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Os ativos intangiveis como alternativa para
demonstracao de valor em Relagoes Publicas

Valéria de Siqueira Castro Lopes'

Resumo

O presente artigo busca por meio da revisdo da literatura sobre ativos intangiveis evidenciar o
Balanced Scorecard, modelo de gestao proposto por Kaplan e Norton (1992), como arcabougo
adequado ao mapeamento das relacdes existentes entre fatores intangiveis geridos pelas
relagdes publicas com o propdsito de se refletir as possibilidades de demonstrar a contribuigcao
da area aos resultados organizacionais por meio de seu impacto nos ativos intangiveis.

Palavras-chave: Relagdes publicas, valoragao de resultados, ativos intangiveis.

Introducgao

As organizagdes tém se deparado com cenarios desafiadores que exigem flexibilidade,
inovagao e capacidade competitiva, composta ndo apenas por seu desempenho econdmico e
técnico, mas também por uma conduta socialmente valorizada e aceita que garanta sua
legitimidade e sobrevivéncia no ambiente em que atua. Para tanto, ha que se considerar a
performance organizacional em ambiente institucional, ou seja, a capacidade de uma
organizacgéao legitimar-se diante de seus stakeholders, por meio da adequac&o as normas de
conduta instituidas e socialmente valorizadas, que correspondam as expectativas dos grupos
que compde o ambiente no qual ela atua, bem como de seus componentes simbdlicos tais
como reputagcdo e imagem. Dessa forma, a organizagdo garante sua permanéncia e
legitimidade no entorno e, consequentemente, maior facilidade de acesso a recursos materiais
e econdmicos (SILVA e BARBOSA, 2002).

! Doutora e Mestre em Ciéncias da Comunicagado pela Escola de Comunicagdes e Artes — ECA/USP, graduada
em Relagdes Publicas pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro — UERJ, é docente nos Cursos de Relag¢des
Publicas da ECA-USP e da Faculdade Casper Libero. Professora dos Cursos de Especializagdo em Gestao
Estratégica de Comunicagao Organizacional e Relagdes Publicas da ECA-USP (GESTCORP-ECA/USP), Gestao
de Negécios (ESALQ-USP), Gestdo de Marketing (ESALQ-USP) e Comunicagdo Organizacional e Relagdes
Publicas (FACASPER), é Editora Adjunta da Revista Organicom e membro do Centro de Estudos em Comunicagéo
Organizacional e Relagdes Publicas — CECORP-ECA/USP.
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Diante do exposto, observa-se a relevancia que a comunicagao organizacional assume
e, em particular relagbées publicas, por ser considerada a area especializada na gestao dos
relacionamentos e reputagdo organizacional, aspectos relevantes na condugdo do negécio,
ainda mais valorizados pela alta administragdo nas duas ultimas décadas. Entretanto, fica
evidente na fala de académicos e profissionais que a conquista e a manutencido da funcao
estratégica pela Comunicacéo dependem da demonstragao de resultados. Sabe-se que, diante
da necessidade constante de adaptagado, a empresa espera que sejam explicitados os efeitos
das acdes realizadas por cada uma de suas areas, conferindo a mensuragao de resultados

relevancia nesse debate.

No entanto, mensurar a contribuicdo de relagdes publicas ao alcance dos resultados
organizacionais? tem se mostrado uma tarefa ardua, pois, como caracteristica inerente a
atividade, os resultados por ela obtidos — como a construgdo de uma imagem favoravel, por
exemplo — s&o de longo prazo em sua maioria (HON, 1998). As técnicas de pesquisa podem
auxiliar os profissionais de relagdes publicas a verificarem a opiniao, atitude e comportamento
dos publicos, bem como indicar caminhos para a adequacéo de programas de comunicagao.
Entretanto, o desafio que se apresenta ao campo reside na mensuragao do valor econémico
desta atividade. Como demonstrar o valor de bons relacionamentos se estes muitas vezes
evitam que os publicos protestem, processem ou fagam propaganda negativa? Como
demonstrar o impacto de um comportamento que nao ocorreu por causa da habilidade
organizacional em gerenciar sua comunicagdo e relacionamentos? Ou como relacionar um
comportamento favoravel demonstrado por um publico hoje com um bom relacionamento que
vem sendo desenvolvido em longo prazo? E, em ultima instancia, como demonstrar o valor de

tais esforgos?

Tanto os profissionais quanto os académicos de relagdes publicas tém buscado a
resposta para essas questdes, pois sabem que as organizagbes sao orientadas para a
demonstracdo de valor. Por consequéncia, a manutencdo da fungdo estratégica da area
depende do desenvolvimento de mecanismos de mensuracao capazes de lidar com resultados,
até entao, considerados intangiveis e dificeis de ser valorados. Por este motivo, a mensuragao

e valoracao de resultados em relagdes publicas € um tema atual e de interesse para o campo

2 Tal como Lopes e Grandi (2009), o presente artigo denominara a contribuigao trazida pela area a organizagao
aos resultados organizacionais como valoragéo.

WATSON, Tom. Integrating planning and evaluation. In: HEATH, Robert L. (editor). Handbook of Public Relations.
Thosand Oaks, Sage, 2001, cap. 19, pp.259-268.
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e foi escolhido para o desenvolvimento deste artigo por ainda ser pouco explorado.

Por entender que o reconhecimento e a manutencao da funcgéo estratégica de relagdes
publicas pelas organizagdes dependem da demonstracao de seus resultados, o presente artigo
tem como objetivo geral contribuir para o avango das discussdes a respeito da valoragdo em
relagbes publicas. Para tanto, foi realizado um estudo tedrico-bibliografico com o intuito de
compreender como o Balanced Scorecard — BSC pode favorecer a valoracao de resultados em

comunicagao organizacional e relagdes publicas.

1. Ativos intangiveis: delimitacao conceitual

Para que possamos avangar na discussao sobre a mensuracdo de resultados em
relagdes publicas faz-se necessaria a conceituagao de ativos intangiveis e a compreensao de
sua relagdo com a tematica. Os ativos intangiveis sao considerados “propriedade imaterial,
bens nao-fisicos, incluindo mas nao limitados a — franquias, marcas, patentes, direitos autorais,
gooawill, agdes, titulos e contratos que se distinguem dos ativos fisicos, como instalagbes e
equipamentos” (Uniform Standards of Professional Appraisal Practice apud MARTINS, 2012).
De acordo com Reilly e Schweihs (1999 apud MARTINS, 2012: 34), um ativo intangivel possui
as seguintes caracteristicas:

1.  Estar sujeito a uma identificagao especifica e descrigao reconhecivel.

2. Estar sujeito a existéncia legal e protecao.

3.  Estar sujeito ao direito privado de propriedade, a qual deve ser legalmente
transferivel.

4.  Haver alguma evidéncia tangivel ou manifestacdo de existéncia do ativo
intangivel, por exemplo, um contrato, uma licenga, um documento de registro,
um CD, uma lista de clientes, um conjunto de informagdes financeiras etc.

5.  Ter sido criado ou desenvolvido em um periodo identificavel de tempo, ou
com o resultado de um evento identificavel.

6. Estar sujeito a destruicdo ou término de existéncia em um tempo
identificavel, ou como resultado de um evento identificavel.

Kaplan e Norton (2004), Domeneghetti e Meir (2009), Martins (2012) entre outros autores
dedicados ao estudo de ativos intangiveis sdo unanimes em afirmar que estes ndo podem ser
considerados e avaliados isoladamente e que seu valor advém de sua correlagao com outros
ativos. Outro ponto de convergéncia € a distingédo entre ativos intangiveis de fatores intangiveis,
também denominados elementos (CALDAS, 2008) ou recursos intangiveis (VILLAFANE,
2008), evidenciada por Martins (2012). Para Martins, os fatores intangiveis sao recursos

imateriais que tem a capacidade de gerar riqueza ao influenciar o valor de um ativo, tanto sob
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0 aspecto positivo quanto negativo.

Assim, ao levar em conta as caracteristicas atribuidas aos ativos intangiveis e sua

distingao dos fatores,

Martins exemplifica como fator intangivel a vista ou a localizagdo de um

imovel e como ativo intangivel a area imobiliaria exclusiva, escriturada em regido tombada ou

protegida.

Ja Caldas, identifica elementos de natureza intangivel como aqueles que “exercem

influéncia direta ou indireta nos resultados apresentados por um empreendimento, como

consequéncia do seu processo de gestao” (CALDAS, 2008, p. 29). O autor da continuidade a

discussao afirmando:

Vale aqui ressaltar que elementos ou fatores de natureza intangivel nao
significam, necessariamente, ativos intangiveis, pois para merecer essa
qualificacdo, é necessario que o fator ou o elemento propicie, direta ou
indiretamente, para o empreendimento beneficios econdmicos e financeiros
futuros. Muitos fatores, como, por exemplo, as educacgdes pessoal e funcional,
a ética, o treinamento e desenvolvimento de recursos humanos etc., podem
promover o surgimento de verdadeiros ativos intangiveis no contexto de uma
estrutura patrimonial, como é caso do capital humano, do capital intelectual, do
valor econdmico de uma marca ou de um nome de fantasia, da localizacao
industrial ou comercial. Nesse caso esses fatores intangiveis que se impéem a
essa qualificacdo, por meio de sinergia com outros fatores ou elementos
também de natureza intangivel ou até mesmo tangivel, exercem uma forte
influéncia valorativa no rendimento de um empreendimento e, por
consequéncia, na valoragdo daqueles outros elementos intangiveis que
consistentemente passaram a representar um verdadeiro ativo. (CALDAS,
2008, p. 30)

Villafafie (2008) dialoga com Caldas ao afirmar que os recursos, assim como os ativos

intangiveis carecem de materialidade e possuem valor, no entanto, ndo podem ser controlados

ou avaliados em termos econdmicos, com critérios contabeis, sendo necessario administra-los

para que gerem valor. De acordo com o autor,

Con los criterios expuestos para definir un activo intangible, criterios que
provienen de la doctrina existente sobre contabilidad financiera, de la que se
deriva la normativa vigente en esta matera, el capital intelectual o las relaciones
de una empresa con sus clientes no serian activos intangibles sino recursos
intangibles, igual que la reputacion de esa empresa, ya que la empresa no
puede garantizar el control de esos recursos.

Esto no significa, sin embargo, que tales recursos carezcan de valor. Muy al
contrario, probablemente sean sus recursos mas valiosos; lo Unico que quiere
decir la afirmacion anterior es que los activos intangibles se pueden evaluar con
criterios econdémico financieros (los que emanan de la doctrina y la normativa
contable) pero no asi los recursos intangibles que si son evaluables en términos
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economicos aunque no con los ya citados criterios de contabilidad financiera®.
(VILLAFANE, 2008, p. 104)

Domeneghetti e Meir (2009: 21-22) propdéem classificar o capital intangivel de uma

organizagao em quatro categorias que aglutinam ativos e fatores* intangiveis:

e Capital institucional — resultante dos esforgos organizacionais por geragao de
percepgao de valor junto a seus stakeholders e, por isso, nao pertence tao pouco pode
ser controlado exclusivamente pela organizacéo. Os autores apontam a marca, os
simbolos, a imagem e a reputagcdo como componentes desta categoria.

e Capital organizacional — composto pelos sistemas, processos e estrutura da
organizacao, capazes de sustenta-la e gerar valor. Dentre eles, os autores destacam
0s canais e midias de relacionamento.

¢ Capital de relacionamentos — constituido pela rede de relacionamentos estabelecidos
pela organizagdo com seus publicos tanto em seu ambiente de negdcio quanto em seu

ambiente institucional.

e Capital intelectual — resulta do know-how e da producido de seus funcionarios tais
como patentes, propriedade industrial e intelectual, direitos autorais, cultura corporativa

e inteligéncia competitiva.

Partindo da diferenciagao explicitada pelos autores entre ativos e fatores intangiveis e
considerando a classificagado de capital intangivel proposta por Domeneghetti e Meir (2009),
podemos afirmar que as relagdes publicas lidam com fatores intangiveis que impactam o capital
institucional (imagem e reputag&o), o capital organizacional (canais e midias de relacionamento)
e o capital de relacionamentos (influéncia diante dos stakeholders resultante da gestdo dos

relacionamentos institucionais e comerciais).

Diante do exposto, seria possivel afirmar que os resultados obtidos pela area estao

diretamente relacionados a gestdo de tais fatores intangiveis e o seu impacto nos ativos

3 A partir dos critérios para definigdo de um ativo intangivel ja expostos, critérios que provém da contabilidade
financeira, da qual deriva a normativa vigente na matéria, o capital intelectual ou as relagbes de uma empresa com
seus clientes n&o seriam ativos intangiveis, mas recursos intangiveis iguais a reputagdo dessa empresa, uma vez
que a empresa nao pode garantir o controle desses recursos. Isso ndo significa, sem duvida, que tais recursos
caregcam de valor. Muito pelo contrario, muito provavelmente seja, seus recursos mais valiosos; o que significa que
os ativos intangiveis podem ser avaliados com critérios econdmicos financeiros (os que advém da doutrina e
normativa contabil) mas o mesmo n&o ocorre com 0s recursos intangiveis que sdo avalidveis em termos
econdmicos, mas nao com critérios ja citados de contabilidade financeira. (Tradugdo nossa).

4 Ao longo do artigo sera adotado o termo fator intangivel.
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intangiveis acima elencados e que compde o capital intangivel da organizagdo (imagem
percebida pelos stakeholders e a reputagdo conquistada junto a eles, assim como os sistemas

e praticas de relacionamento).

Logo, a identificagdo dos fatores intangiveis geridos pela area de relagdes publicas e o
mapeamento da rede de interferéncia nos ativos intangiveis nos parece ser o primeiro passo
para o estabelecimento do valor econbmico dos programas e agbes da area. Para tanto,
consideramos o Balanced Scorecard um modelo de gestdo que pode auxiliar os profissionais
nesta tarefa, uma vez que permite as areas da organizagdo identificarem o efeito de seu
desempenho no sucesso do negdécio e sua interdependéncia com outras areas e seus

respectivos objetivos.

Os executivos que conheceram esta ferramenta de mensuragdao por meio das
experiéncias conduzidas por Kaplan e Norton (2004 ), vislumbraram a possibilidade de utiliza-la
na implementagdo de novas estratégias organizacionais, pois perceberam que a criagao de
valor por meio de ativos intangiveis ndo se encontra unicamente nos processos internos, mas
esta se deslocando para a competicao de mercado, cenario semelhante ao encontrado no
campo das relagdes publicas, que lidam com imagem e reputacgao, fatores intangiveis cada vez
mais relevantes no contexto do negocio e que se configuram como objetos conceituais e

praticos de relacdes publicas.

Por esse motivo, acredita-se que os resultados obtidos pela area de relagdes publicas,
em sua maioria de natureza nao-financeira, possam ser valorados se alinhados a estratégia e
as prioridades da organizagdo, uma vez que nao podem ser mensurados isoladamente. Tal
contexto reforca a necessidade de manutencao da fungao estratégica das relagdes publicas,
ou seja, o planejamento de relagdes publicas deve estar vinculado ao plano de negécio para

que seja possivel demonstrar seu valor e sua contribuigdo a organizagao.

Para tanto, faz-se necessario o alinhamento de seus resultados aos obtidos por outras
areas da corporagdo que se apresentam como parceiras e/ou clientes internos. Entretanto,
verifica-se que a mensuragao em relacdes publicas esta relacionada a comunicagcdo em si
mesma, ou seja, a comunicagao é estabelecida para, exclusivamente, informar sem que haja o
proposito de interferir por meio desta informagao na atitude, no comportamento ou na opiniao
do publico. Assim, a mensuragao centra-se nos resultados obtidos por programas de relagbes
publicas como contagem de audiéncia, matérias publicadas, participantes de um evento
(DOZIER, 1985 apud WATSON, 2001, p. 260).
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A adogao do Balanced Scorecard® pode ser uma alternativa a resolugdo deste problema
uma vez que possibilita a correlacéo dos objetivos de comunicagao aos do negocio e, também,
aos propositos de outras areas. Para que se possa avancar na discussao proposta, faz-se
necessario o conhecimento do modelo de gestdo adotado como uma das bases conceituais da

presente pesquisa, o que sera realizado na se¢ao seguinte.

2. A implantagao do Balanced Scorecard e seus beneficios a gestao e valoragao da

comunicagao organizacional e das relagdes publicas

Dentre os pré-requisitos identificados para a adocao do Balanced Scorecard como modelo
de gestao, vale destacar o conhecimento sobre 0 negdcio e a comunicagao adequada para
divulgacdo da estratégia que permita o seu entendimento por parte dos funcionarios e
estabelega coeréncia entre o discurso e a agao organizacional. Ja a mensurag¢ao focada nas
atividades ao invés de voltada aos resultados pode ser considerada a principal barreira ao éxito
da metodologia. Isso ocorre em fung¢ao do predominio das medidas de eficiéncia (produtividade
em curto prazo) sob as medidas de eficacia (valor agregado em longo prazo), evidenciado pela
contabilizagdo de recursos consumidos e uso de medidas funcionais. (COSTA, 2006)

Ha que se considerar, ainda, a aceitagao e adaptagao dos funcionarios aos novos padroes
comportamentais impostos pelo modelo, visando o comprometimento com o sucesso da
organizagdo. Dentre eles, merece destaque a pratica de avaliagdo na rotina de trabalho
organizacional, uma vez que tais procedimentos sdo fundamentais no gerenciamento do

Balanced Scorecard.

Outro item necessario a adogao do modelo € um sistema de comunicagcédo que permita a
divulgacao e “venda” da estratégia as liderangas; (1) a divulgacdo adequada da estratégia a
cada um dos grupos que compde o publico interno; (2) a comunicagao entre liderangas e suas
equipes, bem como entre as areas para que haja alinhamento; (3) o incentivo a participagao
dos colaboradores no processo de crescimento organizacional - busca dos objetivos

estratégicos e (4) a divulgagao das atualizagdes do planejamento estratégico.

Conclui-se, portanto, que a Comunicacdo em organizagdes que adotam o BSC assume
carater estratégico e se beneficia das caracteristicas do modelo na concepg¢éo e implementagao

5 Para obter detalhamento da proposta do Balanced Scorecard sugiro consultar Kaplan e Norton (1997, 2004)

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organizagdes — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



603

de seu plano, especialmente no que diz respeito ao mapeamento das relagdes causais
existentes entre seus objetos de trabalho, seus resultados e o impacto ou contribuicdo que
trazem a areas parceiras ou ao negocio, ponto de partida para se pensar acerca do valor gerado

pela area.

Além disso, a utilizacdo o modelo como base metodolégica na estruturagcdo do
planejamento da comunicacéo tanto em nivel estratégico (alinhamento dos objetivos da area
com os do negdcio) quanto operacional (alinhamento das acbes de comunicagéo aos objetivos

da area) pode auxiliar na mensuragao da criagdo ou perda de valor pela area (ZERFASS, 2008).

Zerfass (2008) propde, ainda, que a adogao do modelo na esfera comunicativa deva
considerar a importancia dos relacionamentos estabelecidos pela organizagdo na esfera sécio-
politica e seus desdobramentos e impactos sobre a imagem e a reputacdo organizacional,
atribuindo a mesma relevancia a publicos encontrados neste ambiente como comunidade local,
ONG’s e imprensa aquela dada aos shareholders, consumidores e empregados mencionados
no modelo de Kaplan e Norton. Essa extensao do BSC deduz para cada perspectiva fatores de
sucesso, direcionadores de valor, indicadores chave de performance e programas estratégicos.

Para o autor,

O Scorecard da Comunicagado Corporativa auxilia a gestdo estratégica da
comunicagdo porque estabelece uma relagdo direta entre a estratégia de
negocio e os programas de comunicagao. Ela ndo é uma ferramenta utilizada
isoladamente, mas atua em consonancia e orientada por informagoes
financeiras, de mercado. Além disso, o SCC é extraido do scorecard geral,
ampliado pelas perspectivas sécio- politicas, com foco nas responsabilidades e
atividades de gestdo da comunicagao. (ZERFASS, 2008, p. 143)

Ao se analisar o exemplo de scorecard da comunicagdo corporativa trazido pelo autor,
observa-se a correlagéo entre os direcionadores de valor da area (reputagdo e cultura do
dialogo), os fatores estratégicos de sucesso (otimizagcdo de custos e melhoria das cotas de
acao) e o ativo intangivel reputagdo corporativa, para o qual os resultados de comunicagao
contribuem para construcao de valor. Embora observe-se a contribuicdo da area a construcao
de capital intangivel, para Zerfass (2007-2008, Apud HUN, SASS e STORCK, 2011) é possivel
identificar valor agregado pela Comunicagao ao negocio a partir das perspectivas econémica e

politico-social, seja pela constru¢ao de capital intangivel ou pelo apoio a prestagao de servigos.

Em nivel operacional, a Comunicacao oferece suporte a criacdo de produtos e de servicos,
contribuindo ao sucesso econbmico e implementando atividades sociais e politicas. Os

resultados destas atividades s&o, por exemplo, o alinhamento estratégico dos funcionarios e a
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criacdo de influéncia sobre as preferéncias de mercado. Em nivel estratégico, a area influencia
o desenvolvimento de ativos intangiveis como reputagdo, marca corporativa ou cultura
empreendedora. Como investimento, auxilia na construcdo do futuro de sucesso da
organizacgdo tanto em termos econdmico-financeiros do negdcio quanto na licenga para operar

junto a seus publicos.

A contribuicdo da Comunicagao Corporativa tanto em nivel estratégico quanto em nivel
operacional € ilustrada pela figura 1 que evidencia os niveis do processo de comunicagao e seu
impacto na cadeia de valor. No nivel estratégico a geragao de potencial tanto econémico quanto
social esta vinculada a fatores intangiveis com os quais a area de comunicagao lida (confianga,
credibilidade e reputagédo) e ativos intangiveis para quais contribui em sua gestdo (marca
corporativa). Assim seria possivel estabelecer a relagdo entre fatores e ativos intangiveis na
dimenséao estratégica a resultados de area em nivel operacional e sua contribuicdo para os
objetivos de negdcio, partindo da premissa que a fungédo da area seria assegurar um ambiente
propicio a condugao do negdcio, ou que o autor denomina como “licenga de operagao” por meio

da legitimagao de suas agdes, produtos e servigos diante de seus stakeholders.

Diante do exposto, pode-se considerar que a contribuicdo da area poderia ser pensada a
partir dos objetivos que pretende alcangar junto aos stakeholders da organizagéo,
estabelecendo-se, em alguns casos, objetivos alinhados a resultados de areas parceiras como
Recursos Humanos e Marketing quando se tratarem de programas voltados respectivamente a

funcionarios e consumidores.

Para a mensuragao dos resultados e verificagdo do alcance dos objetivos propostos, faz-
se necessario o estabelecimento de indicadores e métricas que permitam a geragao e o
monitoramento de dados que serdo analisados de maneira articulada na determinacéo do valor
agregado a organizagao pela area. Fleisher e Mahaffy (1997) sugerem alguns indicadores de

performance em relagdes publicas e comunicagao organizacional.

Entretanto, sem pensa-los de maneira articulada com os objetivos, tal como associados por
Lindenmman (1997, 2003) ao produto (outputs), ao processo (outtake) e resultados de relagdes
publicas (outcome), bem como aos resultados organizacionais (organizational outcomes).
Complementarmente, Likely (1999, 2011) defende medidas combinadas de eficiéncia, eficacia
e efetividade que englobem o processo de produgdo e a produtividade da area, o processo
comunicacional e seus produtos, os efeitos dos programas de comunicagdo, sem perder de

vista o alinhamento estratégico da area ao plano de negdcio.
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Profitability Legitimacy
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L9 (Positioning in business and society) /-"
Operational '
Management
Facilitating
business aclivities
Exploiting economic resources Implementing social activities
Supporting the bottom line Securing the licence to operafe

Figura 1: Gestao baseada no valor
Fonte: (Zerfass, 2007, p. 26; Zerfass, 2008, p. 68 Apud Huhn, Sass e Storck (2011, p.10))

O Communication Controlling (HUHN, SASS e STORCK, 2011) segue a mesma
abordagem proposta por Likely e é definido como um mecanismo de apoio e controle que cria
transparéncia em termos de estratégia, procedimentos, resultados e finangas para o processo
baseado na divisdo de trabalho de gestdo da comunicagao. Ele fornece métodos adequados,
estruturas e indicadores para o planejamento, execu¢cdo e monitoramento da comunicagao
corporativa e das relagbes publicas, contemplando em de seus niveis de impacto da
Comunicagéao a associagao de resultados diretos e indiretos do processo comunicacional junto
aos stakeholders e destes junto ao negdcio.

O mapeamento dos indicadores de resultado associados aos publicos de interesse para
uma organizagao pode ser iniciado pelos listados na figura 2: conhecimento, lembrancga,
reconhecimento, participagéo, indice de reputagdo, imagem de marca, intensdo de compra,

capacidade criativa.

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organizagdes — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



606

Value Creation

Impact on
Strategic and/or
Financial Targets

Direct Outcome  Indirect Outcome

Perception Opinion (Value Chain)
Utilization Attitudes
Levels of Erioion . Irr:g]act o:f
Knowledge angible and/or
Impact - . Behavioral Intangible Assets
Internal Output  External Output Disposition (Capital
Process Efficiency Media Coverage Eehavior Accumulation)
Content
Quality of Works Reputation Index
m e it
Budget Compliance Strategic Sales
M = Resso! Throughput Times Awareness Awareness of No. of Project
e 5:1 pi"'v; e No. of Unique Visitors Employees Agreements
a Shortcomings Clippings Cost Reductfon
Range Assighment i wping: Session Length  Purchase Intention
- Financial Expenses  Readability/Fogg- Visits Reader per Issue Leads Reputation Capita
Indica- Index Downloads Innovative Ideas Brand Value
tors Personnel Costs Satisfaction of Impact Ratio Recall Praject Employee
(e.q.) Outsourcing Costs Internal Clients Share of Voice Recognition Participation Performance
MEA=
SURED
OBJECT ORGANISATION MEDIA/CHANNELS STAKEHOLDERS ORGANISATION
- = — b
Initiation of Communication Communication Processes Results of
Processes Communication Processe
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Figura n°® 2: Estrutura para o controle de comunicagao
Fonte: Germain Public Relations Association and International Controller Association, 2009, Apud Huhn, Sass e
Storck (2011, p. 13)

Considerando a dimensao institucional da Comunicacdo Corporativa e os stakeholders da
organizacgao, propde-se como desdobramento da discussao tedrico-conceitual aqui conduzida
o mapeamento dos resultados usualmente perseguidos pelas Relagdes Publicas no
relacionamento com esses publicos e a identificagcado da criagao de valor potencial a ser gerado
por eles.

Consideragoes finais

Os executivos que conheceram o Balanced Scorecard como ferramenta de mensuragao
por meio das experiéncias conduzidas por Kaplan e Norton (2004), vislumbraram a
possibilidade de utiliza-la na implementagdo de novas estratégias organizacionais, pois
perceberam que a criagdo de valor por meio de ativos intangiveis ndo se encontra unicamente
nos processos internos, mas esta se deslocando para a competicido de mercado, cenario
semelhante ao encontrado no campo das relagbes publicas, que lidam com imagem e
reputacao, fatores intangiveis cada vez mais relevantes no contexto do negécio e que se

configuram como objetos conceituais e praticos de relagdes publicas.

Por esse motivo, acredita-se que os resultados obtidos pela area, em sua maioria de

natureza nao-financeira, possam ser valorados se alinhados a estratégia e as prioridades da

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organizagdes — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



607

organizagdo, uma vez que nao podem ser mensurados isoladamente. Tal contexto reforga a
necessidade de manutengao da fungéo estratégica das relagdes publicas, ou seja, o plano de
area deve estar vinculado ao plano de negdécio para que seja possivel demonstrar seu valor e
sua contribuicdo a organizacgdo. Para tanto, faz-se necessario o alinhamento de seus resultados
aos obtidos por outras areas da corporagao que se apresentam como parceiras e/ou clientes
internos. A area deve ir além da eficiéncia, ou seja, capaz de executar de forma adequada suas
atividades, sem, no entanto, relaciona- las aos objetivos organizacionais, pois dessa maneira
nao alinha seu plano de agéo aos ativos e fatores intangiveis relacionados a estratégia geral da
organizagdo. E imperativo, e possivel, que se busque mecanismos que possibilitem a

demonstrar o valor da area e, ou seja, sua contribuicdo ao negécio.

As organizagdes que estdo focadas na racionalidade econdmica, em bons resultados
financeiros, no sucesso ao invés da inclusdo ou do envolvimento, normalmente questionam a
existéncia e os resultados obtidos por areas como a Comunicagdo, em especial sua vertente
institucional, que possuem maior dificuldade em demonstrar resultados financeiros, o que
reforga a inadequacéao dos processos de mensuragao da eficiéncia da area ao que se almeja

para as relagdes publicas: fungao estratégica.
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