MENSURACAO DE RESULTADOS EM REVISTAS
CUSTOMIZADAS: UMA ANALISE DE METRICAS E
METODOLOGIAS USADAS POR EDITORAS BRASIIL.EIRAS

Valéria Sigueira Castro Lopes™

valeriacastro@usp.br ¢ Universidade de Sio Paulo, Brasil

Luiz Alberto Bezgerra de Farias™

lafarias@usp.br ¢ Universidade de Sio Paulo, Brasil

Rosiane Simone Moro™
rosiane.moro@gmail.com * Universidade Metodista de Sio Paulo, Brasil

RESUMO

O aumento da producio de conteddo pelas empresas e a crescente busca dos
profissionais de comunicagiao pela comprovacao de resultados fez surgir no
mercado a necessidade de maior conhecimento sobre técnicas de mensuragio.
Este artigo se propoe a analisar por meio de um estudo exploratério o pro-
cesso de mensuraciao e avaliacio em revistas customizadas em seis editoras
brasileiras. Os resultados demonstram que as empresas ainda nao incorporaram
a mensurac¢iao de resultados em suas atividades, desconhecem as métricas e
nio possuem profissionais especializados no assunto.

Palavras-chave: revistas customizadas, métricas, mensuracao e avaliacio de
resultados.

1. INTRODUCAO

Diante da multiplicidade de canais de comunicacdo e a crescente dis-
seminagdao de informag¢Ses esta cada vez mais dificil para as empresas se
destacarem diante da concorréncia e atraitem a atencio do consumidor. A
publicidade tradicional nio funciona mais, o ambiente digital ¢ dispersivo
e os clientes ndo querem mais perder tempo com conteudos meramente
comerciais. Em um complexo cenario de acesso ao consumidor, as revistas
customizadas acabaram ganhando representatividade e varias empresas in-
vestiram na produciao de titulos préprios.
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Em tempos de economia aquecida, forte lucratividade e verbas fartas, as
customizadas proliferaram por conta do conteudo atrativo, fotos de qualidade,
material grafico luxuoso e altas tiragens. Mas bastaram os primeiros sinais
da crise economica para os titulos comecarem a desaparecer. Para liberar
as verbas para antigos e novos projetos, as empresas passaram a exigir a
comprovac¢io de resultados e essa nova realidade do mercado trouxe a tona
uma problematica que envolve praticamente toda a producio de conteudo
de marca na atualidade: justificar a eficacia de um produto de comunicacio.

Apesar de a exigéncia ser recente, o debate em torno do tema nio ¢
novo. B possivel encontrar uma crescente quantidade de estudos produzidos
nos ultimos anos tanto por profissionais de mercado quanto por académicos
e pesquisadores. Por outro lado, mesmo amplamente debatida e pesquisada, a
pratica da mensuragao de resultados ainda é vista com reservas pelos profis-
sionais de area (YANAZE, FREIRE e SENISE, 2013; FARRIS, BENDLE,
PFEIFER e REIBSTEIN, 2012) e enfrenta varios obstaculos entre os pro-
dutores de revistas customizadas. O primeiro deles é a falta de profissionais
com conhecimento no assunto (HUBBARD, 2015), que saibam explorar a
diversidade das métricas e emprega-las de acordo com as estratégias da pu-
blicacdo. O segundo, é a necessidade de verba extra, uma vez que qualquer
tentativa de quantificacdo de resultados requer a contratacdo de empresas
ou especialistas para a sua execu¢do. Em terceiro, estd o fato de que os pro-
fissionais de comunica¢io, principalmente jornalistas, nao tém o habito de
apresentar resultados de seus trabalhos porque muitos dos atributos imputa-
dos a atividade sdo considerados erroneamente como intangiveis (LUDWIG,
2005). Soma-se a isso, a inabilidade numérica, que dificulta a compreensio das
métricas advindas das areas administracido, financas e marketing, e o receio
de uma puni¢io, como demissao ou fim da aco, por conta de resultados
negativos, e tem-se um cenario hostil a mensuracio (GALERANI, 2000).

Atualmente, mostrar os resultados da revista customizada transformou-se
em questdo de sobrevivéncia. De um mercado extremamente aquecido, fomos
surpreendidos com titulos cancelados, periodicidade e tiragens reduzidas ou
produzidos apenas na versao digital. Sinal de que, ha tempo, as empresas
enxergam a revista como despesa ou commodity, além de ndo compreenderem
sua fungao tatica de trazer retorno para a organizac¢ao (LUDWIG, 2005: 171).

E importante reforcar que a queda de producio de revistas customi-
zadas ndo esta atrelada apenas a dificuldade de mensuragio de resultados.
O mercado de revistas impressas em geral tém passado por uma crise e
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apresenta numeros cada vez mais inexpressivos', com uma redugio de 16%
registrada em 2017. Em sua tese de doutorado, Crepaldi (2008: 24) apontou
que existiam no Brasil 459 titulos auditados pelo Instituto de Verificagao
de Circulagio (IVC).

Dez anos depois, temos apenas 62 titulos. Situagio que pode ser atribu-
ida aos problemas econémicos do pafs e também ao crescimento do mundo
digital. Entretanto, o que impressiona no caso das revistas customizadas ¢
o fato de a queda de tiragens, de periodicidade e até de circulaciao ocorrer
justamente no momento em que as empresas necessitam aumentar o volume
de vendas, conquistar novos consumidores e fidelizar clientes antigos, refor-
cando a tese de que os empresarios as enxergam apenas COmo custo para a
marca, uma espécie de presente dado aos clientes, que pode ser cortado sem
qualquer prejuizo a lucratividade da organizagao.

2. MARCO TEORICO

O papel da comunicacdo como recurso para alcangar as metas das em-
presas de acordo com sua missao, visao e valores geraram demanda por uma
atuacdo mais estratégica da area, focada em objetivos e resultados (KUNSCH,
2003: 103). Ao adotar o novo modelo de trabalho proposto pelo mercado,
profissionais da area viram-se diante do dilema da prestacdo de contas de
suas atividades. Essa necessidade fez com que, em um primeiro momento,
dados pouco confiaveis fossem apresentados como resultados, revelando o
despreparo das equipes de comunicacio para lidar com essa nova realidade de
mercado. A fragilidade dos relatérios apresentados aos clientes como resultado
era, na verdade, apenas a quantificagdo das tarefas realizadas (LUDWIG, 2005;
HON, 2005), sem conseguir justificar a eficacia da area. Provavelmente, tal
falha origina-se na falta de planejamento estratégico, na auséncia de definicao
de objetivos, na incorreta ou inexistente proposta de avaliagdo e mensuragao
de resultados e na desconex@o entre 0s objetivos da area e os objetivos do
negocio - fato ainda presente dentro das organizacSes na atualidade.

Estudos de Castillo-Esparcia e Villabona-Béltran (2018) sobre a utiliza-
¢io da avaliacdo por profissionais de comunica¢ao baseados nos resultados do
Communication Monitor na Europa, Asia-Pacifico e América Latina mostram
que a busca pela comprovagio de resultados ainda é pouco utilizada e que

! Apesar da queda geral, revistas crescem em digital. Matéria veiculada no Meio e Mensagem, em

19 de margo de 2018, disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noti-
cias/2018/03/19/apesatr-de-queda- geral-revistas-crescem-em-digital.html>.
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nio houve mudancas significativas neste cenario nos ultimos anos. Entre os
principais problemas apontados esta a falta de alinhamento entre os objetivos
da area e os objetivos da comunicaciao e o pouco tempo dedicado a ativi-
dade, priorizando as tarefas operacionais. Poucos profissionais consideram
a avaliacdo como tema prioritario na gestao da comunica¢ao na Europa e
Asia-Pacifico, enquanto na América Latina esse tema nio foi sequer citado
pelos entrevistados no Communication Monitor nas duas edigdes ja realizadas
(2014- 2015, 2016-2017). Esse resultado explica o fato de muitos profissionais
nao realizarem a mensuracao.

Embora a realidade comprove que a pratica da avaliagdo e mensuragio
de resultados ainda ¢ incipiente, o interesse dos comunicadores em atribuir
valor as suas atividades vem de longa data. Likely e Watson (2013) fizeram
um levantamento dos estudos e metodologias voltadas a area ao longo de 40
anos, entre 1973 e 2013, com o intuito de mostrar a evolucio das teorias no
decorrer deste periodo. Apesar do aparente aperfeicoamento dos métodos, a
pesquisa revela a complexidade do tema, sendo que varios académicos ainda
estdo debrucados em suas teorias tentando adapta-las ao mercado.

Volk (2016) obteve resultado semelhante ao analisar 324 artigos sobre
avaliacdo e mensuracao de resultados, publicados em inglés e divulgados em
12 revistas académicas da area de rela¢des puiblicas e gerenciamento da co-
municacio, entre os anos de 1975 e 2015. Seu estudo revelou a necessidade
de desenvolvimento de novas teorias com uma visao multidisciplinar, obten-
¢ao de indicadores de resultados mais confiaveis, maior rigor metodolégico
e criagdo de estratégias para medi¢do da comunicagio de forma holistica.

Ao visitar os artigos mais recentes sobre o tema, percebemos que ha
duas correntes em andamento. Uma parte deseja estabelecer padrSes de avalia-
¢do para conectar a teoria com a pratica (LIKELY, BUHMANN e GEDDES,
2018) e a outra pretende avancar no processo de mensuragao associando os
objetivos da area com os da organizacao (WATSON, 2013). O interessante
desses trabalhos ¢ que eles ndo sdo antagénicos, sendo as duas correntes
complementares e essenciais para o progresso da atividade de mensuragao.

Apesar de tratarmos de um objeto de pesquisa especifico, 0 momento
vivido pelas revistas customizadas ndo difere muito das outras atividades de
comunica¢ao, com resultados sustentados por numeros pouco representa-
tivos qualitativamente, como quantidade de e-mails de leitores ou acessos
(page views) ao conteudo na internet. Por serem consideradas imprecisas e/
ou superficiais, as métricas meramente quantitativas nao sao bem recebidas
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pelos profissionais da drea financeira, responsaveis pela liberagdo das verbas
para a producio das revistas e demais produtos de comunicagao (CREPALDI,
2008: 28). O papel correto dos profissionais de comunica¢do ¢ sair dessa
atitude passiva ¢ estabelecer por si préprio indicadores para serem medidos
de acordo com os objetivos de cada acado. Em 2005, Ludwig (2005: 171) havia
detectado que os métodos em uso nao sio eficientes e que o0s profissionais
das empresas precisam de “metodologias mais claras de mensuracdo” para
estarem dispostos a arcar com 0s custos do processo.

A diferenca daquela época até agora estd no fato de que atualmente
os pesquisadores estdo concentrados em apresentar mais propostas praticas
do que conceitos metodologicos. Ha varios estudos com efeito pratico em
andamento, capitaneados principalmente pelas instituices que comegaram
a pensar na avaliacdo e mensuragdo de resultados anos e anos atras, como o
Institute for Public Relations, nos Estados Unidos; o Chartered Institute of Public
Relations (CIPR) e a International Association for the Measurement and Evalnation
Sfor Communication (AMEC), na Inglaterra, além dos esforcos de varios pes-
quisadores e profissionais de mercado.

Castillo Esparcia e Alvaréz Nobell (2015: VIII) reforcam a necessidade
do uso da avaliagdo e mensuragao, principalmente com o advento da internet,
que chegou ao mercado com variadas formas de mensuragio: “Conhecer os
resultados, tanto positivos quanto negativos, possibilita estabelecer priorida-
des, tomar decisdes e previsoes no planejamento e definir parametros para
novas medi¢bes” (traducdo nossa).

Galerani (2000, p: 45) menciona uma demanda crescente pela apresen-
tacdo de resultados por conta da globalizagido, aumento da competitividade
entre as empresas ¢ da necessidade de aprimorar o relacionamento com os
clientes, o que resulta em maiores investimentos na area de comunicagao e,
consequentemente, na necessidade de justificar os recursos empregados. Ja
Lopes (2005: 73) chama a aten¢do para a exigéncia dos profissionais mos-
trarem o quanto a area de comunica¢do “auxilia as organizacdes no alcance
de seus objetivos de negdbcio, indicando seu valor economico”. Peddy (2017:
8) reforca que caso as agéncias ndo consigam comprovar resultados reais e
tangfveis, relacionados a objetivos claros, qualquer dado apresentado perde
o valor e compromete a verba do projeto.

Portanto, se ha a necessidade de comprovar resultados e se tal compro-
vagdo agrega valor a comunicagao, a mensuragao precisa ganhar representativi-
dade no planejamento estratégico da comunicagao e passar a utilizar métodos
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de andlise mais técnicos. SO assim serd possivel acabar com o estigma de que
a comunica¢ao nio consegue apresentar dados confiaveis (MAIO, 2012: 16).

A necessidade de sair do discurso para a pratica também ¢ apontada
no estudo PR 2020: The Future of Public Relations, realizado no Reino Unido
pela CIPR, em 2011, que apresenta metas a serem atingidas até o final desta
década (Castillo Esparcia e Alvarez Nobell, 2015: XIII). Entre elas, estao
importantes reflexdes sobre o uso da avaliacio e mensurac¢do de resultados,
conforme abaixo:

*  Existe uma grande necessidade de melhorar os métodos de avaliacao
para demonstrar o valor que as relagbes publicas proporcionam a
organizagao.

*  Os objetivos de avaliagdo devem ser interrogativos para serem mais
significativos.

* A importancia da avaliacdo continua deve ser reconhecida em favor
de um maior uso de ferramentas e situacoes.

* Padroes e diretrizes de avaliagdo global reconhecidos pelo setor sao
necessarios para demonstrar a lucratividade das relagdes publicas;
ocupar cargos nos conselhos de administracio e demonstrar que
sao fundamentais para o negocio.

* E necessario desenvolver um sistema integrado e um conjunto de
ferramentas significativas para medir o impacto e o valor das co-
municagoes em relagdo aos objetivos do negdcio; e que um padrio
conhecido por todos os profissionais e suas equipes funcione.

*  Devemos ser capazes de quantificar a contribui¢io profissional para
o PIB e a economia.

* A reputacido deve ser identificada como um ativo do saldo de re-
sultados.

* O treinamento em mensuracao ¢ avaliacio deve ser fundamental
para as AssociacOes e para a Universidade.

* A industria deve trabalhar com os 6rgidos de medicao e avaliacao
para o desenvolvimento de padrées. (Traducdao nossa)

Os autores (2015: XVI) também explicam a necessidade de se criar
uma agenda para colocar a mensuracio de resultados em pratica, afinal va-
rios artigos, livros e blogs ja demonstraram os inimeros beneficios para a
area, faltando apenas a¢Ges mais efetivas para concretiza-la. E usam como
exemplo a lista de atividades propostas pelo presidente do Iustitute for Public
Relations David Geddes:
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* Adotar um marco teérico conceitual comum e um conjunto de
indicadores confiaveis e validos.

* Estabelecer critérios e linhas de pesquisa em rela¢Ses publicas, em
mensuracao e avaliacdo.

*  Desenvolver mais e melhores modelos estatisticos.

e Padronizar um conjunto de indicadores, indices e modelos.

* TFundamentar nosso trabalho com base em experimenta¢io e pes-
quisa.

*  Melhorar a qualidade dos dados avaliados.

* Incentivar a formagdo profissional e a educagio neste campo.

*  Cooptar um conjunto de principios éticos para pesquisa em relacoes
publicas.

*  Quebrar as barreiras que impedem a pesquisa de relagSes publicas.

*  Quantificar e avaliar o impacto das rela¢des publicas.

As andlises acima confirmam a urgéncia de adotar métricas de avaliagao
de acordo com a realidade das atividades da area, apresentando casos de es-
tudo reais sobre o tema. Schultz e Walters (1997: 33) lembram que a maioria
dos métodos de mensuracao foram criados entre as décadas de 1950 e 1960
e, portanto, ndo atendem mais as necessidades das areas de comunicagio e
marketing da atualidade. E ébvio que a utilizacio de processos consagrados
pela administracao e marketing servem de subsidio e ponto de partida para
o desenvolvimento de novos processos de medi¢do, mas uma metodologia
propria, que consiga lidar com a diversidade de a¢Ses da area, pode contribuir
para a propagacao das tarefas de mensuragio.

Ao analisarem a avaliacdo da comunicagio interna em empresas do
Brasil, Canada, México e Estados Unidos, Meng e Pan (2012) descobriram
que na falta de métricas especificas para a area, os profissionais de comuni-
cacdo acabam adaptando, apesar de em menor escala, métodos de avaliacao
da area de negbcios, como indicadores financeiros, indices de satisfacdo dos
clientes e indices de qualidade de servigos. Por outro lado, a métrica mais
citada pelos executivos entrevistados foi a pesquisa de feedback, seguida por
pesquisa de grupo focal e pesquisa qualitativa. Apesar do objeto de nosso
estudo ser voltado para a comunicagdo externa, as dificuldades apresentadas
para a implantacao de métodos de avaliacao de resultados sdo similares a
qualquer area da comunicagio, independentemente do projeto a ser avaliado.
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E preciso, porém, atentar para os problemas que o uso incorreto da
mensura¢ido pode trazer para um projeto, como o risco de a comunicagio
focar-se exclusivamente em “objetivos quantificaveis” e ficar limitada a um
nivel tatico e operacional (Galerani, 2006: 42), o alto custo do processo de
medi¢ao impossibilitar a execucdo do proprio projeto (HUBBARD, 2015: 24) e
a dificuldade de isolar o item avaliado de outras acdes de comunicacao (HON,
2005: 104), ocasionando uma leitura erronea da atividade. Até mesmo o uso de
uma metodologia especifica tem controvérsias: “Pretender um procedimento
ou modelo padrio que ndo seja maleavel é desrespeitar as licGes que ensinam
ser preciso adaptar as mensagens de comunicagio a cada situa¢io vivenciada
e as caracteristicas de cada segmento de publico” (GALERANI, 2006: 58),
resultando na utilizagdo de acles e projetos de prateleira.

Outro obstaculo é o uso da tecnologia e inteligéncia artificial como
ferramenta de medida para as atividades de comunicag¢io. Sao programas
padronizados que prometem avaliar o impacto da comunicagdo apresentando
indices e pontuagoes especificas. Para Harary (2017: 14) essa premissa pode
ser perigosa, uma vez que s6 a mente humana é capaz de ter pensamento
critico, interpretar completamente os resultados e analisa-los no contexto e
objetivos das organizagoes.

Nesse contexto, considera-se irreversivel o uso da tecnologia no processo
de mensuracio, porém, desde que seja restrito a procedimentos operacio-
nais, como compilagdo e armazenamento de dados e execucdo de calculos e
férmulas, enquanto a interpretacio e andlise sistematica dos dados deve ser
realizada pelos profissionais da area.

Por ultimo, hd que se desmitificar a pratica da mensuracdo. Se por um
lado esse trabalho requer o manuseio de férmulas, dados e demonstrativos
financeiros, do outro temos alternativas mais simples. Hubbard (2015) que
defende a adogo de técnicas de facil compreensio e aplicagdo, criou em
1995 um método chamado Economia Aplicada as Informacdes, fundamen-
tado no uso sistematico de cinco perguntas, a serem respondidas no inicio
do processo de mensuracgio. Sao elas:

Qual ¢ a decisdo que essa mensuracio deve apoiar?
Que (sic), realmente, estd sendo mensurado?
O que isso tem a ver com a decisdo que se deve tomar?

sl

Que (sic) vocé sabe sobre o assunto agorar
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5. Qual ¢é o valor de ampliar a mensuracao do tema? (HUBBARD,
2015: 4)

O objetivo dos questionamentos é conseguir por meio das respostas
dados que possam indicar decisdes e comportamentos afetados pelos resul-
tados da mensuracdo. Se ao final das indaga¢des nio for possivel identificar
efeitos concretos na organizacgio, simplesmente ndo hd motivos para fazer
a mensuracdo. A autoavaliagio inicial pode evitar desperdicios de esforcos,
tempo e verbas. Embora a técnica pareca superficial e imprecisa, percebe-se na
adocdo de linguagem mais coloquial uma tentativa de reduzir o medo e que-
brar as resisténcias dos profissionais aos calculos e conhecimento financeiro.

O autor ainda descontréi alguns dogmas da mensuracdo ao dizer que
(1) seu problema nio ¢ tao incomparavel, (2) vocé tem muito mais dados
do que pensa, (3) vocé precisa de muito menos dados do que pensa, (4) ha
certa mensuracao muito mais simples do que vocé pensa e (5) a mensura¢ao
s6 niao deve ser feita quando seu custo exceder seus beneficios. Os pontos
citados por Hubbard (2015: 38) refletem bem a realidade do ambiente das
empresas e rebatem as principais justificativas dos profissionais para declinar
da mensuracio.

Os itens apontados pelo Institute of Public Relations mostram a necessi-
dade da criacio de um referencial teérico comum e indicadores confiaveis e
validos, uma vez que a diversidade de métricas e férmulas de mensuragio,
decorrentes da administra¢do, economia e marketing, dificulta o trabalho
de quem precisa usa-las no dia a dia. Por outro lado, a variedade de a¢oes
de comunicacdo requer métodos de mensuracio especificos, dificultando a
simplifica¢ao da teoria. Como explica Maio:

Nao existem férmulas prontas para a escolha da metodologia mais adequada de
avaliagdo em comunicacdo organizacional. Para que os resultados sejam medi-
dos ¢ fundamental testar, experimentar, aprender e aprimorar. O comunicador
deve, no entanto, conhecer as possibilidades e, se possivel, combinar varias
técnicas. Metodologias quantitativas e qualitativas podem se complementar,
unindo credibilidade dos nimeros a riqueza dos depoimentos e observacdes,
por exemplo. (MAIO, 2012: 22).

Escolher as métricas mais adequadas para analisar um projeto é o gran-

de desafio dos profissionais de comunicagao, principalmente por nao existir
uma métrica unica nem perfeita (Farris et al., 2012: 3; YANAZE et al., 2013:
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95). Martin Klubeck (2012: 37), consultor de estratégia e planejamento na
universidade americana de Notre Dame, defende que a selecio da métrica
depende da descoberta da questiao-raiz do projeto, ou seja, o que realmente
pretende- se saber. A partir daf serd possivel estabelecer a melhor métrica,
que, segundo o autor, deve ser composta por dados, medidas e informagdes,
denominados por ele de histéria completa do projeto.

A escolha da métrica representa apenas uma parte do caminho a ser
percorrido pela mensuragao. Para, Klubeck (2012: 113) a compreensao de
um projeto depende da interpretacdo correta dos dados, que pode, a primeira
vista, ndo refletir a realidade. Como exemplo, cita o caso de um funcionario
do servigo de atendimento ao consumidor de uma empresa com a menor
quantidade de casos de clientes solucionados de sua equipe. Ao analisar os
motivos da baixa performance, descobriu-se que tal funcionario, por ser o
mais experiente da casa, ficava encarregado dos casos mais complexos e com
maior dificuldade de solugao, ou seja, a métrica tempo x quantidade nido era
a correta para avaliar o desempenho dessa equipe. “As métricas sio uma
ferramenta, um indicador — elas ndo sdo a resposta e podem ter multiplas
interpretacdes. Ouvi (vezes demais para o meu gosto) que as métricas devem
‘guiar’ decisoes. Prefiro acreditar que as métricas devem ‘informar’ decisoes”
(KLUBECK, 2012: 113).

Uma vez que uma métrica pode levar a resultados errados, o autor
sugere o uso da triangulacdo de informagoes, utilizando diferentes medidas,
métodos, fontes de coletas e perspectivas (KLUBECK, 2012: 164-171), o que
requer conhecimentos especificos sobre mensuracao de resultados.

3. METODOLOGIA

A metodologia para o desenvolvimento deste estudo come¢a com a
pesquisa bibliografica no intuito de verificar o que foi publicado e estudado
sobre o mensura¢do em livros e artigos das areas de comunicagdo e marke-
ting, além de sites especializados. A obten¢io de embasamento teérico foi
fundamental para elaborar os estudos de campo necessarios para a coleta de
evidéncias e facilitar a analise dos dados apurados, além de contribuir para a
construcdo das reflexdes finais do estudo em questio (ALVES-MAZZOTTI
e GEWANDSZNAJDER, 1998: 182).

Nossa estratégia metodoldgica baseia-se na pesquisa qualitativa anco-
rada em estudo exploratério associado a entrevistas semiestruturadas, com
amostragem reduzida e nio representativa, realizadas com profissionais de
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seis editoras brasileiras especializadas na producao de revistas customizadas.
A escolha dessa estratégia deve-se ao fato de que a mensuracio de resultados
em revistas empresariais ¢ uma pratica relativamente recente e é recomen-
davel o estudo empirico para saber como os profissionais da area lidam
com essa tematica. O uso da entrevista semiestruturada realizada a partir de
um roteiro pré- elaborado evita um leque muito aberto de respostas. Para a
analise dos dados, a estratégia utilizada foi a construcdo de explanacio, uma
vez que nosso intuito é explicar um fenémeno e “estipular um conjunto de
elos causais em relacdao a ele” (YIN, 2002: 140).

A relacdo das 500 maiores empresas do Brasil, divulgada pela revista
Exame, foi tomada como ponto de partida para selecionar a amostra de
pesquisa. Para detectar quais empresas, dentre as listadas na publicacio,
possufam titulos customizados os sites das institui¢oes foram consultados e
identificadas 10 empresas com producio de revistas impressas para clientes.
As publicacbes eram produzidas por nove editoras diferentes, sendo que seis
delas aceitaram participar desse estudo.

A pesquisa foi realizada durante os meses de maio, junho e julho de 2018
de forma presencial nas quatro empresas estabelecidas em Sao Paulo e por
telefone com as duas empresas instaladas no sul do pafs, todas sob contrato de
confidencialidade, motivo pelo qual as editoras que fizeram parte da amostra
de pesquisa sdo identificadas com nomes ficticios ao longo do artigo. Os entre-
vistados sdo proprietarios das editoras ou profissionais que ocupam cargos de
diretoria. Todos tém formac¢io em jornalismo e possuem mais de 15 anos de
experiéncia na edi¢do e produgio de revistas customizadas. As editoras sdo de
grande e médio porte e editam em média sete titulos cada. Algumas possuem
também titulos proprios vendidos em bancas. As publicacdes selecionadas
de acordo com a lista da revista Exame pertencem a setores diversos, como
automotivo, saude, alimenticio, transporte aéreo, varejo e bens de consumo.

4. RESULTADOS

A pesquisa de campo revelou uma grande diferenca de modelos de negé-
cio, impactando diretamente na forma de mensuracio dos titulos. Observou-se
que a cobranca por resultados esta diretamente ligada ao montante investido
pelo cliente e que o referencial tedrico sobre avaliagio e mensuragdo nio esta
presente em nenhuma empresa. Também percebeu-se falta de conhecimento
dos profissionais para falar sobre as métricas. A seguir, os tépicos abordados
nas entrevistas serdo detalhados.
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4.1 O processo de mensuragdao de resultados das editoras

Durante a pesquisa de campo foi encontrada apenas uma editora com
processo de mensuragio estabelecido, porém voltado integralmente para o
modelo de negécio daquela publicagdo e meramente quantitativo. A maioria
dos entrevistados diz ser importante apresentar resultados para o cliente,
mas esbarram na falta de conhecimento para implantar o processo. Contra-
ditoriamente, afirmam que a responsabilidade pela mensuracdo deve partir
do cliente, o que os eximem de ter uma estrutura voltada para tal atividade
dentro das editoras.

Nio foram encontrados indicios de que a mensuragdo fizesse parte do
briefing inicial da publicacdo e, nas poucas vezes em que aparece, ¢ usada so-
mente no final do processo, procedimento totalmente contrario ao apontado
no referencial tedrico sobre o tema, que estabelece como ponto primordial
para a mensuracao a defini¢io de objetivos e resultados esperados na con-
cepcio do periédico. Apesar de ndo aplicarem qualquer método de avalia-
¢do e niao conhecerem modos praticos de utilizagao, todos os entrevistados
conheciam o termo mensuracdo e discorreram sobre o assunto de forma
consciente e correta.

Percebe-se, portanto, desconhecimento sobre a pratica da mensuragao
de resultados e também sobre o processo de planejamento estratégico da
comunicag¢io, composto pelas etapas de pesquisa, planejamento, implantacio
e avaliagio (KUNSCH, 2003: 326), do qual a revista deveria fazer parte.

4.2 Técnicas de mensuragdao ntilizadas e em que momento sio definidas

Em decorréncia da nio utilizacdo de métodos de mensuraciao nao foi
possivel elencar as métricas usadas pelas editoras. Apenas a pesquisa de opi-
nido foi citada, mas quando realizada resultava de uma iniciativa do cliente.
Os entrevistados também apresentavam como resultado a quantificacao de
alguns dados, como tiragem e venda de publicidade, o que demostra o quanto
as editoras ainda precisam avancar no assunto, principalmente em cenario de
crise, uma vez que um processo de avaliagdo e mensuracio de resultados con-
sistente pode minimizar o impacto dos cortes no segmento de customizadas.

Nesse aspecto, mostra-se necessario a divulgacido das metodologias e
estudos académicos em maior profusio, assim como a inser¢ao da tematica
nas disciplinas dos cursos de comunicagao. Também ¢ preciso aumentar os
estudos praticos sobre a mensura¢io, mostrando a aplicabilidade das teorias.
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4. 3 Frequéncia das mensuracoes, média de tempo empregado e profissional
responsdvel

Com exce¢ido da editora Reciclato, nenhuma outra apresentou dado de
frequéncia para a mensuracao de resultados e quando realizada ¢ feita de forma
esporadica, sem o acompanhamento de um profissional focado nessa atividade.
Os outros entrevistados nao pretendem contratar profissional para essa fungio
e tdo pouco conhecem o perfil e as habilidades necessarias para a tarefa.

Esta situacido referencia a necessidade da formac¢io académica voltada
a mensuracio de resultados, uma vez que sem profissionais capacitados difi-
cilmente sera possivel disseminar a pratica dentro das empresas.

4.4 Participacio do cliente no processo

De modo geral, as editoras ndo sdo solicitadas a apresentar resultados
a seus clientes, revelando falta de interesse pela mensurac¢ao. Dessa forma,
acredita-se que esse comportamento nao estd restrito as revistas customizadas
e estende-se aos outros produtos de comunicagio.

No caso da editora Couché, o cliente faz pesquisas de opinido regular-
mente por conta propria e solicita a editora outros métodos de mensuragio.
No caso da editora Kraft, a apresentagdo de resultados foi solicitada com o
intuito de decidir sobre a necessidade de continuidade do titulo (mensura-
cao de resultado) e ndo para fazer alguma correcdo de percurso (avaliacio
de resultado).

Coincidentemente, os dois titulos sao financiados integralmente pelos
clientes, indicando que quanto maior o investimento na publica¢do, maior
¢ o interesse pela mensuragdo de resultados. Os clientes das editoras que
contam com o subsidio dos custos por conta da venda dos exemplares e/ou
publicidade nao solicitam qualquer andlise de resultado.

4.5 Andlise da eficicia das ferramentas de comunicacao

Nio foi possivel obter informacées sobre a eficicia das métricas pelo
fato dos entrevistados nao terem regularidade na aplicacio da mensuracio.
O que se pode afirmar é que no caso da editora Couché, o entrevistado
tem sérias restri¢hes ao uso da pesquisa como fonte fidedigna de resultados,
porém os comentarios deixam claro que a pesquisa esta sendo utilizada ape-
nas para avaliar o produto revista e ndo os resultados do projeto como um
todo, o que demonstra a necessidade de utilizagio de métricas conjuntas do
processo de mensuragio.
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Os entrevistados também nao consideram a internet como fonte fidedig-
na de dados. Até utilizam as informag¢des provenientes das interagdes com 0s
leitores para desenvolver zusights sobre o conteudo, porém nao quantificam as
métricas digitais, como visualizacdo de paginas, curtidas e compartilhamentos,
nem usam esses dados formalmente.

4.6 Dificuldades para a implantacio dos métodos de mensuragao

Os entrevistados citaram trés itens como os maiores empecilhos para
a mensuracao. O primeiro ¢ a falta de conhecimento sobre as métricas.
Percebe-se, inclusive, ao contririo da mensuracio, que o termo métrica causa
desconforto nos entrevistados, provavelmente por conta do desconhecimento
e falta de habilidade para discorrer sobre o termo.

O segundo ponto abordado ¢ o custo. Observa-se uma clara disposicdo
das editoras em passar a responsabilidade pela mensuracio de resultados aos
clientes. As editoras foram unanimes em dizer que seria necessario cobrar
um valor adicional do cliente para incluir essa proposta, o que encareceria
os projetos, diminuiria a margem de lucro e dificultaria a negociagio. Adi-
cionalmente, citam a dificuldade de contratacio de um profissional com co-
nhecimento sobre processos de mensuracao. Por outro lado, caso os clientes
passassem a exigir pela demonstracdo de resultados, estariam dispostos a
investir na contratacao de um profissional, uma vez que poderiam cobrar
pelo servico por ser uma demanda da empresa patrocinadora do projeto.

4.7 Acoes tomadas de acordo com os resultados obtidos

Como nio realizam qualquer trabalho de medigio, as editoras niao con-
seguiram atribuir resultados praticos ap6s a mensuracdo. Somente a editora
Couché disse ter realizado alteracdo pontual no projeto e, de acordo com
o entrevistado, a publicacdo ja deixou de ser extinta devido a boa avaliagao
dos leitores. Nota-se aqui o quanto a avaliacio e mensuracao de resultados
poderia contribuir para a melhora dos projetos de revistas customizadas caso
fosse realmente praticada, ajudando- as editoras a serem mais assertivas em
rela¢do ao conteudo da publicacdo, piblico-alvo e distribuicio.

4.8 Percepedo de valor das publicacies pelas editoras

As editoras sdo unanimes em afirmar que a revista ainda é uma boa
fonte de comunicacio com os clientes. Quando solicitados a discorrer sobre
o que consideram como valor para a revista, os entrevistados citam varios
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atributos, como proximidade com o cliente, fideliza¢do, manutencio de rela-
cionamento, incremento de vendas, brinde simpatico, melhora na imagem da
marca, comunicaciao ndo invasiva, entrega de conhecimento e entretenimento,
fortalecimento dos valores da marca, possibilidade de interagdo com outras
midias e divulgacdo de portfélio. Porém, as argumentagdes estdo sustentadas
em discursos, sem dados que confirmem que os titulos realmente cumprem
essas funcoes.

Notou-se também que os itens acima nao estdo associados aos resultados
que precisam ser alcancados com o projeto, ou seja, qual é o caminho neces-
sario para atingi-los (metas), como saber se foram conquistados (mensuracio
de resultados) e se tiveram os resultados esperados (avaliacao de resultados).
Outro equivoco ¢ ndo entrelagar os objetivos da revista customizada com os
objetivos macro da area de comunicacao do cliente, deixando a publicacao
desconectada dos interesses da organizagio.

5. DISCUSSAO E CONCLUSOES

O objetivo deste trabalho foi mostrar o processo de mensura¢io de
resultados realizado pelas editoras de revistas customizadas e nossa primeira
impressao é que, apesar de o tema mensuracdao de resultados estar sendo
estudado ha pelo menos 40 anos (VOLK, 2016) no mundo e ha 15 anos no
Brasil, a implementacdo desses processos no mercado editorial ainda esta
em fase embrionaria. O problema niao advém apenas da compreensao dos
métodos de avaliacdo e mensuracdo e esta diretamente relacionado a falta de
planejamento estratégico da publicacao desde o inicio do projeto. Os obje-
tivos das publicacbes apresentados na pesquisa sdo extremamente genéricos
e relacionados aos atributos de uma revista customizada, quando na pratica
deveriam estar em sintonia com as metas dos clientes estabelecidas pela area
de comunicagdo e com os objetivos macro da organizacao.

Outra problematizacdo é o desconhecimento teérico sobre o tema. Ha
uma nitida confusdo com os termos avaliacio e mensuracao de resultados,
sendo na maioria das vezes considerados como sinonimos. Falta compreender
que os dados coletados com mensurac¢do dos resultados levardo a avaliacao
dos projetos e consequentemente apontardo os aprimoramentos necessarios
a serem adotados para a longevidade das publica¢bes. Acredita-se que a re-
sisténcia das editoras em adotar as praticas da mensuracdo esteja justamente
relacionada com a falta de visao de os resultados apontarem as melhorias do
projeto e nao ser usada como forma de aprimoramento do trabalho realizado.
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Existe também uma nitida falta de sinergia entre os clientes e os profis-
sionais das editoras quando o assunto ¢ avaliacio e mensuracao de resultados.
A responsabilidade sobre o processo deve ser todos os atores envolvidos
na execuc¢io do projeto, uma vez que cada um possui dados especificos que
quando agregados possibilitam a visao do todo.

Em tempos em que os projetos de revistas customizadas estdo desa-
parecendo do mercado, a oferta do servico de avaliacdo e mensuracio por
parte das editoras pode ser um diferencial em mercado fragilizado pela falta
de demanda e ampla concorréncia, assim como comprovacdo de que as re-
vistas ndo sdo apenas um artigo de luxo oferecido pelas marcas sem qualquer
retorno ou beneficio para a projecao do negdcio.

Por fim, entende-se que hd a necessidade de maior estudo sobre as mé-
tricas a serem usadas dos projetos. A dificuldade em conhecer os métodos de
avaliacdo e mensura¢io resultados faz com que as empresas criem barreiras
para a sua pratica, impedindo a sua utilizacdo em larga escala.
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