — Férmula para calculo do indice de sentimentos

Total de mencgdes positivas
X 100

Total de mengdes positivas +

negativas + neutras

Fonte: Dreyer, 2021.

O indice de sentimento auxilia na avaliacdo da reputacdo, do engajamento e na
identificacdo de tendéncias. Além disso, percebe-se que pode ser utilizado para melhor atender
as expectativas e sentimentos do publico.
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3.2.3.5 Imagem da marca

Este indice serve para evidenciar a percepg¢éo que o publico tem em relacdo a uma marca
especifica. De forma geral, a interpretacdo contextualizada permite que as organizacoes
compreendam melhor como sdo percebidas pelo publico online. Conforme apontado por
Monteiro e Azarite (2012), a formula para calcular é representada pela equacdo do quadro 16:

Quadro 16 — Formula para célculo da imagem da marca no ambiente online

Total de mencgdes positivas + neutras -

, X 100
negativas

Total de mengbes da marca

Fonte: Dreyer, 2021.

Por exemplo, considerando uma organizacdo que acumula um total de 1.000 mencdes
positivas, 500 neutras e 1.600 negativas, ao aplicar a formula do indice de Imagem da Marca,
a indicacdo seria de que fosse necessario desenvolver estratégias ou revisar acdes realizadas
para aprimorar a imagem da marca. Nesse cenario especifico, o resultado seria um indice
aproximado de 3,3% negativo.

A seguir, abordar-se-a outro ponto relevante neste estudo: as metodologias ageis
voltadas para a comunicacdo. Essas abordagens destacam-se como ferramentas importantes no
estabelecimento de objetivos, metas, métricas e indicadores, contribuindo significativamente
para a eficacia dos processos comunicacionais, possibilitando que sejam mensuraveis e

alcancaveis.

3.3 Métodos ageis em comunicacao

De forma abrangente, os principios das metodologias ageis emergiram especialmente
no campo da Tecnologia da Informacédo (TI), conforme (Andrade, 2018). No entanto, sua
aplicabilidade transcende essa esfera, tornando-se relevante em outros setores organizacionais.

Neste segmento da pesquisa, aborda-se a frente, em maior profundidade, a metodologia
SMART, cuja sigla é composta pelas iniciais das palavras Specific, Measurable, Attainable,
Realistic e Time-bound. Destaca-se que ndo é a intensdo debater sobre as varias metodologias
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ageis existentes. Busca-se apresentar o conceito subjacente a proposta dessas metodologias.
Assim, 0 método SMART recebe uma atengdo especial nesta pesquisa, pois fundamentou a
concepcao do produto resultante deste estudo. Vale ressaltar que, além do SMART, existem
métodos como o Scrum e o Design Sprint (Knapp; Zeratsky; Kowitz, 2017), entre outros que
sdo aplicados na atualidade. Dito isto, a seguir apresentam-se conceitos e a relagdo das
metodologias ageis com a &rea da comunicacao.

No inicio do século foi criado o Manifesto para Desenvolvimento Agil de Software
(Beedle et al, 2001). Inicialmente elaborado para guiar praticas relacionadas ao movimento na
area de TI, o manifesto apresenta os seguintes os valores: 1. Individuos e interagcdes mais que
processos e ferramentas; 2. Software em funcionamento mais que documentagdo abrangente;
3. Colaboragdo com o cliente mais que negociacdo de contratos; 4. Responder a mudancas mais
que seguir um plano. Esses principios, apesar de inicialmente associados a TI, tém sido
percebidos como relevantes e adaptaveis a diversos cendrios e areas do conhecimento.

Nas diversas instancias em que sdo aplicadas, as metodologias ageis proporcionam
celeridade e eficacia, direcionando-se para as necessidades dos usuarios e enfatizando a entrega
de resultados. Em seu cerne, o ponto de partida reside na definicdo de um proposito claro
(Andrade, 2018). Isso implica que "as suas escolhas passam a ser fundamentadas no que é
essencial, e vocé consegue descomplicar o processo. O como fazer acaba por fluir depois, pelas
estratégias tragadas, a partir do propdsito fortalecido” (Andrade, 2018, p. 68).

Sob essa Otica, os métodos ageis estdo centrados na valorizacdo de individuos,
interacdes e colaboracdo com o cliente, em contraste com a énfase em negociacgdes contratuais,
conforme destacado por Rigby, Elk e Berez (2020). Segundo os autores, a execucao do trabalho
ocorre basicamente em ciclos com duragéo inferior a um més e se justificam ao acelerar o

retorno de feedback. Em outras palavras:

A mentalidade 4gil abomina o WIP (o “work in progress", ou tarefas em execugao).
O WIP consome tempo e ndo agrega valor. Quanto mais tempo uma tarefa permanece
inacabada, maior o custo. E, nesse meio-tempo, as necessidades do cliente véo
mudando, a concorréncia vai inovando e o WIP fica obsoleto (Rigby; Elk; Berez,
2020, p. 52).

Assim, de acordo com Knapp, Zeratsky e Kowitz (2017, p. 202), os criadores do método
Design Sprint, a esséncia da metodologia 4gil reside na solu¢ao de desafios criticos por meio
de prototipagem e testes de ideias. Essa abordagem permite que as empresas reajam com maior
agilidade as mudangas do mercado, estabelecendo, assim, um fluxo de trabalho mais eficaz.
Logo, ao discutirem o método, os autores alertam que "quanto mais tempo voc€ passa
trabalhando em algo (seja um prototipo ou um produto de verdade), mais apegado vai ficar, e

menos disposto a aceitar resultados negativos".
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A adocdo da ideia de prototipagem na metodologia agil exige uma mudanga temporaria
de filosofia, na qual a perfeicao deve ser trocada pelo o suficiente, e a qualidade de longo prazo
deve ser vista como a simula¢do tempordria, conforme apontam Knapp, Zeratsky e Kowitz
(2017). Essa transformacao filosofica, denominada pelos autores como "mentalidade do
prototipo", baseia-se em quatro principios fundamentais: 1. Vocé pode fazer um protétipo de
qualquer coisa; 2. Prototipos sdo descartaveis; 3. Construa o suficiente para aprender, e s6; 4.
O protétipo deve parecer real. Essa abordagem permite uma abertura maior a experimentagao
e uma resposta agil as demandas do mercado.

Além da prototipacdo, a nomenclatura “Produto Minimo Viavel” (MVP) também ¢
utilizada e constitui-se na “versdo mais simples de um produto que pode ser disponibilizada
para a validagdo de um pequeno conjunto de hipdteses sobre o negdcio (Provinciatto; Caroli,
2020, p. 173-174). A intengdo ¢ semelhante a prototipacdo ¢ busca a evolugdo do
desenvolvimento de uma inovagao de produto/processo de forma incremental.

Em um contexto de convergéncia midiatica e continuas transformacdes nas tendéncias
econbmicas, sociais e culturais, os profissionais da area de comunicacdo necessitam de
agilidade. Em um setor fortemente centrado no ser humano, as metodologias ageis surgem
como uma solucdo natural devido ao seu enfoque nas pessoas e nos resultados (Jenkins, 2009;
Kunsch, 2003; Andrade, 2018). Essas metodologias adaptam-se de maneira eficiente a um
cenario cada vez mais complexo e sujeito a mudancas constantes. Como enfatizado por
Giaffredo (2020, p. 16), a agilidade vai "além de metodologias especificas; € um conjunto de
comportamentos orientadores para o trabalho e as decisdes que equipes de diversas areas podem
adotar imediatamente.”

Nesse sentido, contraria aos métodos de planejamento comuns da area de comunicacéo
gue geralmente prescrevem uma sequéncia padrdo de etapas, Ruler (2015) menciona sobre a
falsa impressdo que os métodos tradicionais trazem de que todo o processo € previsivel e
controlavel, o que pode ndo corresponder a realidade dindmica e imprevisivel dos projetos e
das situacdes praticas.

Deve ser dada preferéncia a visdo de que a comunicacdo € nao tanto a comunicagédo
entre dois ou mais atores, mas é um processo diacrénico multifacetado de construcoes
continuas de significados em que ndo se pode prever quem os envolvidos, de que
forma e quais serdo os resultados. Para ser bem-sucedido, é necessario um método de
planejamento mais flexivel em que a mudanca é uma parte definidora durante o
processo (Ruler, 2015, p. 187, traduzido pelo autor).

Sob a perspectiva da flexibilidade, as metodologias ageis se destacam ao oferecer
rapidez e eficiéncia em todos os diversos ambientes. Na area da comunicacao e, especialmente,

do marketing, Neil Perkin (2022) confia que as respostas para as consequéncias do uso dos
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dados, das mudancas tecnologicas e da automacao estdo nas metodologias &geis, especialmente
no agile marketing. Essas abordagens capacitam as organizagbes nos planejamentos de
comunicacdo e marketing e permite uma compreensao mais profunda do mercado, clientes,
stakeholders e concorrentes, ao capacitar as equipes a perceberem situacdes de maneira flexivel
e adaptar rapidamente seus esforcos para alcancar maior eficacia.

Para ilustrar esses conceitos, apresentam-se no quadro 17 alguns exemplos préaticos de

aplicacdo de metodologias ageis ha comunicacao:

Quadro 17 — Métodos ageis e aplicabilidade na Comunicagdo Organizacional

METODOLOGIAS AGEIS NA COMUNICACAO

Metodologia Oqueé Exemplo de aplicabilidade

E um modelo de gestdo de | Nas campanhas de  Comunicacio,

projetos que se focaliza em | estabelecem-se metas definidas para cada

periodos de trabalho | sprint, conduzindo retrospectivas com o

SCRUM denominados "sprints" com | intuito de aprimorar de forma continua o
duracdo predefinida. processo. O retorno aos sprints iniciais
flexibilidade,

adaptacdo as alteracGes nas condicbes do

garante e uma rapida

cenario.

DESIGN
SPRINT

Acontece inicialmente durante
um intervalo de 5 dias, visando
solucionar problemas criticos
meio da

por criagdo de

prototipos e testes de ideias.

No cenério hipotético do desenvolvimento
de uma campanha para o lancamento de um
produto, realiza-se a prototipagem de uma
ideia, seguida pelo teste e validacdo, tudo

em um periodo de tempo reduzido.

SMART

E empregada para organizar a
elaboracdo de metas que sejam

realistas e alcangaveis.

Na definicdo do aumento de engajamento

nas redes sociais, sdo determinados
percentuais a serem atingidos em um prazo

viavel.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Pode-se resumir, a partir das perspectivas dos autores mencionados anteriormente, que

as vantagens decorrentes da implementacdo das metodologias ageis na area de comunicacao
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incluem ganhos de tempo operacional, maior agilidade na execugéo de processos e entrega de
projetos, foco aprimorado no processo criativo em detrimento do burocrético, e a busca por
solugdes que atendam as necessidades especificas das organizacdes. Prosseguindo com a
abordagem realizada até 0 momento, o proximo passo sera apresentar o método SMART e a
ferramenta Canvas, com o intuito de elucidar as atividades conduzidas para desenvolver um

modelo de dashboard, que constitui o produto desta pesquisa.

3.3.1 Metodologia SMART

No inicio da década de 80, George T. Doran publicou um artigo na revista Management
Review intitulado "There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives",
que em traducdo livre significa que existe uma maneira inteligente de estabelecer metas e
objetivos da administracdo. O autor tinha uma inquietacdo quanto a atuacdo dos gestores e
estudantes ao debater sobre objetivos e metas e ndo saberem ao certo utiliza-las de acordo com
0 seu significado.

Ao tratar do assunto, Doran (1981) acreditava que a grande parte dos gestores ainda ndo
sabia 0 que eram objetivos e como eles poderiam ser redigidos. Em sua visdo, a maioria das
empresas americanas pecava ao estabelecer objetivos, pois ndo levava em consideracdo o
aspecto humano, por exemplo. Para o autor, a etapa critica de uma organizacdo localiza-se entre
0 estabelecimento e o desenvolvimento dos planos de acdo que estdo diretamente ligados aos
objetivos e metas. A partir dessa inquietacdo, surgia a definicdo da metodologia SMART. A
palavra ¢ um acrbnimo formada pelas iniciais de: Specific (Especifica); Measurable
(Mensuravel); Assignable (Atribuivel); Realistic (Realista); Time-related (Temporal).

Doran (1981) destaca que nem sempre todos os objetivos delineados satisfardo os cinco
critérios do SMART. No entanto, o autor destaca que a medida que esses parametros sao mais
adequadamente integrados, 0s objetivos se tornam mais eficazes. A seguir, serdo detalhados

mais especificamente os significados de cada componente da metodologia.

Quadro 18 — Metodologia SMART

Critério Significado

Especifica (S) Estabelecer claramente o que deve ser alcangado e identificar as

acOes necessarias para atingir esse objetivo.
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Definir indicadores quantificaveis que permitam avaliar o

Mensuravel (M) progresso em dire¢cdo a meta.

Designar responsabilidades claras e identificar quem sera

Atribuivel (A) encarregado de alcancar a meta estabelecida.

Definir metas alcancaveis e viéveis, considerando 0s recursos

Realista (R) disponiveis e as capacidades da organizacao.

Estabelecer um prazo especifico para a consecucdo da meta,

Temporal (T) proporcionando um senso de urgéncia e foco para a equipe.

Fonte: Adaptado de Drucker, 2011.

Drucker (2011) compartilha da visdo de Doran (1981) acerca da definicdo de metas e
objetivos viaveis. Segundo o autor, existe uma dificuldade dos gestores em cumprir essa
responsabilidade. Nesse contexto, corrobora com a percepgdo de que a metodologia SMART
viabiliza e melhora a gestdo no desenvolvimento de uma ag&o.

Ao aprofundar-se a respeito do tema, Drucker (2011) propde quatro etapas para a
aplicacdo do método SMART. A primeira etapa envolve a definicdo do problema, onde este é
caracterizado. Durante esse estagio, sdo especificadas as questdes-chave, o contexto, 0s
critérios de sucesso, 0 possivel escopo da solucdo e os stakeholders que serdo envolvidos. Em
seguida, na segunda etapa, ocorre a estruturacdo e priorizacdo. I1sso implica na definicdo do
problema e sua subdivisdo em partes, visto que, na visdo do autor, a resolucao é mais eficaz
quando a questdo é desmembrada. A terceira fase compreende a analise das solu¢Ges propostas.
Neste ponto, s&o examinadas as alternativas levantadas para determinar a viabilidade de cada
uma. Por fim, propde-se o desenvolvimento de um pacote de solugdes. Durante essa fase, as
ideias séo integradas em um plano de acdo consolidado. Para ilustrar, utiliza-se abaixo um

exemplo de aplicagéo da metodologia SMART:

Quadro 19 — Exemplo de aplicagcdo da Metodologia SMART

Critério Descricao

Lancamento do veiculo elétrico compacto
modelo XYZ, com caracteristicas inovadoras,
Especifico incluindo autonomia de 400 quildmetros por
carga, tecnologia de recarga rapida e design

moderno. O veiculo sera posicionado como uma
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opcao acessivel e ecologicamente correta para o

mercado urbano.

Mensuréavel

Estabelecimento da meta de vendas de 300
unidades do modelo XYZ no periodo de 3 meses,
0 que representa uma média de 100 vendas por
més. Utilizacdo de sistemas de rastreamento de
vendas para monitorar 0 progresso em tempo

real.

Atribuivel

A equipe de vendas sera responsavel por
promover ativamente o modelo XYZ, realizar
test drives, negociar com clientes em potencial e
fechar vendas. A equipe de marketing ficara
encarregada de criar campanhas publicitarias,
gerenciar as redes sociais, organizar eventos de

lancamento e garantir uma forte presenca online.

Realista

Considerando a demanda crescente por veiculos
elétricos, a conscientizacdo ambiental e as
politicas governamentais de estimulo a
mobilidade sustentavel, a meta de 300 vendas em
3 meses ¢é realista. Além disso, a qualidade do
produto, o preco competitivo e as estratégias de
marketing bem planejadas aumentam a

viabilidade de alcancar essa meta.

Temporalidade

O periodo de 3 meses é adequado para O
lancamento, promocdo e consolidagdo do
modelo XYZ no mercado. Serdo estabelecidos
marcos temporais especificos para diferentes
atividades, como pré-lancamento, langamento
oficial, campanhas promocionais e
acompanhamento pds-venda, garantindo assim
um controle efetivo do cronograma e a

consecucao da meta de vendas.

Fonte:

elaborado pelo autor
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Observa-se que a metodologia SMART é uma alternativa para compor o planejamento
estratégico, especialmente na definicdo de metas e objetivos organizacionais. Compreende-se
que essa abordagem demanda a acdo conjunta entre colaboradores e gestores em diferentes
niveis hierarquicos, levando em conta variaveis como historico organizacional e o cenario em

que se encontram inseridos.

3.3.2 Canvas

Segundo Kallas (2012), o Canvas ¢ uma ferramenta que descreve como uma
organizag¢do cria, entrega e captura valor, ou seja, representa o modelo de negocios. Pioneiros
nessa perspectiva, Osterwalder e Pigneur (2011) concebem o modelo de negdcios como uma
ferramenta conceitual composta por elementos inter-relacionados que expressam a logica
organizacional, sendo uma representagdo abstrata dos elementos-chave da estratégia
empresarial. Portanto, para esses autores, os modelos de negdcio podem ser mais bem
compreendidos por meio de um modelo especifico, denominado Business Model Canvas.

Teece (2010) argumenta que os modelos de negdcios, de fato, refletem a maneira pela
qual a empresa cria valor. Além disso, podem ser entendidos como estruturas de relacionamento
entre os stakeholders, representacGes da interacdo entre a empresa e seu ambiente, e uma logica
conceitual que descreve a criagdo de valor de forma simples, l6gica, mensuravel, compreensivel
e operacionalizavel.

O Canvas, criado por Osterwalder e Pigneur (2011), ¢ uma ferramenta projetada para
orientar a definicdo e implementacdo de estratégias em modelos de negdcios, incorporando
estruturas, processos € sistemas organizacionais. Na sua elaboragdo, sdo consideradas quatro
questdes fundamentais que auxiliam na visualizagdo do esquema: qual € a proposta de valor do
produto/servi¢o; quem ¢ o publico-alvo; quais sdo o0s processos essenciais para o
desenvolvimento do produto/servico (incluindo a estrutura de custos.

Em sintese, o Business Model Canvas proposto por Osterwalder e Pigneur (2011) ¢ um
quadro composto por nove blocos interconectados, destinados a facilitar a discussdo e analise
de modelos de negocios ja estabelecidos ou de novas propostas, entre eles estdo: seguimentos
de clientes; relacionamento com clientes; canais; propostas de valor; recursos-chave; atividade-
chave; parcerias-chave; fontes de renda; estrutura de custos. Esses elementos sdo agrupados em
quatro categorias: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira, conforme ilustrado na

tabela abaixo:
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Quadro 20 — Quadro e blocos presentes no Canvas

Area

Nove Descricoes

Definicao

Clientes

Segmentos de Clientes

Apresenta os variados segmentos de individuos
ou organizagdes que uma empresa visa alcangar,

servir e agregar valor.

Relacionamento com

Clientes

Detalha os diferentes tipos de interacdes que uma
organizagdo pode estabelecer com seus

segmentos especificos de clientes.

Canais

Aborda os métodos pelos quais uma empresa se
comunica e estabelece contato com seus clientes,

visando concretizar uma proposta de valor.

Oferta

Proposta de Valor

Explica o conjunto de produtos e servigos
oferecidos, assim como os valores entregues aos

segmentos de clientes.

Infraestrutura

Recursos-Chave

Detalha os recursos essenciais para o
funcionamento eficaz de um modelo de

negocios.

Atividade-Chave

Aponta as acdes mais importantes que uma
empresa deve adotar para fazer funcionar seu

modelo de negocios.

Parcerias-Chave

Detalha a rede de fornecedores e parceiros que
colaboram para a implementa¢ao do modelo de

negocios.

Viabilidade

Financeira

Fontes de Renda

Expressa a receita gerada por uma empresa a

partir de cada segmento de cliente.

Estrutura de Custos

Engloba todos os custos relacionados a operagao

de um modelo de negocios.

Fonte: Adaptado de Osterwalder ¢ Pigneur (2011)

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), o Canvas ¢ uma ferramenta que promove

a criatividade, a curiosidade e interagdes validadas, enquanto mantém a atencao no cliente,
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garantindo que o produto ou negocio esteja alinhado as suas expectativas. A figura a seguir

representa os nove blocos agrupados que formam a base do modelo de negocios.

Figura 11 — Bloco estruturado de Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

E fundamental, segundo Osterwalder e Pigneur (2011), iniciar o processo com uma
proposta de valor e testa-la rapidamente junto aos publicos. Isso permite verificar a melhor
forma de entrega e ajustar as estratégias de acordo com o feedback recebido. Essa abordagem
possibilita a formulacéo agil de pressupostos em cada area (1, 2 e 3), 0s quais podem ser sujeitos
a teste, refinamento, validagédo ou alteragdo, conforme aprimoramento da proposta de valor.
Este processo, conhecido como desenvolvimento do cliente, envolve testes, suposigcdes e
interacdes continuas. As areas do modelo Canvas podem ser organizadas de acordo com suas
funcOes: area 1 - empresa (recursos-chave, atividades e parceiros), area 2 - cliente
(relacionamento, canais e segmentos) e area 3 - dinheiro (estrutura de custos e fontes de
receitas), cada uma desempenhando um papel no desenvolvimento e na viabilidade do modelo
de negécios.

A importéncia de testar uma proposta de valor e ajustar estratégias de acordo com o
feedback dos clientes é amplamente reconhecida no contexto organizacional. Essa abordagem
agil e centrada no cliente é suportada pelo método Canvas, cujo aspecto intuitivo e didatico tem
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levado a sua ampla adocéo, especialmente por empresas e consultorias (Bonazzi e Meirelles,
2013).

Em um cenario em que os profissionais de comunicacdo sao testados em relacdo a
assertividade (Yanaze, 2013), Rodrigues (2021), apoiada nas ideias de Jenkins (2014), destaca
que o0 sucesso de uma acdo comunicativa esta relacionado a pertinéncia do contetdo para o
publico-alvo, com materiais adaptados aos diversos contextos, plataformas e formatos exigidos
pela audiéncia. Abordando a comunicagcdo como um processo em constante evolucdo, conforme
discutido por Wolton (2006), a autora enfatiza a importancia da criacdo de significado na troca
de mensagens.

A partir desse entendimento, Rodrigues (2021) realizou um esforco ao adaptar o Canvas
para que pudesse auxiliar na definicdo e implementacdo de estratégias na Comunicacao
Organizacional de forma mais eficaz e estruturada. Para a autora: “Se uma campanha for
acusada de ser racista, homofdbica ou machista, o erro estd ndo na compreensdo do publico,
mas em como a mensagem foi estruturada” (p.162, 2021).

Ao tratar acerca do conceito de criacdo de uma campanha institucional ou comercial,
Rodrigues (p. 174, 2021) prop6e que a estratégia de comunicacao ndo pode se resumir em lista
de canais ou acdes esporadicas. “Por mais assertivas que sejam as escolhas das plataformas, a

constru¢do de uma marca pressupde constancia, rastro e verdade”.

Entende-se que a adaptacdo proposta por Rodrigues (2021) contribui para o
desenvolvimento de planos de comunica¢do mais alinhados com as metas e objetivos
organizacionais, além de facilitar a visualizacdo e compreensdo da comunicacdo como um
campo estratégico. Essa abordagem possibilita uma integracdo mais sistematica no
planejamento e execucdo das atividades de comunicagdo dentro das organizacfes. Na tabela
abaixo, expde-se 0 passo a passo elaborado pela autora em formato de Canvas para a construcao

de um planejamento estratégico de comunicagao.

Quadro 21 — Quadro Canvas para Comunicacéo

Arquétipo (Alma da marca: valores; | Tom de voz (Personalidade da marca:

postura e crencas) como fala e interage com o publico)

Target (da marca e/ou da campanha)

Obijetivo do negocio

Objetivo de comunicacao
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Conceito estratégico

Mapa de canais e principais

formatos (conteddo + midia)

Projetos especiais de midia,

creators e branded content o
Métricas de suporte e

KPlIs

Conceito criativo Direcional de relacionamentos e
SAC

Otimizagdes em tempo real da

estratégia narrativa e da

estratégia de midia.

Fonte: Rodrigues (2021)

Observa-se gque a adaptacdo do Canvas proposta por Rodrigues (2021) para a area da
comunicacdo organizacional destaca sua capacidade de oferecer uma estrutura solida e eficaz
para o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo alinhadas com o0s objetivos
organizacionais.

No proximo capitulo, sera detalhada a aplicacdo das ferramentas previamente
apresentadas, como o0 SMART e o Canvas, oferecendo uma analise de como esses recursos
podem ser empregados no contexto do planejamento estratégico da Comunicacdo
Organizacional. Este capitulo abordard desde o uso das ferramentas até a incorporacdo de
métricas e indicadores, os quais constituem o foco central deste estudo. Por fim, todos esses
aspectos serdo integrados em um formato de dashboard, proporcionando uma visualizacédo
atrativa e intuitiva das atividades de comunicacgdo realizadas em campanha mercadoldgica e

institucional, bem como sua influéncia nos resultados organizacionais obtidos.

3.4 Dashboard: transformando nimeros em informacao de maneira visualmente atraente

Conceitualmente, neste estudo, ora fora utilizada a nomenclatura painel e ora usou-se,
com maior frequéncia, 0 nome dashboard. As terminologias referem-se ao mesmo produto.
Acredita-se, porém, que o segundo tem um alcance maior nas buscas o que pode possibilitar
alcancar um nimero maior de pares interessados no tema.

Existe um entendimento de que os dados possuem a capacidade de contar histérias,
desde que utilizados de forma eficaz. Knaflic (2019) corrobora com essa ideia ao estimular a

disponibilizagdo dos dados de um modo que visualmente seja facil de entendé-los. Yanaze
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(2013) sugere que a evolucgéo das ferramentas para esse fim foi importante para compreender e

cruzar informac0es relevantes:

E inegavel que os processos de avaliagio e mensuragio sio efetivamente beneficiados
pela evolugdo tecnoldgica, que permite o desenvolvimento de plataformas de gestéo
que funcionem independentemente, mas amigavelmente, produzindo, por meio das
interacBes e cruzamentos das informacgdes geradas, indicacdes e constatacdes
importantes para subsidiar as decisdes em investimentos e legitimar as definicdes das
estratégias de marketing e comunicacédo (Yanaze, 2013, p. 170).

Existe uma lacuna nas habilidades de profissionais para utilizar plataformas que
disponibilizam de forma atrativa os dados de uma organizacdo, segundo Knaflic (2019, p. 3)
“Qualquer um pode inserir alguns dados no Excel e criar um grafico. Para muitos a visualizagcdo
acaba ai. Isso pode estragar completamente uma historia interessante ou, pior, torna-la dificil
ou impossivel de entender”.

Assim, a responsabilidade pela elaboragdo de uma apresentacdo eficaz, conforme
destacado por Knaflic (2019, p. 3), recai sobre o elemento humano. “Ha uma histéria em seus
dados, mas suas ferramentas ndo sabem qual é essa historia. E ai que vocé entra — o analista ou
comunicador da informagdo — para dar vida a historia, visualmente ¢ contextualmente”. Em

relagdo ao contexto, a autora acrescenta ainda que:

Pode parecer absurdo, mas o sucesso na visualizagdo de dados ndo comega com a
visualizacdo de dados. Em vez disso, antes de comecar a criar uma apresentacao ou
comunicacdo de dados, a atencdo e o tempo devem estar voltados a entender o
contexto da necessidade de se comunicar (Knaflic, 2019, p. 17).

Nessa mesma linha, Cérdoba e Alatriste (2009) destacam a importancia da visualizagao
da informa¢ao como uma disciplina em ascensdo, associando-a a areas como desenho grafico,
publicidade e jornalismo. Para os autores, existem quatro caracteristicas no campo que sao
essenciais para o entendimento: "(1) ser inter-relacional, (2) transformar dados "brutos" em
informagdes relevantes, (3) buscar a perda minima de informac¢do na referida transformagao e
(4) abordar usuarios que interajam, transformam e interpretam essa informagao”, (Cordoba,;
Alatriste, 2009, p. 2).

No texto abordado por Meirelles (2013), os termos "visualizagdo" e "desenho da
informacao" sdo utilizados de maneira intercambiavel, ambos se referindo a representagdo
visual de dados e informacdes. Embora a autora identifique uma convergéncia entre esses
conceitos, destaca duas perspectivas distintas para a visualizagcdo. De um lado, ela ¢ entendida
como um meio para comunicar narrativas e descobertas. Por outro, existe uma visdo mais
técnica que considera o desenho da informagdo como uma plataforma para a manipulacao e
exploracdo de dados, utilizando uma linguagem de programagdo. Neste estudo, o foco

concentra-se na visualizacdo como maneira de produzir conhecimento. Concorda-se com o
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entendimento da autora ao destacar a relevancia da visualizagdo como uma ferramenta
expressiva e informativa.
Na mesma concepgao, Silva (2019) reconhece o avanco da importancia da visualizagao

de dados e, para isso, a contribuicao das ferramentas multimidias e interativas:

Se as linguagens visuais sdo versateis e eficazes, podemos admitir que a forma e a
técnica sdo componentes que cooperam entre si. Reconhecemos, entretanto, que o
nosso contexto busca a compreensdo da visualizagdo enquanto elemento de linguagem
(Silva, 2019, p, 95).

Silva (2019, p. 95), destaca que a visualizacao de forma organizada “se estabelece nas
relagdes cerebrais sob as quais quase metade do cérebro ¢ dedicado a fungdes visuais e que,

portanto, ha "razdes convincentes" para o uso do infografico”. Para o autor:

O sentido ¢ vasto e se estende pela forma de apresentagdo, pelas propriedades
oculares, pelo processo de producdo, pela alfabetizagdo da audiéncia e, podemos
acrescentar ao bojo, pelas propriedades sintéticas as quais a infografia esta inserida
(Silva, 2019, p. 95).

Na perspectiva da relacdo da visualizagdo com os processos mentais, Silva (2019, p. 96)
afirma ainda que “o processo que leva a visualiza¢do na mente da audiéncia e dos desenhistas
que alcangam as estruturas de apresentacdo de dados é reconhecido pela psicologia cognitiva e
pela linguistica”. Nesse sentido o autor indica que o processo de visualizagdo transcende a
esfera mental e se concretiza em um suporte tangivel. Esse processo de concretizacdo ocorre
por meio de sistemas, 0s quais podem ser classificados como captativos ou sintéticos. No caso
da captacdo, utiliza-se equipamentos que tém a capacidade de registrar 0 ambiente, como
cameras fotogréaficas ou de filmagem. Assim, a visualizacdo de informacdes se transforma em
uma representacdo fisica ou registrada, proporcionando uma forma tangivel e duradoura das
percepcOes inicialmente concebidas mentalmente.

Enfatizando a importancia de considerar a perspectiva humana ao criar apresentacdes
impactantes, Knaflic (2019) destaca cinco ligbes essenciais para uma compreensdo aprimorada
das informacgOes expressas por meio de graficos e infograficos. Essas diretrizes incluem a
compreensdo do contexto, a escolha cuidadosa de elementos visuais, a evitacao da saturacédo de
dados, a focalizagcdo da atencdo do publico, a abordagem de design e a habilidade de contar
uma historia visualmente envolvente. Ao seguir essas li¢des, segundo a autora, é possivel
aprimorar significativamente a capacidade de comunicacdo visual e garantir uma transmissédo
eficaz de informacdes.

Dito isto, este estudo vai aléem da mera constru¢cdo de um dashboard visualmente
atraente. Sua proposta € voltada para a representagdo visual de um processo de comunicacao
que, no exemplo analisado, abrange desde a concepgdo de uma campanha institucional e
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comercial de um empreendimento imobiliario até a fase de acompanhamento, mensuragéo e
avaliagéo de resultados.

Compartilha-se da visdo de Kosara (2012) que destaca a fun¢do do infografico em
organizar determinado grupo de dados, enquanto que a visualizagdo ¢ aplicada a varios
conjuntos. Ou seja, o que sera abordado adiante € a visualizagdo de um trabalho que perpassa
desde a concepcdo até o planejamento estratégico de uma campanha. Ele traduz as informacGes
planejadas em gréaficos, buscando alinhar as a¢Bes propostas aos objetivos do projeto como um
todo. Esse conjunto, vai muito alem de uma simples planilha em Excel. Busca-se transformar
dados em informagdes que podem se converter em conhecimento, oferecendo suporte para a
tomada de decisdo dos gestores. O objetivo visual € simplificar todo o trabalho realizado de
maneira intuitiva, permitindo até mesmo a compreensdo por parte de pessoas fora da area da
comunicacdo, 0 que proporciona maior reconhecimento e decisdes mais embasadas e eficientes.

Ademais, é essencial ressaltar a importancia de ferramentas como o Power Bl ou Python
para a construcao de dashboards. Essas plataformas possibilitam uma visualizagdo dindmica e
interativa dos dados. Para gestores, esses painéis proporcionam uma visao clara e rapida do
desempenho das campanhas, facilitando a identificacdo de padrdes. Além disso, para a equipe
responsavel pela comunicacgdo da organizacao, é fundamental o intercambio com outras areas,
como a de Tecnologia da Informacdo (TI), para a utilizacdo de toda a capacidade dessas
ferramentas. Acredita-se que, enquanto o papel do comunicador estaria ligado a contar a melhor
histéria por meio dos dados, a funcdo da area de Tl estaria vinculada a programacao

propriamente dita.

3.5 Oportunidades e riscos para a comunicac¢do organizacional: Big Data e LGPD

A Transformacdo Digital (TD)*, é um fendmeno que implica em mudancas aceleradas
na sociedade e, por conseguinte, nas organizagdes. A fim de viabilizar essas transformacdes
sociais, econdmicas e politicas, diversos sistemas integrados de gestdo tém emergido como, por
exemplo, o big data, algoritmos, inteligéncia artificial, deep learning etc.

Dentre os inimeros desafios e oportunidades que se apresentam para profissionais da
comunicacgéo, neste momento marcado por sucessivas disrupcdes, destaca-se, dentre eles, o big

data. N&o apenas em virtude da profusdo de dados, mas por alimentar a inteligéncia artificial

14 Rogers (2017) define Transformagéo Digital como um fator além da tecnologia, tratando-se de estratégia e de
novas formas de pensar.
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(IA) e a internet das coisas, duas tecnologias crescentes que devem influenciar cada vez mais o
panorama da comunicacao (Boarini, 2021).

Amaral (2016) caracteriza o big data como um fenémeno que trata acerca do volume e
diversidade de dados. O autor atenta a respeito das maneiras da captacdo e coletas das
informagdes além de fazer uma distin¢do entre dado (matéria-prima) e informacdo (dado
analisado que contém significado). Mayer-Schonberger e Cukier (2013) relacionam o big data
a trés mudancas na esfera social e cultural: a capacidade de analisar grande quantidade de dados;
a disposicdo em aceitar certa desorganizacdo; e a correlacdo para criar significados.

O SAS Institute (2022) define o big data como um termo que descreve grandes volumes
de dados, estruturados e ndo-estruturados. Trata-se de uma quantidade de dados que se acumula
rapidamente, de modo que a sua complexidade para o processamento é proporcional ao seu
tamanho. Sua definicdo pode ser melhor compreendida a partir dos cinco V’s, conforme o

quadro 22:

Quadro 22 — Caracteristicas do big data

Caracteristica Significado

E a quantidade significativa de dados gerados de varias fontes.
Inclui-se  transaces,  dispositivos inteligentes  (10T),
Volume . . L . - - .
equipamentos industriais, videos, imagens, audio, midia social

etc.

Sédo os diferentes tipos de dados armazenados. Pode relacionar-
se com dados estruturados (encontrados em planilhas ou bases de
Variedade dados relacionais) e ndo estruturados (texto, imagens, audios e
videos). Existem ainda o0s semiestruturados (ndo estdo em

conformidade com padrdes rigidos, como XML).

E a rapidez em que os dados sdo gerados e armazenados. Essa
Velocidade caracteristica abrange tanto a geragdo quanto a frequéncia da taxa

de entrega dos dados.

) Relaciona-se com o aspecto de qualidade dos dados e considera
Veracidade . L . 3
se uma informacao é verdadeira ou néo.
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E o principal aspecto do big data e se refere ao conhecimento
gerado a partir das analises que podem ser utilizadas para atingir
| certo objetivo. Essa caracteristica questiona o conhecimento
valor gerado a partir do processo, a relevancia para os consumidores e
o retorno do investimento realizado, tanto na perspectiva técnica

quanto no esfor¢o de coleta e analise de dados.

Fonte: Adaptado do SAS Institute, 2022.

Apesar de no passado os dados serem mais caros de obter, dificeis de armazenar e de
gerenciar, hoje sdo gerados continuamente em todo lugar e colaboram para a conquista de
melhores resultados com tomadas de decisdes mais fundamentadas. “De posse de informagdes
sobre determinadas audiéncias, por exemplo, é possivel criar e implementar a¢des que sejam
mais assertivas e gerem o resultado almejado” (Boarini, 2021, p. 127). Contudo, ainda hoje,
gerar, filtrar, organizar, analisar e interpretar os dados representa um desafio para as
organizacoes.

Em virtude desse desafio, um aspecto fundamental ao tratar big data diz respeito a
visualizacdo de dados. Refere-se, “especificamente, ao processo que utiliza tecnologias
computacionais para transformar dados abstratos em modelos visuais” (Ribeiro, 2009). A
técnica permite a apresentacao de dados relevantes por meio de tecnologias computacionais que
transformam dados abstratos em modelos visuais computadorizados, geralmente em forma de
graficos em pizza, linha, barras e etc.

Dentre as ferramentas de Business Inteligence (BI)¥® disponiveis para gerar a
visualizagio de dados, encontra-se o Power BI*®, desenvolvido pela Microsoft. Através deste
sistema, que € inclusive utilizado neste estudo, pode-se envolver etapas como a coleta de dados,
filtragem, organizacdo, analise das informagbes geradas e conversdo para dashboards,
relatorios e painéis (Ferreira, 2020).

Um exemplo quanto a utilizacdo das novas tecnologias digitais e do big data que
resultou em tomadas de decisé@o esta no caso de sucesso da Amazon, que realizou movimentos

para oferecer novas solucdes pautadas no seu publico consumidor e, em 2019, atingiu o0 posto

15 Inteligéncia de negécios, traducéo livre do autor;

16 O Power BI é uma colecdo de servicos de software utilizados para transformar dados néo relacionados em
informacdes coerentes, visualmente envolventes e interativas. Saiba mais em: https://learn.microsoft.com/pt-
br/power-bi/fundamentals/power-bi-overview.
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de empresa mais valiosa do mundo. Reconhecida como Marketplace, a empresa diversificou a
sua oferta e tornou-se uma das maiores criadoras de contetido e entretenimento. Fundamentada
no conhecimento do perfil dos seus publicos, passou a oferecer servicos como 0 Amazon Prime
Video, Amazon Pay, Amazon Cash e Amazon Go (Dearo, 2019).

No Brasil, a gigante Magazine Luiza também promoveu a transformacdo digital.
Segundo os gestores da organizacéo, o crescimento da empresa, que possui 70% das vendas no
e-commerce, esta ligado aos investimentos nas TICs. A humanizacdo da empresa, a adocao de
estratégias multicanais, a presenca em midias sociais, a utilizacdo de influenciadores digitais e
a incorporacao do marketing de conteldo representam parte das estratégias utilizadas para atrair
e engajar os publicos em torno da marca (Filippe, 2021).

Apesar das oportunidades potencializadas pelo big data, € necessario destacar que
existem preocupa¢fes quanto aos seus usos. A capacitacdo dos profissionais da comunicacéo é
uma delas. Posto que a leitura e analise dos dados demandam estudos e desenvolvimento de
mais competéncias profissionais (Boarini, 2021). Nesse sentido, acredita-se que a visdo critica
e 0 pensamento estratégico de profissionais da area sdo fundamentais para analisar, esclarecer

e promover conhecimento a partir das comparacgdes entre diferentes fenémenos.

E importante reforgar que isso ndo é impossivel, e por certo muitos comunicadores
poderdo vislumbrar aquela area como a possibilidade de aprimorar seu conhecimento.
Acreditamos que parte da solucdo reside na humildade de reconhecer a incapacidade
de exercer de imediato uma funcdo que se tornou primordial para o trabalho. Buscar
e operacionalizar parcerias com profissionais de &reas dispares poderd ajudar a
conceber estratégias comunicacionais (Boarini, 2021, p. 132).

Outro aspecto preocupante, refere-se a desindividualizagdo e o0 modo como sao
realizadas as coletas de dados. Nesse aspecto, a tecnologia pode representar uma ameaca as
questdes de privacidade e seguranca. “O universo dos dados requer uma postura ética. Ter
acesso aos “segredos” da audiéncia ndo constitui passe livre nem direito de invadir a
privacidade da audiéncia” (Boarini, 2021, p. 134).

Embora ndo seja o intuito deste estudo aprofundar tais questionamentos, acredita-se que
o cumprimento das legislacbes implicard aos profissionais da comunicagdo, constantemente,
ponderacOes acerca dos limites para estabelecer acbes comunicacionais, conforme pontua
Boarini (2021).

A preocupacdo sobre a seguranca de informacdes € uma inquietacdo mundial. Leis de
protecdo representam um ganho para a sociedade. A partir de 2018, por exemplo, passou a
vigorar na Europa o Regulamento Geral sobre Protecdo de Dados (RGPD). A norma
estabeleceu um conjunto de preceitos para organizacfes, como a obrigatoriedade de avisar

sobre vazamento de dados. Além disso, a RGPD passou a aplicar multas por violagdo, além de
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determinar que a coleta e uso de dados deve ser realizada apenas por meio de consentimento
explicito (Comissdo Europeia, 2020).

Ja no Brasil, em 2020, entrou em vigor a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD),
sancionada em 2018 pelo entdo presidente Michel Temer com o nimero 13.709/2018. Dentre
a série de medidas tomadas para proteger as pessoas, encontra-se a aplicacdo de multas de até
2% do faturamento, podendo chegar até o teto de R$ 50 milhGes ou a cessa¢do dos exercicios
organizacionais (Nones, 2021).

A LGPD possui aplicacdo extraterritorial. Significa que na pratica, pode ser aplicada
independentemente de onde os dados sdo processados. Logo, o valor em si estd nos dados
pessoais de cidaddos brasileiros. Além da protecdo em si, a concepcdo € a de que as
organizagOes devem criar relaces mais justas com o consumidor (Nones, 2021).

Embora os desafios para utilizacdo do big data sejam correntes, Boarini (2021) pondera

que o profissional da area sempre conheceu circunstancias desafiadoras.

Ele precisa manter a engrenagem comunicacional em movimento ao mesmo tempo
que obter e aplicar conhecimento sobre as novas tecnologias pervasivas com alto grau
de disrupgdo. Para isso deve tanto praticar parcerias com outras areas novas para o
setor como continuar alerta a riscos que, embora antigos, tém agora poder de
destruicdo mais rapido e mais capilarizado, como é o caso das fake News (Boarini,
2021, p. 136).

Portanto, apesar da complexidade a qual se depara, a oportunidade de utilizar
tecnologias digitais que permitem mapear audiéncias, delinear estratégias, diminuir riscos e
potencializar as oportunidades de negdcio, constitui-se uma possibilidade viavel para o &mbito
da comunicacdo, que tem sido demandado a respeito da eficacia e efetividade de suas acbes
(Yanaze, 2013).

Logo, enquanto profissionais da area, deve-se direcionar esforcos para transpor as
dificuldades como, por exemplo, os recursos financeiros demandados, a formacdo de

profissionais capacitados e 0 cumprimento das leis, citados anteriormente neste capitulo.

4 DO CONTEXTO DA COMUNICACAO NO MERCADO IMOBILIARIO A
METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, verifica-se o0s caminhos explorados para a implantagdo e
comercializacdo de um empreendimento imobiliario na cidade de Sao Luis, Maranhdo. Além
disso, aborda-se sobre a necessidade de informacdes precisas, que podem ser obtidas a partir

do uso das novas tecnologias de informacdo e comunicagdo. Compreende-se que para este tipo
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de negdcio ou qualquer outro os dados podem abrir oportunidades para um processo de decisdo
mais assertivo. Ademais, a metodologia da pesquisa é mais detalhada a seguir.

Contudo, antes de se iniciar o debate ¢ fundamental destacar que esta pesquisa,
conforme ja citado, tem o foco na mensuracéo e avaliacdo de resultados em comunicacédo. Logo,
utiliza apenas como ambiente o lancamento do empreendimento em questdo para o
desenvolvimento de um dashboard que junta dados e os relaciona de modo a trazer informagoes
para uma visualizacdo do andamento, efetividade e eficacia das acbes previstas em
comunicacéo.

Acredita-se, portanto, que a metodologia aplicada ndo se restringe apenas a este setor
especificamente, podendo ser adaptada para outras areas, sejam comerciais ou sem fins
lucrativos. Destarte, a forca principal deste estudo, portanto, reside na construcdo de um
produto, que percorreu diversas etapas reais de um trabalho que vao desde o planejamento até
0s resultados obtidos em uma campanha.

Neste viés, entende-se que a visualizacdo da aplicacdo das estratégias de comunicacao,
juntamente com a definicdo e acompanhamento de métricas e indicadores de desempenho, por
meio de um dashboard, sdo fundamentais para garantir uma andlise critica dos resultados. Isto
posto, para fins de entendimento, trata-se a seguir do contexto da comunicagdo no mercado

imobiliario atualmente.

4.1. Elementos em destaque do contexto imobiliario

Anteriormente, tratou-se sobre as transformacdes na cultura das organizacbes que
ocorreram em virtude do avango das novas tecnologias e do cenario vivenciado por toda a
sociedade em um mundo pandémico. Relembra-se que foram basicamente esses dois fatores
que reorganizaram as agdes comunicativas para a centralidade do ser humano, anteriormente
focadas em produtos e servicos (Kotler, 2021).

Na era da sociedade da informacgdo, conforme abordado por Castells (2003), é
importante entender que o0 acesso a informacéo é um ponto de partida para um processo mais
sofisticado de Comunicacdo Organizacional. Bravo (2023), ao discutir o volume de
informacdes no mercado imobiliario, enfatiza a importancia de explorar esse conhecimento de
maneira eficaz, indicando que aqueles que conseguem fazé-lo tém as melhores chances de

alcancar o sucesso ao lancar e comercializar um produto.
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Bravo (2023) defende que, diante das transformagdes constantes na sociedade da
informagado, as organizagOes devem adotar uma postura mais inteligente, o que implica em
aprimorar e planejar suas informacdes, fazendo uso dos recursos da tecnologia da informacao.
A expressdo utilizada para descrever o processo pelo qual as organizacdes convertem dados em

conhecimento € conhecida como inteligéncia de mercado.

Trata-se de um processo moderno que envolve coleta, analise de dados relacionados
a clientes, concorrentes, tendéncias do mercado e qualquer outro fator que possa afetar
a estratégia e as operacdes de uma organizacdo. Sendo assim, a finalidade desta
ferramenta é fornecer dados Uteis para ajudar e orientar as decisoes de negocios. No
entanto, para que a inteligéncia de mercado seja eficaz, é fundamental que as
informac@es coletadas sejam precisas, relevantes e atualizadas. Por isso 0 processo de
coleta e analise é feito de forma continua e sistemética (Bravo, 2023, p. 1).

A especulacdo no nicho imobiliario pode resultar em flutuacGes significativas nos
precos das propriedades e aumentar a incerteza para os participantes do mercado. No entanto,
quando os agentes aplicam a inteligéncia de mercado, monitorando o ambiente e detectando
indicadores relevantes, observa-se uma maior seguranca e precisdo nas tomadas de deciséo
(Bravo, 2023). Um exemplo disso é a previsdo de crescimento no Produto Interno Bruto (PIB)
da construcdo civil em 2023, que apontou para um aumento entre 6% e 7% (Soares, 2023). Esse
indicador sugere um mercado em expansao e possivelmente mais concorréncia.

Araujo (2022) destaca trés pontos essenciais na comercializacdo de empreendimentos
imobiliarios: a complexidade, envolvendo avaliacdo de mercado, marketing, negociacdo de
precos e documentacdo; a volatilidade, com flutuac6es de pregos e negociacdes; e a importancia
de uma visdo estratégica para evitar erros na tomada de decisdo. Diante desses desafios, o autor
argumenta a favor da utilizacdo de tecnologia para orientar as decisdes com base no
conhecimento dos consumidores de imoveis.

No mercado, o comportamento do consumidor é uma area de estudo complexa que
envolve pensamentos, sentimentos e acdes influenciadas por diversas variaveis (Churchill;
Peter, 2003). Blackwell, Miniard e Engel (2011) ampliam esse conceito ao tratarem das
atividades relacionadas a obtencéo, consumo e disposi¢do de produtos e servigos por parte das
pessoas. Isso implica em considerar as etapas anteriores, como 0 processo de pesquisa e
avaliacdo de produtos, bem como as etapas posteriores, como o0 uso do produto e o descarte ou
recompra.

Solomon (2011) aprofunda o conceito ao abordar que 0 comportamento do consumidor
esta diretamente ligado a processos psicologicos que visam satisfazer as necessidades e desejos
individuais. Ao realizar uma pesquisa para descrever os perfis dos investidores de imoveis,

Araujo (2022) destaca a relevancia de entender os consumidores no mercado imobiliario,



93

especialmente no Brasil. Em sua andlise, o autor apresenta uma variedade de perfis que

influenciam o setor, conforme a figura 12 a seguir:

Figura 12 — Perfis de publicos-alvo

CASAIS  CASAIS SEM
segmento o consumicores  FILHOS

fundamental dos negécios
paralolelon Apenas dormem em cAsAIs

casa e passam o fim
SULTEIRUS de semana fora.
Jovens que
possivelmente

permanecerao solteiros

soecaaie INVESTIDOR JOVEM
ID0S0S e INVESTIDOR

casamento e continuar
Renda morando com os pais.

complementar. M
LGBTQIAP+

Demanda robusta e
consistente no
mercado imobiliario.

COM
PETS

Nao & mais viavel
pensar em
apartamentos sem
um espago para
animais

Fonte: Adaptado pelo autor, Araujo, 2022.

No estudo de Araujo (2022), sdo identificados sete perfis de consumidores no cenario
contemporaneo, especialmente no Brasil: jovens investidores, casais sem filhos, casais com um
filho, casais com animais de estimacdo, casais LGBTQIAP+, casais idosos sem netos e jovens
solteiros independentes. Cada perfil possui caracteristicas e necessidades especificas que
influenciam o mercado imobiliario.

Araujo (2022) observa que o mercado imobiliario tem demonstrado adaptabilidade e
inovacédo, criando produtos e servigos personalizados para atender as necessidades de cada
perfil de consumidor. Por exemplo, o reconhecimento crescente dos animais como membros da
familia tem motivado a incluséo de espacgos especificos para eles em condominios residenciais.
Esses espacos, como areas de recreacdo e servicos de banho e tosa, atendem as crescentes
demandas dos moradores (Zanatta, 2021). Um indicador do volume do mercado de animais de
estimacdo, foi a previséo de faturamento, em 2023, de 145 bilhdes de ddlares, segundo dados

da Associacdo Brasileira da Indistria de Produtos para Animais de Estimacgdo (ABINPET)Y'.

17 Disponivel em: abinpet.org.br/dados-de-mercado/
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A obra de Araujo (2022) destaca a importancia de conhecer os perfis dos consumidores
para estabelecer relacionamentos solidos e compreender suas necessidades. Isso fortalece os
lagos com os clientes e atrai novos, enquanto Carrera (2014) ressalta a crescente relevancia da
abordagem centrada no ser humano na economia atual, onde as marcas adotam uma logica de

sociabilidade para se manterem comercialmente relevantes.

Sendo assim, através dos recursos técnicos disponiveis, ouve mais do que fala, e esta
atenta aos enunciados proferidos por seus interlocutores. Se humaniza, sai do seu
carater estatico, procura construir a sua personalidade com vistas a socializacao.
Produz mais conteddo relevante do que promocional, com foco mais no
compartilhamento do que nos lucros provenientes da venda (Carrera, 2014, p. 12).

No contexto atual do mercado, os consumidores exercem influéncia na definicdo das
caracteristicas dos produtos que desejam adquirir, o que impulsiona uma tendéncia em direcao
a personalizacdo e adaptabilidade (Kotler, 2021). Nesse sentido, uma abordagem que leve em
consideracdo os aspectos humanos e as demandas dos consumidores, aliada ao uso de dados,

capacita as empresas a tomarem decisdes com maior consciéncia e precisdo (Araujo, 2022).

4.2 O papel dos dados no mercado imobiliario

Em um cenario que a utilizacdo de redes sociais e dispositivos moveis, tém empoderado
as pessoas, tornando-as um ativo na comunicagdo (Primo, 2020), as organizagOes utilizam a
analise de dados para melhorar o relacionamento com o publico (Kotler, 2021). Nao existe mais,
portanto, um cenario de controle total (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

O Big Data, caracterizado por um vasto volume de dados diversificados e de rapida
geracdo, demanda abordagens inovadoras para aprimorar a percepcao e a tomada de decisdes
(Gartner, 2018a).

Atualmente, na era do big data e da analise avangada, a inteligéncia de mercado
tornou-se uma parte crucial das operagdes comerciais. Através de ferramentas de
coletas de dados automatizadas e algoritmos de aprendizado de maquina sofisticados,
as empresas podem processar e analisar enormes volumes de informagdes para extrair
insights valiosos (Bravo, 2023, p. 1).

No seu estudo, Bravo (2023) ressalta a relevancia da inteligéncia de mercado em
consonancia com a tecnologia contemporanea e a abundéncia de dados acessiveis, apresentando

seis motivos para sua aplicagdo nas empresas, como indicado no quadro 23 a seguir.
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Quadro 23 — Razdes para utilizagdo da inteligéncia de mercado

Razao Fundamento

A inteligéncia de mercado permite que as
empresas tomem decisfes fundamentadas em
Tomada de decisdo informada dados e andlises reais, eliminando suposicoes e
intuicbes e aumentando a eficicia das

estratégias.

A analise de dados permite identificar novos
Identificacdo de oportunidades de segmentos de clientes e desenvolver estratégias
mercado para atendé-los, alinhando-se as necessidades do

mercado emergente.

Monitorar a concorréncia permite as empresas
. . compreender suas estratégias e ajustar as
Anélise da concorréncia o o
proprias taticas, mantendo a competitividade e

adaptando-se as mudancas do mercado.

Identificar riscos financeiros, operacionais ou
Mitigacéo de riscos estratégicos, permite o preparo e a minimizacao

dos seus impactos.

Compreender o comportamento do cliente e as
_ tendéncias do mercado permite que empresas
Aprimoramento das vendas o )
desenvolvam estratégias de vendas mais

eficazes e personalizadas.

Empresas podem antecipar e adaptar-se as
Previsdo de tendéncias mudangas do mercado ao analisar dados

historicos e tendéncias atuais.

Fonte: Adaptado pelo autor, Bravo, 2023.

Atualmente, a inteligéncia de mercado desempenha fungdes essenciais para 0 progresso
das organizagdes, incluindo trés principais, como destacado por Bravo (2023), as quais serao

apresentadas na figura 13:
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Figura 13 — Fungdes da inteligéncia de mercado
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Fonte: Adaptado pelo autor, Bravo, 2023.

Bravo (2023) enfatiza que as trés fungfes atuam em conjunto para orientar as decisdes
organizacionais. Para ele, a coleta de dados abrange informacGes provenientes de diversas
fontes, como bancos de dados internos, pesquisas de mercado e redes sociais. Nessa etapa
coletam-se as tendéncias de precos, as preferéncias dos compradores, as localizacGes, bem
como os registros publicos e histéricos de vendas, por exemplo. A anélise de dados transforma
os dados brutos em informagdes, evidenciando padrbes e tendéncias, e a implementagéo
estratégica utiliza as informacgdes geradas para operar com mais seguranca € promover o
crescimento da organizacdo, atendendo demandas especificas e otimizando planos de
comunicagdo e marketing (Bravo, 2023).

Consideradas essas perspectivas, a seguir sera descrito o empreendimento imobiliario

que constitui o objeto deste estudo.

4.3 Perfil do empreendimento

De acordo com Araujo (2022), a concepcdo de um empreendimento deve priorizar a
interacdo continua com o publico, criando um ambiente relevante antes de se concentrar na
venda do produto. Neste topico, explora-se a idealizagdo do Fontana e suas estratégias de

comunicacdo. O foco ndo se concentrara em questdes como a analise da viabilidade econdmica.



97

Figura 14 — Visdo panoramica do entorno e terreno na regido
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. Meio Condominio
Alphaville

Escola Praia do Residencial

Maternidade Marista Aragagy Damha Aragagy
Natus Lumine

Fonte: Book do Empreendimento, 2023.

Além disso, embora seja importante destacar que, segundo Bravo (2023), o langcamento
de produtos imobiliarios requer um estudo detalhado do mercado, da concorréncia e do perfil
dos clientes, esses aspectos ndo serdo abordados neste estudo. Ademais, destaca-se que a analise
de requisitos legais e burocraticos, como autorizages e alvaras, também sdo fundamentais para
o desenvolvimento de um produto imobiliario. Esses elementos s&o indispensaveis para garantir
a conformidade legal e ambiental e para mitigar riscos associados ao empreendimento.

Outro aspecto relevante € a estrutura organizacional do empreendimento, que envolve
cinco areas principais: desenvolvimento, financeiro, juridico, comercial e comunicacéo e
marketing. Cada uma dessas esferas & responsavel por atividades especificas, incluindo
pesquisa de mercado, definicdo do produto, aquisicdo de terreno, regularizacdo documental,
langcamento comercial, vendas e pds-vendas. A constru¢do do empreendimento foi executada
por uma empresa terceirizada, seguindo as diretrizes estabelecidas pela Incorporadora para
assegurar a qualidade e a gestdo eficaz dos riscos envolvidos. Apds estas consideracdes, a
Figura 15 apresentara a fachada do empreendimento, seguida pelos fundamentos utilizados na
analise de mercado do produto.
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Figura 15 — Viséo da fachada externa

Fonte: Book do Empreendimento, 2023.

Para o lancamento do produto imobiliario, foram estabelecidos seis pilares principais na
analise de mercado: escuta do mercado; pesquisa de mercado; consulta a corretores parceiros;
localizagéo; formacédo de preco; e perfil do consumidor. A escuta do mercado identificou
preferéncias especificas dos clientes, como casas de dois andares em condominio fechado, com
quatro quartos, sendo um no primeiro andar, adequado para idosos e podendo servir como home
office, além de suites ou semi-suites.

Também foi realizada uma pesquisa de mercado para avaliar produtos concorrentes nos
anos de 2020 e 2021. A coleta de dados sobre as ofertas dos concorrentes, suas estratégias de
preco, caracteristicas dos produtos e desempenho no mercado, atuou para que O
empreendimento se posicionasse de forma competitiva, identificando oportunidades e lacunas
no mercado. A ideia do empreendimento foi validada junto a corretores parceiros, que
analisaram as informacdes transmitidas pelos clientes e a proposta do empreendimento.

A escolha da localizagdo da obra recaiu sobre &reas em expansédo na regido de S&o Luis
— MA, que se destacam por atrativos como escolas, hospitais e supermercados. O objetivo foi
que o empreendimento se estabelecesse em uma area desejavel e conveniente para 0s potenciais
compradores, aumentando sua aceitacdo e valor percebido.

O preco do produto foi estabelecido com base na renda média dos potenciais
compradores, garantindo sua acessibilidade. Além disso, a analise do perfil do consumidor foi
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importante para orientar a estratégia de comunicacdo e marketing, relacionada a segmentacao
do mercado e ao desenvolvimento de materiais direcionados, com base em dados demogréficos
e comportamentais dos consumidores. A utilizacdo desses seis pilares visou identificar e
compreender as necessidades do mercado local, desenvolvendo o empreendimento de acordo

com as expectativas dos potenciais compradores.

4.3.1 Informac6es métricas, geolocalizacéo

O projeto inclui residéncias padronizadas em um terreno de 9.668 m? na regido do
Aracagy, em S&o Luis. Cada imovel, com 150 m?, esta localizado em lotes que variam de 179,79
m2 a 291,07 m2. As casas possuem dois pavimentos, garagem coberta para trés veiculos,
cozinha, sala, quatro quartos (sendo duas semi-suites e uma suite), varanda e area verde externa.
O empreendimento esta situado a 700 metros da Avenida Conselheiro Hilton Rodrigues e a 16
km do centro da cidade, e é direcionado para compradores com renda a partir de 10 salérios

minimos. Nas figuras abaixo estdo detalhadas a planta e a fachada do imdvel.

Figura 16 — Viséao da planta do empreendimento

Fonte: Book do Empreendimento, 2023.
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Figura 17 — Viséo da fachada interna

Fonte: Book do Empreendimento, 2023.

A Figura 18 apresenta o pré-projeto de implantacéao, evidenciando a disposicéo das 32
casas, bem como a organizacdo dos lotes, areas de lazer e vias de circula¢do. O terreno foi
dividido em 32 unidades de 150m2.

Figura 18 — Viséo panoramica do terreno e implantacao

T

= e e

rrs,

Fonte: Book do empreendimento, 2023.
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4.4 Estratégias de comunicacao e divulgacdo do empreendimento

A comunicagdo do empreendimento imobiliario focou em transmitir um alto padréo de servigo
e uma conexdo emocional com as familias, destacando o projeto em si. Dessa forma, tanto a
incorporadora, quanto a construtora tiveram um papel discreto. As estratégias de divulgagao abrangeram
midias online, como redes sociais, e-mail marketing, Google, YouTube e streaming, bem como um
hotsite para captacdo de leads. Para a comunicacdo off-line, foram utilizadas réadio, impressos,
comunicacdo direcionada a parceiros e a¢oes de guerrilha. Essas a¢des buscaram alcancar um publico
diversificado, reforcar o reconhecimento da marca e do projeto, e promover um engajamento efetivo

com clientes e corretores parceiros.

Figura 19 — Hotsite elaborado para trazer informagdes sobre o0 empreendimento e capturar
leads interessados na aquisi¢éo do produto

Condominio
Fontana Residense

P

Corldominia {
Fontana Residense

e

Caracteristicas

Local agradavel e tranquilo Academia, drea de lazer, pet place e
perto da natureza espaco kids dentro do i

Fonte: www.condominiofontanaresidence.com.br

A valorizacdo da parceria com corretores foi uma prioridade na estratégia de
comunicacdo, implementada por meio de reuniGes presenciais que permitiram uma
apresentacdo detalhada do produto e fortaleceram o relacionamento com esses profissionais.
Este esforco visou ndo apenas o alinhamento com os corretores, mas também a criacdo de uma
base sélida para futuras interacdes e colaboracoes.

De modo geral, a comunicagdo procurou harmonizar aspectos emocionais e funcionais,
integrando estratégias de midias online e off-line. As midias digitais foram empregadas para

promover a interacdo com o publico, enquanto as tradicionais foram utilizadas para
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proporcionar uma experiéncia mais tangivel. Mostrou-se relevante enfatizar o produto em
canais especificos, como em um site dedicado. Esse tipo de abordagem esté& alinhado com uma
tendéncia crescente no setor, que prioriza a valorizacdo do produto e contribui para uma

imagem positiva do empreendimento (Araujo, 2022).

Figura 20 — Book que demonstra os itens do condominio

Fonte: Book do empreendimento, 2023.

Apresentado o ambiente deste estudo, inclina-se a atengdo para o foco central desta
pesquisa aplicada, que engloba o desenvolvimento de um dashboard para a comunicagao. Este
produto tem como objetivo aprimorar a visibilidade das estratégias de comunicacéo, ao passo
que orienta essas a¢des de acordo com 0s objetivos estratégicos delineados pela organizacao
em questdo. Trata-se de uma ferramenta que visa fornecer uma visdo clara e concisa do
desempenho das iniciativas de comunicacao, permitindo a tomada de decisfes informadas e
avaliacdes no ambito da estratégia organizacional.

ao abordar o perfil do empreendimento, este capitulo também se configura como uma
preparacdo para o capitulo final, que tratara o desenvolvimento do produto da pesquisa.
Contudo, antes de avancar para a etapa final, é essencial detalhar a metodologia utilizada, que
inclui o referencial tedrico, a pesquisa documental e a coleta de dados, bem como a aplicagédo
das metodologias SMART e Canvas, e 0os caminhos tomados para definir as metas e indicadores

que orientaram a campanha do empreendimento.
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4.5 Do referencial tedrico da pesquisa

Inimeros desafios surgiram ao longo desta pesquisa, especialmente no que diz respeito
a complexidade de mensurar e avaliar resultados através de um dashboard. Sendo um tema
dindmico e com referéncias limitadas, a pesquisa adotou uma estratégia de triangulacéo
metodoldgica. Esta abordagem combinou levantamentos bibliogréficos, pesquisas documentais
e métodos quantitativos e qualitativos para a coleta de dados. Para isso, foram utilizados
questionarios de mdltipla escolha, discussbes em grupo e métodos ageis, como Canvas e
SMART.

Durante o estudo, desenvolve-se uma prova conceito para testar e validar a ideia no
contexto do empreendimento. Apds a primeira versdao, foram incorporadas outras
funcionalidades para o produto. Nesse processo, obras como a de Bianca Dreyer (2021),
intitulada "Teoria e Préticas de Relagdes Publicas: uma Metodologia para Diagnosticar,
Construir e Obter Resultados com os Relacionamentos” desempenharam um papel fundamental
importante ao oferecer perspectivas e embasar a pesquisa dentro do cenario contemporaneo.
Essa publicacdo, fundamentada em bases tedricas solidas, apresenta uma metodologia aplicavel
a qualquer tipo de organizacdo que busca alcancar resultados por meio dos processos de
comunicagdo com os publicos.

Além disso, considerando os objetivos inicialmente delineados, que se concentravam
em: 1) Construir um dashboard para visualiza¢do, mensuracdo e avaliagdo da comunicacao
institucional e mercadoldgica, alinhando-as aos objetivos organizacionais e facilitando tomadas
de decisbes assertivas na area; 2) Abordar e compreender a evolucdo da sociedade, das
organizagOes, 0 papel e os desafios da comunicacdo na contemporaneidade; 3) Explorar as
etapas do planejamento em comunicagdo, em especial a avaliagdo e mensuragéo de resultados,
bem como a definicdo de métricas, indicadores e metas; 4) ldentificar as estratégias de
comunicacdo, levantar indicadores estratégicos e estabelecer metas a partir dos objetivos da
organizacédo, concluiu-se que a pesquisa aplicada seria a abordagem mais apropriada, dada a
sua finalidade de "gerar conhecimento para aplicacdo préatica, visando resolver problemas
especificos" (Silveira; Cordova, 2009, p. 35).

Segundo Marconi e Lakatos (2002, p. 17), embora a pesquisa sobre problemas praticos
“frequentemente, fornece conhecimentos que tém aplicagdo imediata”, ¢ essencial a
fundamentacéo tedrica. Neste estudo, optou-se pela pesquisa bibliografica como base, que é

caracterizada como:
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[...] um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de
importancia por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com
o tema. O estudo da literatura pertinente pode ajudar a planificacdo do trabalho, evitar
duplicacOes e certos erros, e representa uma fonte indispensavel de informag6es
podendo até orientar indagacoes (Marconi; Lakatos, 2002, p. 25).

A pesquisa bibliografica é, de acordo com Fonseca (2002), o ponto de partida para
qualquer trabalho cientifico. Essa abordagem envolve o levantamento e analise de referéncias
tedricas disponiveis em diversas fontes, como livros, artigos cientificos e paginas na internet.
“Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao
pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto” (Fonseca, 2002, p. 32 apud Silveira;
Cordova, 2009, p. 37).

A partir das orientacOes recebidas durante a pesquisa, optou-se por consulta em leituras
como: Comunicacgdo Organizacional e as Tecnologias de Comunicacdo e Informacéo (TICs)
(Kunsch, 2003), (Dreyer, 2021), Terra (2021), Kotler (2021), Mensuracdo e Avaliacdo de
Resultados (Yanaze, 2013), BigData e visualizacdo de dados (Silva, 2019), (Knaflic, 2019).
Além disso, realizou-se a leitura de textos-chave que tratam acerca das metodologias ageis
(KNAPP, 2017) e de sua aplicacdo em processos do campo da comunicagéo (Perkin, 2022).

Ademais, efetuou-se uma pesquisa em bancos de publicacdes na internet, o que
possibilitou a localizacéo de artigos, teses, dissertacfes e outras publicacdes. 1sso, por sua vez,
permitiu a obtencdo de conhecimento sobre o panorama das abordagens do assunto. Os tépicos
pesquisados e correlacionados foram o de mensuracgéo e avaliacdo de resultados, Dashboard e
Business Intelligence, todos inseridos no ambito da Comunicacdo Organizacional. A
delimitacdo temporal da busca compreendeu o periodo de 2006 a 2023, e as plataformas
consultadas incluiram Academia.edu, Scielo, Intercom, Abrapcorp, Portal da USP, Google
Académico, Repositério da UFRJ e Repositério UFRGS.

O levantamento nas plataformas revelou a identificagdo de 30 publicagbes que
abordaram as tematicas pesquisadas conforme os topicos citados. Esse conjunto de publicaces
inclui contetdos relevantes que proporcionam uma visdo mais ampla sobre 0s assuntos em
questdo. A distribuicdo dessas publicacbes por plataforma esta detalhadamente apresentada no
gréafico a seguir, oferecendo uma visao clara de como essas informaces estdo distribuidas entre

os diferentes meios analisados.
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Gréfico 01 — Publicages por plataforma

@ Academia.edu

® Scielo

@ Intercom

@ Abrapcorp

@ Portal da USP

@ Google Academico
@ Repositério da UFRJ
® Repositério UFRGS

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Notou-se também durante a pesquisa nas plataformas a evolugdo das publicacdes ao
longo das ultimas duas décadas. O crescimento, ainda que baixo, sugere um aumento no
interesse no que se refere a Mensuracdo e Avaliacdo, Dashboard e Business Intelligence
relacionados a Comunicagdo Organizacional. Essa concentracdo temporal pode indicar uma
resposta da comunidade académica as mudancas no cenario da area, possivelmente relacionada
a avangos tecnologicos e transformagdes que impactaram as praticas profissionais, conforme

demonstra o gréafico a seguir:

Gréfico 02 — Publicagbes por ano

@ 2019
® 2020
@ 2021
@ 2022
@ 2023
® 2017
® 2008
® 2013

12V

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
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Com o intuito de identificar os locais e tipos de publicacGes, realizou-se uma anélise por
tipo de pesquisa, conforme demonstrado na imagem 3. Observa-se que a maior parte das
contribuicdes encontradas se manifesta por meio de artigos académicos. Em sequéncia, surgem

trabalhos de concluséo de curso, constituindo outra parcela significativa das publicacdes.

Gréafico 03 — Tipos de publicagdes

® Tese
@ Dissertagéo
Trabalho de Conclusao de Curso
@ Artigo Ciéntifico
40% A @ Trecho de revista

@ Outros

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Compreende-se que essa abordagem sistematizada tenha contribuido para a reviséo
bibliografica e estabelecido uma base sélida para a pesquisa. E importante destacar que, durante
a busca, importantes publicacdes foram encontradas, servindo como referéncia, como a obra de
Dreyer (2021), mencionada anteriormente, e um artigo da pesquisadora Valéria de Siqueira
Castro Lopes (2018), disponivel nos anais da ABRAPCORP, que aborda os ativos intangiveis
como alternativa para demonstrar valor em Relagdes Publicas.

Por ultimo, observou-se que o tema tem ganhado mais relevancia, especialmente ap6s o
inicio da pandemia de COVID-19 (2020). Isso corrobora com a visdo de Kotler (2021), que
destaca o fato como o principal impulsionador do aumento da atencdo aos custos envolvidos
nas operagOes das organizagdes, tanto em termos de investimentos quanto de retornos
financeiros, de imagem e de reputacéo, por exemplo.

Com o conhecimento adquirido, avancou-se para a etapa metodologica que se concentra
na elaboracdo do dashboard. Nessa fase, foram realizados levantamentos e aplicadas
metodologias necessarias para criar um produto eficaz que atendesse as demandas

estabelecidas.
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4.6 Pesquisa documental e coleta de dados

A pesquisa aplicada € marcada pelo estabelecimento de um objetivo central: o
desenvolvimento de um produto, neste caso, um dashboard projetado para oferecer uma
visualizacdo atraente e eficiente dos dados brutos gerados por uma campanha de langcamento de
um produto imobiliario.

Na busca por uma estratégia pratica, foram empregados os métodos Canvas e Smart
durante a fase de planejamento do lancamento do objeto empirico desta pesquisa. Estes métodos
serdo discutidos de maneira mais detalhada nos proximos topicos. Paralelamente, parte da
metodologia adotada direcionou-se para uma pesquisa documental. Nesta etapa, além da coleta
de informacdes técnicas relacionadas ao empreendimento, foram realizadas investigacdes sobre
0 conceito e a ideia criativa subjacentes a campanha institucional e mercadoldgica
implementada.

Essa abordagem nédo apenas possibilitou a obtencdo de informacg6es essenciais para o
desenvolvimento do produto em questdo, mas também proporcionou uma compreensao mais
profunda do contexto da Comunicacao Estratégica. Por exemplo, o levantamento do conceito e
da ideia criativa permitiu verificar se as agbes comunicativas projetadas estavam ampliando a
percepcao do empreendimento conforme os atributos que se pretendia projetar. Essa percepcao
é importante, como destacado por Kunsch (2003), que menciona que nem sempre as acdes

planejadas sdo percebidas da maneira esperada.

Figura 21 — Apresentacdo do mote da ideia criativa

APRESENTACAO

A campanha “O seu lugar é aqui” estd norteada nos
seguintes pilares, focando na afetividade dos clientes:

* Resgate da convivéncia em familia, por meio de um local
amplo e seguro;

* Experiéncia de vivenciar espagos de valorizagdo da
infancia e relagdes sociais, construgdo de amizades
(playground, area de lazer, piscina e academia);

* Realizagdo de um sonho em condominio fechado de alto
padrao;

* Possibilidade de dar agilidade e efetividade nas agoes
entre o trabalho e a familia por meio do Espaco Home
Office;

* Vivéncia em um local bem localizado e seguro, proximo da
praia, escolas, supermercado, academias, bares e
restaurantes;

* Conforto e privacidade em um condominio com 32 casas
(quantidade ideal de casas, taxa de condominio justa).

Fonte: Adaptado pelo autor, arquivos Fontana Residence, 2024.
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Ainda durante essa fase, outros documentos foram revisados como o0 mote, o plano de
midia, o conceito da marca, o site e o catalogo do empreendimento. A investigacdo desses
elementos proporcionou uma compreensdo mais aprofundada do contexto almejado pelo objeto

empirico.

Figura 22 — Apresentacdo do mote da campanha

MOTE

Um espago aconchegante e seguro para criar
memorias. Memdrias que a gente ajuda a
construir.

Fontana, o seu lugar é aqui!

Fonte: Adaptado pelo autor, arquivos Fontana Residence, 2024.

Esta etapa da pesquisa foi importante para a identificacdo dos principais atributos que a
campanha pretendia enfatizar, abrangendo elementos como ambiente familiar, qualidade,
custo-beneficio, seguranca, confianca e outros aspectos pertinentes. Assim, o desenvolvimento
do dashboard comecou a ser moldado pela perspectiva do préprio objeto empirico. A proxima
secdo discute em detalhes as etapas subsequentes realizadas. Em consonéncia com o arcabouco

metodoldgico estabelecido, a pesquisa prosseguiu.

4.7 Objetivos e metas: Aplicando as metodologias SMART e Canvas

No decorrer do texto, tratou-se sobre os conceitos do SMART e Canvas. Neste
momento, é importante elucidar sua aplicacdo pratica em relacdo ao objeto empirico deste
estudo. E por aqui que os objetivos e metas do empreendimento ficardo claros. Por isso a
importancia deste topico. O quadro a frente traz a aplicagdo do primeiro método no

contextualizado ao objeto.
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Quadro 24 — Aplicacdo do SMART

O objetivo especifico é comercializar 8 das 32
. casas  disponiveis no  empreendimento
Especifico ) o ) )
imobiliario Fontana Residence, localizado no

bairro do Aragagy, em Sao Luis do Maranhdo.

Para mensurar 0 sucesso do langamento,
pretende-se gerar 150 visitas ao empreendimento
Mensuravel durante o evento de langcamento e captar 750
leads qualificados interessados na compra das

casas.

A meta € alcancavel considerando 0s recursos
disponiveis para a campanha de langamento. A
combinacéo de estratégias online e offline, como
Alcancével anuncios no Google Ads, meta ads, streaming,
eventos e inser¢des em radio, é factivel dentro do
orcamento e dos recursos disponiveis para

alcancar os resultados desejados.

O sucesso do lancamento das 8 casas € crucial
ndo apenas para atingir as metas de vendas, mas
Relevante também para estabelecer uma boa reputacdo para
0 empreendimento Fontana Residence no

mercado imobiliario local.

O objetivo deve ser alcancado durante o periodo
Temporal de lancamento do empreendimento, previsto

para 0s proximos 3 meses.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
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Definidos o objetivo principal e os indicadores, chegou-se 0 momento de aplicar a
metodologia Canvas ao nosso produto. Considerou-se para o estudo o quadro proposto por

Rodrigues (2021). As informacdes obtidas podem ser visualizadas abaixo:

Quadro 25 — Aplicagéo do Canvas

Alma da marca (Arquétipo): Tom de voz: A campanha

Transmitir solidez, confianca e afeto. Tom sensivel que busca conectar as pessoas de
forma humanizada, valorizando ndo somente o
empreendimento como, também, a marca da

construtora.

Publico-alvo: Pessoas da classe A e B que buscam moradias confortaveis e bem localizadas.

Objetivos do negocio: Transmitir confianca; vender oito casas do empreendimento e;

fortalecer a presenca no mercado imobiliario local.

Objetivos de comunicacdo: Gerar engajamento, aumentar o reconhecimento da marca e

atrair potenciais compradores para o lancamento.

Conceito estratégico: Abordar a convivéncia em familia, por meio de um local amplo e
seguro; tratar da experiencia de vivenciar espacos de valorizacdo da infancia e relacGes
sociais, construcdo de amizades (playground, area de lazer, piscina e academia); falar sobre
a realizacdo de um sonho em condominio fechado de alto padrdo; falar sobre a possibilidade
de dar agilidade e efetividade nas a¢des entre o trabalho e a familia por meio do Espagco Home
Office; transmitir a ideia de um empreendimento bem localizado e seguro, proximo da praia,

escolas, supermercado, academias, bares e restaurantes.

Conceito criativo: Mapa de canais e |Meétricas de suporte e

principais formatos: Indicadores:
Um espaco aconchegante e

seguro para criar | Google Ads, Facebook | NUmero de unidades visitas;
memdarias. Memodrias que a | Ads, Instagram Stories, | numero de leads gerados; nimero
gente ajuda a construir. anuncios em radio local, | de visitas realizadas; atributos
eventos, e-mails | percebidos; ROAS das ag0es

marketing. comunicativas.
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Fontana, o seu lugar € | Projetos especiais de
aqui! midia (branded content):

Colaboracéo com
influenciadores  digitais
locais para promover o
empreendimento nas redes

sociais.

Direcional de

relacionamento e SAC:

Utilizagdo de ferramenta
de gerenciamento de
relacionamentos para
responder as davidas e
solicitagbes em tempo
habil, visando a satisfacdo

do cliente.

Otimizacbes em tempo
real da estratégia
narrativa e da estratégia

de midia:

Monitoramento constante
das métricas de
desempenho das
campanhas para ajustes
imediatos de estratégia e

investimento.

Fonte: Adaptado pelo autor (Rodrigues, 2021).

A decisdao de empregar o modelo proposto por Rodrigues (2021, p. 179) surgiu da
percepcdo de que ele ja estava adaptado ao contexto da comunica¢do. Embora "ndo exista

receita pronta para se pensar a estratégia de comunicacdo de marca”, a utilizacdo do Canvas
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possibilita a visualizacéo e a consideracdo da complexidade de diversos agentes envolvidos no

processo de producdo, disseminacgdo e absor¢cdo de mensagens.

4.8 Métricas e indicadores

Em resumo, até este momento da pesquisa, identificaram-se os atributos projetados, 0s
objetivos e a meta da campanha. Depois, consideraram-se as estratégias de comunicagédo
adotadas para o lancamento. Partiu-se da obviedade da necessidade de identificar as acdes
empregadas, e a partir dos objetivos e metas elaborados com as metodologias Canvas e SMART
definir entdo as metricas e indicadores.

Neste momento, elencaram-se as a¢des tanto da midia online quanto off-line, o intuito
era o de levantar os meios utilizados durante a campanha e mensurar sua eficiéncia. Assim,
seria possivel visualizar as areas que gerariam os melhores resultados e também realizar ajustes
e otimizagdes ao longo da campanha para melhorar seu desempenho e possibilitar a tomada de
decisdes informadas.

A ideia ndo seria apenas a de exibir um maior nimero de métricas e indicadores
possiveis, até porque poderiam existir inimeras combinacges, mas sim as que refletissem os
objetivos do projeto. Por exemplo, dentre as informacbes que podem ser colocadas no
dashboard estariam o alcance da campanha nas redes sociais, o valor por clique, o trafego do
site, a taxa de conversdo e muito mais além.

Contudo, para projetar uma visdo mais imediata do desempenho das iniciativas de
comunicacéo, foram elencadas as seguintes informagdes como fundamentais para o contexto
do objeto empirico: quantidade de vendas, quantidade de visitas, nimero de leads gerados,
vendas ao longo do tempo, acOes previstas versus acoes realizadas, leads por acdo em
comunicacgéo, atributos projetados em comparagdo com atributos percebidos, e ROAS em
comunicagéo.

A figura a seguir apresenta alguns dos meios de comunicacdo utilizados durante o
langcamento do empreendimento. O Plano de Midia ndo foi importante apenas para a execugao
da estratégia. A analise desses canais trouxe perspectivas para ajustar a abordagem e,
consequentemente, desencadeou a construcdo do dashboard. Este processo garantiu que a
ferramenta fosse desenvolvida de acordo com as necessidades especificas identificadas e

otimizasse a visualizagdo e analise dos dados da campanha.
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Figura 23 — Plano de midia
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Fonte: Adaptado pelo autor, arquivos Fontana Residence, 2024.

Dois fatores principais influenciaram a deciséo de desenvolver a primeira versao do
dashboard com os recursos mencionados. Primeiro, havia limitagdes financeiras, entdo
precisava-se ser cuidadoso com o0s investimentos em programacao na primeira versdo. Optou-
se por concentrar nos dados mais relevantes para os objetivos do objeto naquele momento.
Segundo o tempo era curto. Era importante aproveitar os dados durante a campanha para
projetar resultados e incentivar a tomada de decisdes pelos gestores. Essas circunstancias
levaram a escolha dos recursos e estratégias adotados na primeira versao.

Em seguida, os proximos tépicos detalham as versdes diferentes do dashboard. Analisa-
se como essas versdes foram desenvolvidas e aprimoradas ao longo do tempo, levando em

consideracao as necessidades especificas do projeto e as ligdes aprendidas.

5 O DASHBOARD: DADOS, INFORMACAO E TOMADAS DE DECISAO

Antes de iniciar qualquer discussdo, € importante destacar que o produto desta pesquisa
foi elaborado em dois momentos distintos. No primeiro, ocorreu a producdo e o teste de
utilizacdo durante a campanha de comunicacao realizada. Apds a experiéncia inicial, verificou-
se a oportunidade de elaborar outras partes do dashboard para que os dados e as informacGes
fossem mais bem explorados. Este Gltimo encontra-se na parte da programacao. Contudo, ao
longo deste capitulo, apresenta-se como sera o seu funcionamento e as modificagdes realizadas.

Enfatiza-se que este estudo propde o desenvolvimento de um dashboard para visualizar

as a¢Oes de comunicacgdo e sua conformidade com os objetivos organizacionais. O capitulo atual
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descreve o processo metodologico utilizado para alcancar esses resultados. Acredita-se que esta
descricdo possa oferecer percepcdes Uteis para pesquisadores e profissionais que buscam ajustar
ou criar métodos de avaliacdo e mensuracdo de resultados em planos, programas ou
planejamentos de comunicacao.

Considerando os temas discutidos até o momento, incluindo Estratégia, Comunicagao
Estratégica, Comunicagdo Organizacional, Tecnologias de Informacéo e Comunicacédo (TICs),
Mensuracédo e Avaliacdo de Resultados, bem como Dados e Informacao, é importante promover
uma integracdo entre teoria e a pratica. Compreende-se que essa convergéncia evidenciara a
relevancia do produto desta pesquisa tanto na esfera académica quanto na profissional. Como
Yanaze (2013) destaca, a organizacgéo visual de dados e indicadores facilita a compreensao das
acOes organizacionais.

Dessa forma, este capitulo ilustra como a apresentacdo visualmente atrativa e
descomplicada dos dados pode fortalecer a compreensao das a¢des da area pelos participantes,
como ressaltado por Silva (2019). O dashboard, portanto, emerge como uma ferramenta para
simplificar o entendimento e adaptar-se ao dinamismo do comportamento dos publicos,
conforme destacado por Terra (2015).

Assim, a prética de transformar nimeros em dados e, em seguida, em informac6es que
podem embasar as tomadas de decisdo é importante na mensuracao e avaliacdo de resultados,
expressa por meio de um dashboard neste estudo. Isso contribui para uma comunicagdo mais
estratégica, especialmente em um ambiente que demanda precisdo e eficiéncia nos
planejamentos criados pelos profissionais da area, como observa Yanaze (2013).

Para isso, esse estudo passou por duas etapas importantes. A primeira consistiu-se no
levantamento do referencial tedrico, caracterizado pela abordagem cientifica. Nesse ponto, a
pesquisa buscou ampliar os conhecimentos dentro da perspectiva da Comunicacdo Estratégica.
No segundo momento, a partir dos conhecimentos adquiridos anteriormente, a teoria foi
aplicada a pratica, realizando-se uma pesquisa documental sobre o objeto empirico que orientou
este estudo. Além disso, nessa mesma etapa, foram conduzidos levantamentos de dados
guantitativos e qualitativos, utilizando questionarios e os métodos ageis Canvas e SMART.

Essa movimentagdo culminou na construcdo de uma prova conceito desenvolvida para
atender as necessidades do projeto, que consistia em elaborar uma ferramenta de mensuracéo e
avaliacdo de resultados, destinada a profissionais do setor e a organizac¢6es que buscam alinhar
suas iniciativas de comunicagdo as metas organizacionais. Como objeto empirico, foi utilizada
uma campanha de langamento imobiliario em S&o Luis, MA, conforme mencionado

anteriormente.
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Esperava-se que a construgdo do produto pudesse contribuir para identificar a eficacia
das mensagens, compreender o publico-alvo e promover tanto o produto quanto a marca do
objeto. Todo esse contexto evidencia a importancia do tema, pois, independentemente do tipo
de organizacdo, entende-se que toda comunicacao tem um proposito e deve ser eficaz (Yanaze,
2013). Em virtude disso, a questdo central da pesquisa fundamentou-se em compreender como
os profissionais podem promover mudancas de perspectiva e inovacdo nos ambientes
organizacionais por meio da avaliacdo e mensuracédo de resultados em comunicacao.

Destaca-se também que o dashboard criado a partir deste estudo também inclui dados
de marketing. Compreende-se que, por ser uma area intimamente conectada com a
comunicacdo, € relevante acrescentar essas informacgdes para proporcionar uma Vvisdo mais
ampla a organizacdo, ainda que existam diferencas fundamentais entre os campos. No
marketing, por exemplo, o produto abrange informag6es como a quantidade de leads gerados e
0 numero de vendas. No entanto, € indispensavel enfatizar que sdo areas distintas, e a
comunicacdo ndo deve ser cobrada como marketing, pois suas naturezas e objetivos séo
diferentes, apesar de apresentarem semelhancas. Assim, as informac6es de marketing foram
incluidas devido a estrutura organizacional enxuta do empreendimento.

Outro aspecto relevante abordado neste estudo sdo as metodologias ageis utilizadas,
como o Canva e a metodologia SMART. Essas ferramentas deram suporte a criacdo de metas
tangiveis e forneceram subsidios para a campanha de lancamento do empreendimento,
incluindo o conceito que se pretendia projetar durante a campanha. No dashboard, essas
metodologias foram aplicadas para a visualizacdo das metas, das imagens projetadas e das
imagens percebidas, referindo-se aqui aos atributos da campanha. A correlagdo dessas
metodologias com a area de comunicacao reside na sua capacidade de estruturar e monitorar de
forma organizada e estratégica os elementos-chave de uma ac¢éo. O Canva, por exemplo, auxilia
no mapeamento visual das estratégias, enquanto a metodologia SMART define metas claras e
mensuraveis. No dashboard, essas ferramentas se traduzem em indicadores e graficos que
facilitam o acompanhamento e a avalia¢do continua do desempenho das acdes realizadas.

Por fim, ao visualizar o dashboard, o que se percebe sdo graficos prontos, de facil
acesso, que potencializam a compreenséo das informagdes. Entretanto, por tras dessa interface,
existem dados brutos, oriundos de diversas fontes, como Facebook Business, YouTube Studio
e pesquisas materializadas no Excel. Essas informacgdes sdo organizadas na base da
programacdo e, em conjunto, formam os graficos exibidos no Power BI, conforme
exemplificado neste estudo. Embora o processo possa parecer complexo, especialmente para 0s

profissionais da area que estéo se adaptando a essas novas demandas, a necessidade de trabalhar
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com dados é uma realidade inescapdvel no mercado atual, sem indicios de retrocesso nesse
aspecto.

A seguir, as fases da pesquisa serdo aplicadas utilizando cada etapa que comp6s o
processo. Alcancar uma versdo satisfatoria para a proposicdo da pesquisa € um pProcesso
trabalhoso, dadas as proprias dificuldades encontradas no campo de pesquisa nesta area, como
sera discutido a diante. Assim, procurou-se garantir que cada método e técnica estudado e
aplicado se conectassem organicamente entre si, em consonancia com o progresso da pesquisa

e do desenvolvimento do produto.

5.1 Dashboard: das estratégias de comunicacéo ao desenvolvimento do produto

A visualizacdo de dados esta cada vez mais presente nos meios de comunicacéo. Embora
este estudo n&o seja direcionado a visualizag¢ao de dados no jornalismo, buscou-se, ao longo da
escrita, alguns conceitos sobre o tema em autores que tratam do assunto especificamente pelos
entendimentos que 0s mesmos possuem quando o assunto é relacionado a area da Comunicacéo.

Isto posto, destaca-se que a producdo desta pesquisa gerou um dashboard que teve duas
atualizagdes. No primeiro momento, durante a campanha foi executada uma versao e, ap6s a
primeira experiéncia, realizaram-se alteracbes para que 0 produto tivesse ainda mais
funcionalidades.

Na primeira versdo da prova conceito, 0 objetivo concentrava-se em apresentar uma
ferramenta para que os gestores pudessem tomar decisfes durante a campanha que durou quatro
meses em sua fase de langamento do empreendimento. A versdo foi utilizada durante esse
tempo, a qual foi testada no proprio contexto e na préatica. Inclusive, ela deu um norte para que
0s gestores tomassem decisdes. Entendeu-se que, mesmo de forma resumida, as informacoes
contidas poderiam gerar conhecimentos a respeito das areas que precisariam de melhorias.

Ap0s a primeira versao, seguiu-se para uma segunda versdao com relatorios que gerariam
correlacéo entre as acdes comunicativas. Partiu-se da necessidade de perceber de maneira ainda
mais eficaz como, por exemplo, se as acdes da campanha afetavam as taxas de comercializagdo

do empreendimento.

5.1.1 Peca tecnica (prova conceito): versao 01

Como dito anteriormente, a primeira verséo da prova conceito foi concebida e testada

durante a campanha do empreendimento. As iniciativas que reinem imagens relacionadas a um
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grande volume de dados ocorrem nas préaticas de mercado, laboratérios académicos, assim
como em midias independentes.

Na area das Ciéncias da Computacao, a visualizacdo de dados representa a capacidade
de explorar varias perspectivas sobre conjuntos volumosos de informac@es, disponiveis em
diferentes formatos, facilitando sua anlise e interpretacdo, sejam por méaquinas ou por seres
humanos (Souza; Bueno, 2013). O desafio reside na habilidade de interpretar e compreender
esses dados, independentemente do formato em que se apresentem. Grande parte desses dados
ndo esta estruturada e esta dispersa em uma variedade de documentos, e-mails, videos e
contetdos em redes sociais digitais, cada um com seu préprio formato e complexidade (Takai
et al., 2005).

No campo da Comunicagdo, a visualizacao de dados ¢ definida como “o aproveitamento
do agenciamento entre as camadas de dados e metadados no ambito do sistema narrativo, o qual
privilegia a apresentacdo visual relevante e de impacto” (Bertocchi, 2013, p. 180).

A visualizacdo de dados tem como objetivo tornar as informagdes mais compreensiveis,
traduzindo a complexidade dos dados e suas inter-relagdes por meio de modelos visuais. Na
elaboracdo do conceito inicial, além dos dados brutos, também consideramos o design como
um aspecto importante a ser abordado, por isso o produto foi concebido dentro das cores da
campanha.

Figura 24 — Visual da primeira versdao do dashboard
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Embora uma campanha que empregue tanto o meio online quanto o offline possa
fornecer um amplo volume de dados e relatérios relevantes, muitas vezes é desafiador
determinar e acessar facilmente as métricas mais importantes. Por isso, a versdo inicial da prova
testada no ambiente empirico concentrou-se em fornecer uma visao abrangente das informagdes
da campanha. Inicialmente, o objetivo principal era permitir que os gestores compreendessem
0 desempenho da campanha, dando énfase ao alcance das metas estabelecidas.

Nessa primeira versdo, 0s gestores puderam monitorar a eficacia das acfes delineadas
no plano de midia. O painel de controle prop6s a visualizacao das unidades vendidas, das visitas
realizadas no local do empreendimento e dos leads gerados, segmentados pelos meios
utilizados. Além disso, foi possivel acompanhar o nimero de vendas efetuadas durante o
periodo estabelecido, assim como a execucao das estratégias de midia previstas inicialmente no
plano.

Outros dois aspectos relevantes incluiram a analise do ROAS e a percepcdo dos
corretores parceiros em relacdo aos atributos projetados pela campanha do empreendimento.
Esta Gltima analise foi especialmente significativa, dado que os corretores ndo faziam parte de
um modelo de contratacdo, atuando como parceiros independentes. Portanto, compreender
como eles percebiam o empreendimento era importante, pois isso refletiria no engajamento e
na transmissao dos valores e ideais do produto.

Por meio desse dasboard, os gestores responsaveis puderam identificar facilmente que,
entre os atributos mais valorizados pelos parceiros, destacavam-se o custo-beneficio e o
ambiente familiar. No entanto, ao utilizar essa primeira versdo, ficou evidente que outras
informacdes precisavam ser exploradas em niveis mais avangados, como o custo por clique,
para auxiliar na identificacdo dos pontos mais eficazes da campanha online. Isso incluiu
também a analise da relagdo entre as estratégias de midia e as metas estabelecidas, bem como

a identificacdo dos parceiros que mais comercializavam o produto.

5.1.2 Peca técnica (prova conceito): versdo 02

Apls a implementagdo da primeira versao do produto, avangamos para O
desenvolvimento de mais quatro telas do dashboard. Enquanto a primeira tela, inicialmente
adotada, foi denominada de "Resumo", as outras foram designadas como "Acdes em

Comunicacdo”, "Correlagdes™ e "Parceiros".
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Cada uma dessas telas conta uma histdria distinta. Por exemplo, na tela seguinte, a
narrativa se concentra no desempenho dos meios utilizados ao longo da campanha. Nesse
contexto, 0s gestores ndo se limitam a acompanhar o nimero de seguidores que a empresa
possui em cada plataforma, pois reconhecem que esse indicador pode ndo ser o mais relevante.
Em vez disso, direcionam seu foco para o desempenho das campanhas publicitérias durante sua
execucao. Compreendem que, embora o nimero de seguidores possa oferecer insights valiosos,
ndo necessariamente reflete as vendas efetuadas, especialmente considerando o publico

especifico do produto.

Figura 25 — Aba dois do dashboard
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor, 2024.

Nesta tela do dashboard, o gestor de comunicacdo pode monitorar a eficicia das
campanhas que estd executando conforme as midias previstas no planejamento. O produto
rastreia a utilizacdo do orgamento, bem como as conversdes gerais do Instagram, por exemplo.
Utilizando essa aba, é possivel observar facilmente se os anuncios realizados em determinada
midia tém apresentado desempenho insatisfatorio. Além disso, outras métricas em niveis mais
elevados podem ser visualizadas, como o custo por leads, para auxiliar na determinacéo precisa

de onde os recursos podem ser mais eficazes.
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A proxima tela resume uma questdo presente que permeia tanto o trabalho de
pesquisadores quanto o de profissionais: existe uma relagéo entre X e Y? A aba correlacdo
explora o conceito de correlacdo de Pearson (r) de uma maneira acessivel e intuitiva.

A correlacdo de Pearson (r) € uma medida que busca quantificar a relacdo entre duas
variaveis. Ela representa o grau de variancia compartilhada entre essas varidveis. Em outras
palavras, o coeficiente de correlacdo de Pearson indica o quédo forte e em que direcdo essa
relacdo se manifesta.

Por meio do modelo linear, pressupde-se que 0 aumento ou a diminuicdo de uma
unidade em uma variavel esta associado a uma mudancga constante na outra variavel. Essa

relacdo linear é fundamental para entendermos a natureza da correlagdo entre X e .

Figura 26 — Aba trés do dashboard
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor, 2024.

Em resumo, a tela das "Correlages™ oferece uma perspectiva sobre as relagdes entre as
variaveis envolvidas na campanha. Por meio dela, os gestores podem explorar as interacdes
complexas entre fatores, como as midias utilizadas, sazonalidade e desempenho das vendas.
Essa andlise de correlagdes permite uma compreensdo mais profunda da utilizagdo dos meios e

tendéncias que influenciam o sucesso da campanha.
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Além das correlagdes, os graficos também mostram o nimero de leads gerados e a
quantidade de produtos comercializados, o custo por aquisic¢ao do cliente e o custo de aquisigdo

do lead. A seguir, apresenta-se a quarta tela do produto.

Figura 27 — Aba quatro do dashboard
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Esta aba do dashboard oferece informagfes sobre os parceiros de vendas,
disponibilizando o desempenho de cada um, assim como a distribuicdo de leads para cada
parceiro. Essa visualizacdo estd diretamente relacionada ao cerne do negocio. Através de
gréaficos, como o funil de vendas e o faturamento por parceiro, é possivel analisar métricas como
a receita gerada pelo corretor para a empresa.

Por meio dessa analise, torna-se vidvel observar se as estratégias de comunicagdo e
atendimento estdo gerando novas oportunidades de vendas ou mesmo definir estratégias de
incentivo, como premiagdes. Embora ndo seja apresentado inicialmente, futuramente outras
informacdes podem ser incluidas nesta tela, como o tempo necessario para que 0s corretores
fechem uma venda. Para calcular esse indicador, é necessario ter dados que incluam a média
do tempo total gasto pelo corretor na apresentagdo dos imdveis durante as visitas e 0 nimero
de vendas efetuadas.

Em resumo, as telas adicionadas em relacdo a primeira versao da prova conceitual

fundamentaram-se no desempenho por meio de a¢cbes comunicativas, nas correlagdes entre as
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midias utilizadas e o0 desempenho de vendas e geracao de leads, e no desempenho por parceiro.
Identificou-se que, para a organizagdo em questdo, essas informacgdes embasariam as tomadas
de decisdo por parte dos gestores. E 6bvio que em um dashboard poderiam ser incluidas
inimeras outras informacdes, mas para torna-lo utilizavel também pelos gestores, optou-se por
nameros que facilitassem sua compreensdo entre as estratégias estabelecidas e os objetivos
tracados. Afinal, para que realmente exista a possibilidade de tomadas de decis&o, é preciso

compreender as informacdes e utilizar o produto em si.

5.2 Tomando decisdes: lidando com dados e informagéo (1)

Analisou-se até aqui que, ao monitorar e analisar as estratégias de comunicagdo, 0s
profissionais tém acesso a dados concretos que embasam suas decisfes. 1sso possibilita uma
abordagem mais direcionada para a criacdo e execucdo de futuras campanhas, otimizando os
esforgos empregados.

Durante o acompanhamento das meétricas estabelecidas para o empreendimento,
identificaram-se oportunidades de melhoria que possibilitaram atender mais rapidamente as
mudangas exigidas. Por exemplo, ainda na primeira versdo, constatou-se que uma acao
especifica estava gerando bons resultados. Como o plano previa um determinado valor de
investimento, optou-se pelo remanejamento desses recursos. A acdo em questao dizia respeito
aos eventos e como eles impulsionavam as visitas no empreendimento.

Para melhorar a relacdo e incentivar ainda mais 0s parceiros, a organizacdo optou por
premiacOes relacionadas ao produto vendido. Os esfor¢os puderam, entéo, ser direcionados
durante a execucdo da campanha. Em contrapartida, os valores destinados a midia em radio

foram redirecionados, por exemplo.

5.3 Resultados parciais e proposigdes

Observou-se até aqui o esforco em trabalhar as a¢des comunicativas de um plano,
programa ou planejamento nos aspectos da mensuracdo e avaliagdo de resultados, seja por ser
um campo com um potencial a ser explorado, ou pelas dificuldades profissionais encontradas
ao longo do caminho. Desenvolver um dashboard que contemplasse o tema constituiu-se um
desafio, que ampliou os conhecimentos do pesquisador sobre o tema.

Na circunstancia dessa pesquisa, diferentes métodos e técnicas foram executados. A

prépria compreensdo de metodologias ageis e sua utilizacdo no campo da comunicagdo nos
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mostrou também que ainda h&a muito a explorar. Essa relagdo em diferentes areas do saber
possibilitou a criagdo de uma peca conceito testada internamente no ambiente em que foi
desenvolvida.

A maior contribuicdo em relacdo a construcdo do produto em si, talvez ndo seja de fato
0 produto, mas o entendimento do percurso percorrido na pesquisa, pois, acredita-se que o
entendimento do caminho possa contribuir com a construgdo de ferramentas em outras areas de
atuacdo como a governamental ou terceiro setor, embora, de fato o produto ainda precise ser
validado em outros ambientes e pelos pares.

Dessa forma, ressalta-se, portanto, que futuramente o produto deve passar por uma etapa
de revisdo para possiveis adequaces e correcdes sugeridas. O teste interno deve ser ampliado
para outros profissionais que atuam em diferentes areas ou mesmo em empresas privadas, local
onde se desenvolveu a peca conceito. Somente ap0s essas validacGes, a peca conceito deveria
ser encaminhada para a etapa de finalizacdo.

Além das validagdes mencionadas, outras questdes devem ser incluidas futuramente no
projeto como a inclusdo de dados externos como pesquisas de mercado, tendéncias do setor e 0
comportamento do consumidor. Esses dados contextualizaram melhor a performance das ac6es
de comunicagéo.

Outro ponto a ser incluido é o benchmarking para fins de comparacdo com objetos
similares. Entende-se que essa adocdo potencializaria a identificar melhores préticas e
oportunidades de melhoria nas a¢fes de comunicagdo. A exemplo de pontos a ser comparados
com o objeto empirico deste estudo seria 0 nimero de campanhas realizadas e quais canais
foram utilizados pela concorréncia, 0 nimero de unidades comercializadas e o tempo de
comercializacdo de cada uma.

Ademais, outro quesito importante diz respeito sobre a utilizagdo das ferramentas para
criar o produto. No decorrer do estudo, percebeu-se que existe uma dificuldade em encontrar
profissionais que atuem com Power Bl. Em sua maioria, existe uma demanda maior para a
aplicagcdo da programacgédo em Python. Atualmente, pela oferta de profissionais e facilidades,
essa seria a melhor escolha, visto a percepgdo de que o mercado atual conta com um numero
significativo de profissionais dedicados a essa programacgédo. Assim, embora o Power Bl seja
uma ferramenta poderosa para analise e visualizacdo de dados, a dificuldade em encontrar
profissionais disponiveis e capacitados, limitou as opgdes durante a pesquisa.

Ao considerar essa mudanca de cendrio, surge a possibilidade de explorar alternativas e

reprogramar a pega conceito da pesquisa em Python, porém pesaria o investimento financeiro
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a ser realizado. Além das proposi¢fes mencionadas, para ampliar as percepcdes, outras questdes

foram organizadas na tabela a seguir:

Quadro 26 — Proposic¢es futuras

Automatizacdo do Processo

Integrar as ferramentas a linguagens como o
Power Bl ou Phyton permite automatizar o
processo de coleta de dados, o que economiza
tempo e esforco. Isso é especialmente Gtil para
conjuntos de dados grandes e em constante

mudanga, como nas redes sociais.

Atualizacdo em Tempo Real

Com a integragdo de ferramentas, os dados
podem ser atualizados em tempo real ou em
intervalos regulares, garantindo que as anélises e
visualizagbes no Power Bl estejam sempre

baseadas em informacdes recentes e precisas.

Reducéo de Erros

A inser¢do manual de dados esté sujeita a erros

humanos, como erros de digitacdo e omissoes.

Analise Mais Abrangente

Ao integrar varias fontes de dados é possivel
obter uma visdo mais abrangente e holistica do
negocio, permitindo analises mais profundas e

insights mais ricos.

Integracdo com Ferramentas de

Gerenciamento de Eventos

Levando em consideracio o plano de
comunicacdo do objeto empirico deste estudo,
seria a utilizagdo de ferramentas especificas de
gerenciamento de eventos, visto que, caso tenha
aberta os seus codigos, permitem extrair dados
diretamente para o Power BI.
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) o Integrar diretamente os dados coletados em
Feedback direto dos participantes .
formularios como o google respostas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Acerca da entrada manual de dados, embora nédo seja ideal em termos de automacéo,
existe sempre essa possibilidade. 1sso pode ser feito por meio de uma planilha do Excel ou de
uma interface de entrada de dados personalizada, embora néo seja o ideal. Por fim, ao percorrer
um caminho, notaram-se certos pontos como fundamentais para elaborar o produto. Expde-se

no quadro a seguir todos eles:

Quadro 27 — Fluxo de construgéo

Para quem sera desenvolvido e quem

utilizaréa a ferramenta

Um dos primeiros passos para criar o dashboard,
encontra-se na definigdo de objetivos e metas a
serem alcangadas pelas agdes comunicativas.
Saber 0 que deseja alcancar, seja aumentar o
Definigdo dos objetivos e metas engajamento nas redes sociais, converter mais
leads ou melhorar a taxa de abertura de e-mails é
importante para o profissional poder realizar um
bom trabalho e até mesmo se resguardar durante
a execucao do mesmo.

Existe uma infinidade de métricas e indicadores
que podem ser utilizados, principalmente nas
campanhas digitais, contudo € preciso
Definicdo dos indicadores e métricas | 15cjonalidade. Identificar os indicadores e as
métricas mais relevantes para os objetivos da
organizacéo. Isso pode incluir informagdes como

taxa de cliques, alcance nas redes sociais,
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conversdes, nimero de leads, percepcdo da

organizagdo ou empreendimento, entre outras.

Essa etapa é fundamental, pois, ndo cabe ao
profissional de comunicacdo saber programar.
Existe profissionais aptos para isso. Contudo,
Escolha da plataforma saber identificar ou orientar sobre as
plataformas, a partir de um conhecimento
minimo, pode ser um divisor de aguas acerca do
trabalho a ser desenvolvido. A partir disso, pode-

se ganhar mais produtividade.

Estabelecer um cronograma regular para
verificar o dashboard e acompanhar o
Acompanhamento regular . o
desempenho das a¢bes permite ajustes em tempo
real. Ao elaborar o produto, também se devem
considerar todos os agentes envolvidos e que de
fato utilizardo a ferramenta. Afinal, para o seu

funcionamento, é necessario a sua utilizacao.

Com base nas informacbes do dashboard,
analisar o desempenho e tomar medidas para
. 3 aprimorar a estratégia utilizada é fundamental.
Analise e execucao . ) .
Pouco adiantard o trabalho desenvolvido se as
decisbes ainda forem tomadas pelo viés do

achismao.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

A seguir, para uma visualizagdo clara, apresenta-se o fluxo da pesquisa. A imagem a
sequir tem o objetivo de fornecer uma representacdo visual concisa do fluxo do estudo,

facilitando o entendimento acerca da sequéncia das etapas envolvidas no processo desse estudo.
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Figura 28 — Fluxo da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

A selecdo do tema de pesquisa proporcionou uma imersao em um campo ainda em
desenvolvimento. De fato, o estudo se revelou uma valiosa oportunidade de aprendizado,
permitindo ao pesquisador explorar novos horizontes e desafios dentro da area em questdo. E
inegavel que os caminhos trilhados ao longo do estudo demonstraram-se eficazes na construcéo
de um produto tangivel, capaz de gerar resultados. Um exemplo claro disso foi a capacidade do
dashboard ainda em sua primeira versdo redirecionar o fluxo do investimento planejado,
demonstrando uma abordagem pragmatica e orientada para resultados.

No entanto, é importante reconhecer que este € apenas o inicio de uma jornada continua.
A sensacdo predominante € a de que os profissionais envolvidos na éarea terdo pela frente um

longo e desafiador percurso de aprendizado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa nasceu a partir de um desejo de contribuir para o desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo mais eficientes e mensuraveis. Acredita-se que este caminho pode
nos levar enquanto profissionais para um lugar de maior valor frente & sociedade e as
organizacOes. Para alcangar esse objetivo, o estudo se concentrou em fornecer uma metodologia
adaptavel para a avaliacdo de resultados nas atividades de comunica¢do por meio de um
dashboard.

Nota-se no contexto de mercado que essa é uma pratica cada vez mais necessaria, tendo
em vista a crescente demanda por transparéncia acompanhada da gestéo de recursos, incluindo
aqueles destinados a area da Comunicacdo. Ainda assim muitos profissionais ndo possuem em
seus habitos cotidianos essa atividade (Yanaze, 2013).

Com base nos resultados alcancados, alguns pontos podem ser destacados como a
importancia de definir e acompanhar os objetivos, metas, métricas e indicadores de desempenho
no campo da Comunicacdo. A visualizacdo dessas informacfes permite que 0s gestores
percebam informac6es relevantes e tomem decisdes de maneira mais rapidas e precisas em
relacdo a alocacao de recursos.

Ao gerir melhor os esforgos e 0s meios destinados a comunicacao, o profissional estara
se adaptando a uma necessidade do mercado, uma vez que a demanda crescente por prestacao
de contas e responsabilidade exige que as organizacdes sejam capazes de justificar seus
investimentos e demonstrar resultados mensuraveis. Nesse sentido, a aplicacdo cotidiana da
mensuracao e avaliacdo de resultados permite que a area seja vista com mais valor no que diz
respeito a sua adequacao aos objetivos organizacionais.

Diversos beneficios sdo demonstrados ao se utilizar a mensuracdo e avaliacdo de
resultados, além da harmonizacdo tem-se também o aprendizado com possiveis erros que
podem ocorrer durante a execucao de um plano, projeto ou programa. Portanto, seja em Power
Bl ou em um simples Excel, entende-se que néo se deve deixar de mensurar.

A chave é adaptar a os trabalhos a realidade da empresa, seja ela até mesmo de forma
mais manual, utilizando planilhas ou processos tradicionais. O primeiro passo € identificar o
que deve ser mensurado e, a partir dai, buscar as informacdes necessarias. Trata-se de um
processo continuo e em constante evolucdo, e comecgar com 0s recursos disponiveis dentro da
realidade organizacional facilitara os proximos passos.

Embora a pesquisa tenha ocorrido em um ambiente mercadoldgico, acredita-se que 0s

caminhos percorridos para a elaboracao de objetivos, metas, métricas e indicadores, que sdo a
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base para a construcdo do dashboard podem ser aplicados em instituicdes de diferentes setores.
Por exemplo, em uma campanha do governo que visa a conscientizacdo algumas métricas e
indicadores poderiam ser explorados, como o alcance, 0 engajamento, 0 aumento na
conscientizacdo ou a mudanca de comportamento.

Em uma organizagdo do terceiro setor engajada em campanhas para conscientizar a
populacdo sobre os impactos da polui¢do nas praias, mobilizar voluntarios para agdes de
limpeza ou angariar recursos para projetos de preservagdo, os indicadores estabelecidos
poderiam compreender o numero de voluntarios mobilizados, a quantidade de lixo recolhido
nas praias e 0 aumento na conscientizagdo ambiental.

No contexto contemporaneo da comunicacao, a postura do profissional quanto a sua
visdo estratégica é constantemente demandada. Kunsch (2003, p. 358) sugere uma alternativa
para “a 4rea demonstrar a efetividade de suas agdes e comprovar seu ‘valor’ nas organizagdes”
por meio [...] da criacdo de “mecanismos e instrumentos capazes de atribuir um carater
cientifico para avaliar e mensurar suas atividades” (Kunsch, 2003, p. 358).

Ao fim da pesquisa, sentiu-se que a dificuldade em elaborar um planejamento, bem
como cumprir com suas etapas, exige dedicacdo dos profissionais. Porém, criar projetos e acdes
com o propdsito de estabelecer relagdes e fazer relacionamento com os publicos, e ainda
mensurar resultados, € bem mais complexo.

Ao chegar a parte final, também foram percebidos outros aspectos que evidenciam as
razdes para realizar o trabalho. Isso inclui a demonstracdo de impacto ao mostrar para 0s
gestores como as atividades comunicativas estdo verdadeiramente alinhadas aos objetivos e
metas institucionais, o desenvolvimento de uma estratégia fundamentada em dados que
possibilita a tomada de decisdes mais assertivas, afastando-se do achismo que permeia a area,
a gestdo de crises que, ao mensurar os resultados, pode ser trabalhada na percepgéo da imagem
da empresa, e 0 retorno sobre 0s investimentos, que quantifica os valores em termos financeiros.
Embora haja a consciéncia de que a comunicacdo vai além dos nimeros, isso é especialmente
importante para justificar os gastos e investimentos realizados. Dessa forma, reforga-se que, ao
adotarem uma ferramenta que facilita a avaliacdo e mensuragao dos resultados obtidos, com o
intuito de alinhd-los aos objetivos organizacionais, 0s profissionais podem enriquecer
significativamente o campo. Essa préatica profissional torna-se um suporte para agregar valor a
profissdo, assim como outras que ja utilizam dessa pratica, como a financeira e a de gestao.

Ao concluir a pesquisa, a sensacdo como pesquisador foi de que existiam muito mais

nuances a ser exploradas. Se por um lado, a sensacéo de que se poderia ir muito mais longe
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permanece, por outro, sabe-se que existe um trabalho com um vasto campo a ser explorado em
pesquisas futuras.

Por ultimo, o mais relevante ¢ ressaltar a importancia como profissionais em buscar a
melhoria continua nos trabalhos executados e seguir aprimorando as estratégias utilizadas para
obter os melhores resultados. Para isso, € necessario ter em mente que 0s modelos de
visualizagdo de dados podem ser elaborados para agregar valor as atividades e, embora seja
uma pratica que nos exige a construcao de sentido, que emerge da organizacdo dos dados de

maneira l0gica, torna o esfor¢o recompensador.
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APENDICE A - PESQUISA COM CORRETORES

De acordo com a sua percepg¢ao sobre o Fontana Residence, preencha a tabela atribuindo
uma pontuacdo de 0 a 5 para cada atributo mencionado, onde 0 representa a menor e 5
representa a maior percepcao.

Atributo 0 - Minima Percepcdo | 11| 2| 3| 4 | 5-Méaxima Percepcéo

Ambiente
Familiar

Qualidade

Custo x Beneficio

Seguranga

Confianca

Outros
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APENDICE B - BOOK DO EMPREENDIMENTO
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e' FONTANA
RESIDENCE

INFORMACOES TECNICAS

OBRAS INICIADAS ... e Juniio 0o 2022

INCORPORAGAO .. Forgana Empreendimentos Lida

OGN ETRUCAG i Boig Construgao e Incorparagao Lida.
PRAZO PREVISTO PARA ENTREGA ... . Primeira etapa: dezemoro/Z023

Segunda etapa: aezemrol/2024

PROJETO ARQUITETONICO/INTERIORES .. Marcos Pemolo ae Sousa (CAU - ASIZT-0)

NUMERO DE UNIDADES ... ... .. 37 unidoages

NUMERO DE VACAS POR UNIDADE ... .. O3 vogas de garagem

NUMERO DE DORMITORIOS ... .. .. Ol suite com varanaa « 02 semi sules « OFf quarto
AREA PRIVATIVA POR UNIDADE ... ... som*

AREADOS LOTES ... . 79.79m* a 25077

AREA DO EMPREENDIMENTO . .. F&88mF

Fm ananpdo @ L v 0120 (O go ae Ondesa oo O foras, cores & R TSRO DT TN 00 CLE TN
pmvuuaunu-g:aama-m anm-mﬁmmnb > an Todos o axdo confam no

Bem-vindo (a)
ao seu lugar!
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CAMINHOS ¢

FONTANA ATE VOCE

O Fontana Residence nasceu a partir do desejo de em-
preender somado ao sonho de ver redlizado o projeto do
pai. ja falecido, do sécio Likio Ferreira

A ideia de construir um condominio residencial com lazer e
seguranca e, principaimente, com enfase na humanizagéo
e sociabllidade mosira-se ainda pertinente nos dias atuais,
quando se observa o consumo tecnoldgico e uma sociedade
impessodl

O propdsito é essencialimente oferecer aos condominos uma
corwvivéncia harmonica em familia, valor este, sobremaneira
corsiderado fundamenial pelo empreendedor

O seu ugar € oquil
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Um empreendimento de alta qualidade
na regido metropolifana de 580 Luls.
conforio, quaidode de Vda € Seguranco
cliodos 00 desenvolimento de projelos e
frabaihos

O seu lugar e aquil
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em que a beleza estd nos pequenos defalhes e a inspiragdo vem do estilo de
vida das familas dos dias atuais, buscando a funcionalidode € a integragdo.
Conforto, praficidade e fexdbilidade em coda unidade, garaniindo mobilidade

Espagos projetados com base em una arquitetura minimalista @ atemporal,
& acessibilidade em jodo o condominio.
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FONTAN

RESIDENCE

PRINCIPAIS

Local agradavel e tranquilo perto da
natureza

PrOXING Q UMA dOs pINCPais pralas da regido
metropolilona de SO0 Luks, no balrmo Arogagy.

Seguranga

Sistema de seguranga eletronica lormaodo por
sensores infravermelno e clameras de visdo
NOWIMO, € SErvigo de poriaria 24

Transforme um dos quartfos em Home
Office

Menos IeMmPo NO Irasiio, Mais espogo, Mais
quaidode de vida. Voo, mais prdxdimo da sua
familio

Academia, drea de lazer, pet place e
espago kids dentro do condominio
FOCOCO NA Conivencia familicr e relagdes
Socicls de formd segQura e agradavel

19

O seu ugar & aoqul
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Maternidade Marista
Natus Lumine

Fontana
Residence

— - >y,

O sau lugar e aguil

ﬁga{é 2 e.ceo

Préximo a tradiclonals escolas,
supermercados e redes de farmacia.

Condominio
Alphaville

Praia do Residencial
Aragagy pamha Aragagy




147

Detalhes que foram
pensados com

'au:h/0

NOSSO proposiio é consiruir conexdes
enlre pessocs & memarias aletivos que
fardo porte da suo vida e da sua familia.
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G rovrana

(‘
Oxo/ug iYidledle
SAGo apenas 32 Casas.
conforto e privacidade, com a quantidade ideal de

resio&ncias, Proporconando o Menor custo-beneticio
a voce e sua familia.
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@ ronvrana

Para vocé desfrutar
do dia a dia com mais
franquilidade e felicidade.
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viva a experiéncio de desirutar do
comvivéncia sodial e valorizagdo da
Inddncia em um espoago com playground,
pet place, quadra esportiva, plscina e
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visando o adequacdo a coda ambiente e de
CCONdo com o conceilo do projeto. Destoque
para a flexibilidade dos planias, de ocordo
COM O SUQ NeCcessidade.




152

@ rorrana




FONTANA

+« RESIDENCE -

Fontana Empreendimentos LTDA-ME

Sede. Avenidd Beija Flor, 25 Quadrd 52 Resl dencidl Ipss, Novo Aracady
Enderego comercial: Rua das andirobas 40 Edificio Executive Lake, Sala 201 - Jardim Renascencd, 500 Luis - MA, 65075-230

E-mail: f antanaempreendim entosl tda@gmaiLeom
Site: www fontanaresidence. comdlbr
Instagram: @condominiofl ontandresidence

Vendas

| Freud Jinkings Megdcios Imobilidnos LTDA. (Creci J-B4E)

‘ Sede: Rua das Andirebas 40 Edificio Executive Lake, Sala 808 - Jardim Renascenga,
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Telsfones: 06 3677.7631| 88 BE136.0255
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FREUD JINKINGS  stewwwireudinkings.comor

Instagram: @ireud jinkings
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A

APENDICE C - RESUMO DA IDEIA CRIATIVA

A segurang¢a, ponto que tradicionalmente é buscado por um publico que adquire
imoveis em condominios fechados, é destacada por meio da énfase que a Campanha
da ao sistema de seguranga eletrénica com sensores infravermelho e cdmeras de visdo
noturna, além de servigo de portaria 24h. Esse viés da seguranga familiar no
desenvolvimento da campanha possibilita a confianga na aquisigdiodo
empreendimento para quem busca resgatar a convivéncia em familia, e que apds um
duro e longo periodo de reflexdo da sociedade em todo o mundo teve que abrir mdo
dos abracos e sorrisos.

Com o tema “Fontana Residence, o seu lugar é aqui!”’, a campanha busca sensibilizar e
conectar as pessoas de forma humanizada, valorizando ndo somente o
empreendimento como, também, a marca da construtora.

Isto posto, a Campanha “O seu lugar é aqui” esta norteada nos seguintes pilares,
focando na afetividade dos clientes:

- Resgate da convivéncia em familia, por meio de um local amplo e seguro;

- Experiéncia de vivenciar espag¢os de valorizagdoda infancia e relagdes sociais,
construcdode amizades (playground, drea de lazer, piscina e academia);

- Realizagdo de um sonho em condominio fechado de alto padrdo;

- Possibilidade de dar agilidade e efetividade nas agdes entre o trabalho e a familia por
meio do Espagco Home Officg;

- Vivéncia em um local bem localizado e seguro, préximoda praia, escolas,
supermercado, academias, bares e restaurantes;

- Conforto e privacidade em um condominio com 32 casas (quantidadeideal de casas,
taxa de condominiojusta).

=
=

il
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Novos habitos e relagbdes de trabalho em um mundo completamente mudado. Ha dois anos,
ninguém poderia imaginar que a sociedade enfrentaria uma pandemia mundial que mudaria
toda uma dinamica de convivéncia, de preocupacao, de cuidado com o outro, de realizacao
de sonhos. De novos sonhos.Dividir a familia e o trabalho em um mesmo espacgo deixou de
ser opc¢ao e virou regra de sobrevivéncia, mas hoje ja se tornou rotina na vida de milhares de
pessoas.

Essa rotina ou o que chamam de “novo normal” chega com forca no segmento imobiliario, ja
que as pessoas tem buscado cada vez mais novos imoéveis mais espacosos e que atendam as
suas necessidades. Desta forma, o conceito em residéncia que leva ainda para o ambiente de
casa os beneficios do home office por meio de um espaco exclusivo para o desenvolvimento

de trabalhos e projetos, nos leva também aos conceitos de afetividade, de proximidade coma
familia e de qualidade de vida.

Sendo assim, apresentamos para o lancamento do empreendimento a Campanha “Fontana
Residence. Seu Lugar é Aqui”, que explora o afeto e a conexao entre as pessoas. Paraisso, e
no intuito de sensibilizar o pUblico-alvo da campanha, serao utilizados aspectos como a
infancia, a seguranca familiar, e a possibilidade de unir o trabalho e a familia em um espaco
bem determinado como o0 home office.

A infancia, por exemplo, traz lembrancas muito significativas vividas no ambiente de um lar.
Cada canto de um determinado lugar lembra um momento importante vivido com pessoas
importantes na trajetoria de vida. O programa de TV que era de costume assistir, as
brincadeiras de rua, o cheiro de café, os filmes de super herais, as revistas em quadrinho, tudo
isso traz a memoria de quem viveu uma infancia repleta de cuidado, amor e carinho.




APENDICE D - CONCEITO DA MARCA

Fontana significa 4gua ou fonte. Simboliza também familia de origem castelhana. A

partir desse significado, originou-se a concepgao da marca do empreendimento.

Agua € a primeira atividade da empresa que, por meio de caminhGes-pipa, substanciava
condominios e empresas de Sdo Luis (MA).

Ao tempo em que surgiu a ideia do Condominio Fontana Residence, perdurou a
concepgdo do nome. O conceito, portanto, é desenvolvido a partir da ideia da fluidez
das 4guas. Aguas estas que est3o presentes em toda a regido da llha de S3o Luis, seja
por rios ou em virtude das belas praias que embelezam o cenério local.

Os rios brasileiros desdguam no mar. Percorrendo, portanto, um caminho até chegar ao
seu destino, o Oceano Atlantico.Nesse sentindo, as pessoas seguem seus rumos como
rios, pois todas também est&io em busca de suas préprias trajetérias.

Anos atras, o pai do idealizador deste projeto construia a casa da sua familia.
Infelizmente, ndo conseguiu ver sua obra preciosa ser concluida. Tempos depois, o filho
viu o sonho do seu pai ser expandido ao construir um condominio de casas. Os
caminhos e as decis6es do filho o trouxeram até o Fontana Residence.

Assim, o conceito da marca desenvolvida busca apresentar um servico de alto padrio
que explora tons terrosos e aquéticos, transmitindo uma sensacéo de solidez, confianca
e afeto.

0 simbolo desenvolvido apresenta duas inspiragdes principais:

A fluidez das dguas;

A elegancia e sofisticagdo dos brasSes da nobreza que expressam grandeza.
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APENDICE E - HOTSITE

Condominio il Pragets  weepew  Comeraeter  Coenns
Fontans Residense

Con“domfni%‘ |
Fontana Residense =

Caracteristicas

Acadumia, drea de laer, pot place ¢

Lecal agracivel ¢ wanguilo
POrto da natureza 03pago kids dentro do condominie

Sobre o projeto

Carianos Gue O S1erem & Formems a1 vock Miage

‘ Plancjomento 9 Construcso 9 Acabamento
Cranpheto Ern prog v Larwia de 20020

Mais detalhes
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APENDICE F - DASHBOARD
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