uﬁ-’c'él'm

Centro Universitario de Brasilia
Instituto CEUB de Pesquisa e Desenvolvimento - ICPD

CAROLINE OLIVEIRA COELHO

MENSURACAO E INDICADORES DE RESULTADOS DA
COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES: ESTUDO DE CASO DO
PROGRAMA DE RELACOES PUBLICAS DO INSTITUTO
BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR

Brasilia
2012



CAROLINE OLIVEIRA COELHO

MENSURACAO E INDICADORES DE RESULTADOS DA
COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES: ESTUDO DE CASO DO
PROGRAMA DE RELACOES PUBLICAS DO INSTITUTO
BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR

Trabalho apresentado ao Centro Universitario
de Brasilia (UniCEUB/ICPD) como pré-
requisito para obtencao de Certificado
de Conclusao de Curso de Pos-
graduagao Lato Sensu em Gestdo da
Comunicacédo nas Organizacdes

Orientador: Professor Dr. Gilson Ciarallo

Brasilia
2012



CAROLINE OLIVEIRA COELHO

MENSURACAO E INDICADORES DE RESULTADOS DA
COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES: ESTUDO DE CASO DO
PROGRAMA DE RELACOES PUBLICAS DO INSTITUTO
BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR

Trabalho  apresentado ao  Centro
Universitario de Brasilia (UniCEUB/ICPD)
como pré-requisito para a obtencdo de
Certificado de Conclusdo de Curso de
Pos-graduacéo Lato Sensu em Gestao da
Comunicacéao nas Organizacoes

Orientador: Professor Dr. Gilson Ciarallo

Brasilia, 03 de dezembro de 2012.

Banca Examinadora

Prof. Dr. Nome completo

Prof. Dr. Nome completo



AGRADECIMENTO

Agradeco a todos os profissionais de educacdo que contribuiram de forma
significativa para a minha formac&o. Em especial aos meus maiores guias que me
incentivaram e mostraram novos caminhos da area da comunicacdo como O
economista Luis Contreras, que me ajudou com todos os calculos e na formacgéo de
indicadores para o presente estudo de caso, e as comunicadoras da USP que
preconizaram o movimento de mensuracdo de resultados para comunicacdo no
Brasil como a Doutora e Mestra em Comunicacao pela ECA-USP, Valéria Lopes, e
Lia Ludwig, Especialista em Gestdo Estratégica e Comunicac¢do Organizacional pela
ECA-USP. O professor Doutor Gilson Ciarallo, cujo acompanhamento me incentivou,
orientou e foi um verdadeiro guia em todo o processo de construcdo da atual
pesquisa. Também gostaria de agradecer a coordenadora do curso de Gestdo da
Comunicagédo nas Organizacdes do Uniceub, a mestra Joana Bicalho, que me nao
me deixou desistir, mesmo com todos os meus deslocamentos, viagens e auséncias
por demandas de trabalho. Ndo posso deixar de registrar um agradecimento
especial a dois professores que também marcaram a minha formagdo como
Especialista em Gestdo da Comunicac¢do nas Organizacdes: Luciano Milhomen e
Jorge Duarte: vocés sao verdadeiros modelos de boas praticas da Comunicag¢édo no
Brasil e grandes mestres que encantam e apaixonam seus alunos com a arte de

comunicar.



A globalizagdo da economia e o avango
tecnologico impuseram as organizacbes a
necessidade de se flexibilizarem. O
monitoramento constante do ambiente e a
busca pelo dialogo tornaram-se
imprescindiveis na obtencdo de resultados
nos mais diversos processos de gestado
organizacional.

Valéria Lopes, 2005



RESUMO

Este material tem como objetivo demonstrar a importancia do monitoramento de
resultados das atividades de comunicacdo nas organizacdes. A pesquisa parte de
um estudo de caso sobre a mensuracdo de resultados das acdes de relacbes
publicas da Embratur no ano de 2011. O estudo criou indicadores para mensurar as
acOes cujo objetivo principal € atingir a imprensa internacional em mais de dez
paises a fim de atrair cada vez mais divisas e turistas estrangeiros para o Brasil.
Com a criacao de indicadores, a area de comunicacdo pode demonstrar de forma
quantitativa a produtividade e os resultados do setor com a finalidade de demonstrar
a importancia estratégica da area para que as organizacfes possam cumprir suas
miss6es. Como resultado, observou-se que a mensuragdo surge como etapa
fundamental para o planejamento de comunicac¢do nas organizacfes e mostra como
a area pode auxiliar as organizacdes nos seus objetivos de negdcio indicando
valores econémicos.

Palavras-chave: Mensuracao. Valoracdo. Comunicagao organizacional. Imprensa
internacional. Relacdes publicas.



ABSTRACT

This material aims to demonstrate the importance of monitoring results of
communication activities in organizations. The research parts of a case study on the
measurement of results of actions Embratur Public Relations in 2011. The study
created indicators to measure the actions whose main objective is to reach the
international press in more than ten countries in order to attract more and more
foreign exchange and foreign tourists to Brazil. With the creation of indicators, the
communication area can quantitatively demonstrate the productivity and performance
of the sector in order to demonstrate the strategic importance of the area for
organizations to fulfill their missions. As a result, we found that the measurement
emerges as key step for the planning of communication in organizations and shows
how the area can assist organizations in their business objectives indicating
economic values.

Keywords: Measurement. Valuation. Organizational communication. International
press. Public Relations.
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INTRODUCAO

O ambiente organizacional tem passado por diversas modificacbes nos
altimos anos. O processo de aceleracdo da globalizagdo como fendmeno de
aprofundamento da integracdo econdmica, social, cultural e politica afetou diversas
areas da sociedade, principalmente no que diz respeito a comunicac¢do, a0 comeércio
internacional e a liberdade de movimentagéo. A globalizacdo transforma a nocao de
tempo e espacgo e, dessa forma, aumentam, a cada dia, o grau de complexidade e a
velocidade com que o ambiente organizacional se altera.

Ha uma nova concorréncia global, um novo modelo de negdcios e a
comunicacdo corporativa deve acompanhar essa competitividade crescente. Como
bem explicou Duarte (2003, p.125) “o novo contexto de rede de empresas, de
incremento das ferramentas tecnoldgicas, de concorréncia global e de redefinicdo do
papel regulador do Estado impde uma nova ética, um novo espirito”. No novo
ambiente organizacional, “somente as atividades estratégicas e as que se
justificarem numa relacdo custo-beneficio compensadora serdo tratadas como
prioritarias pelas empresas”.

Nesse contexto, a mensuracdo de resultados das atividades de
comunicacgéo e de relacionamento com a midia ganha uma importancia capital para
gue 0s gastos com comunicacdo nas empresas deixem de ser encarados como nao
prioritarios. Os altos escaldes das organizacbes precisam ser atendidos com
elementos objetivos sobre os resultados de comunicacdo para que a area deixe de
ser vista apenas como um departamento gerador de custos, despesas e demandas.

A demonstracéo clara de resultados ajuda os empresarios a entenderem
gue comunicacdo € um investimento, ndo um gasto, ou um mero custo. Quando o0s
valores sdo mensurados o custo-beneficio fica mais claro e os resultados séo
traduzidos como contribuicdo econdmica das assessorias de comunicacdo. E uma
forma didatica de mostrar ao cliente como a comunicacdo pode influenciar
diretamente nos resultados globais de uma instituicao.

O mercado das agéncias de comunicagdo no Brasil ja entendeu que deve
mensurar seus resultados e que essa € uma das a¢fes que auxiliam no alcance do
sucesso da comunicagao organizacional, mas a maior parte delas ainda nao pratica

a mensuracao com frequéncia ou metodologia especifica. Qual seria a melhor forma
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de mensurar atividades e processos tdo subjetivos como o relacionamento com a
imprensa? Ha uma férmula para isso? A tradicdo dos estudos de comunicagdo
passa longe de questdes ligadas a quantificacdes, medicbes e avaliacdes e 0s
pesquisadores da area se deparam até hoje com a caréncia de material e pesquisas
especificas sobre o0 assunto.

O presente estudo se propde a compreender como se da o processo de
mensuracdo, etapa fundamental para a composicdo do planejamento de
comunicacdo nas organizacdes. O objetivo deste material € mostrar a importancia
da mensuracdo para a comunicacdo organizacional e também demonstrar a forma
pela qual ela pode ser realizada a partir de um recorte especifico sobre o programa
de relacdes publicas da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo).

Para alcancar esses objetivos, utilizou-se um estudo de caso sobre a
assessoria de comunicacao internacional da Embratur e seus resultados. O
desempenho dos métodos de mensuracao do instituto é avaliado e o estudo aponta
0s caminhos para uma avaliacdo mais completa e abrangente.

Os indicadores apresentados nesta metodologia tiveram o propdsito de
mensurar os resultados das acdes de relacdes publicas da Embratur (Instituto
Brasileiro de Turismo) em um conjunto definido de paises. Os célculos e também os
resultados da mensuracdo foram alcancados por meio de dados fornecidos pela

prépria Embratur e também pelas agéncias responsaveis pela realizacédo das acdes.

O presente trabalho foi estruturado em quatro capitulos. No primeiro
capitulo, sdo apresentadas as novas tendéncias da mensuracdo e indicadores de
resultados como instrumento de inteligéncia organizacional. Trata-se de uma
abordagem tedrica, amparada pela opinido de especialistas em Comunica¢éao Social
e estudiosos de auditoria de imagem no ambiente organizacional que apontam a
importancia da mensuracao para as organizagoes.

A partir desta contextualizagdo, o segundo capitulo apresenta um
historico sobre a missdo da Embratur e da area de relagbes publicas do instituto.
Depois de contextualizar o objetivo e a atual formatagdo da area de RP, apresenta-
se, no terceiro capitulo, a metodologia do projeto. A metodologia se coloca como a
busca de ferramentas para a formulacdo de indicadores de resultados tendo como
foco os resultados das ac¢des da Embratur para atingir seu publico-alvo: a imprensa

internacional.
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No quarto e ultimo capitulo, é apresentado o estudo de caso Mensuracao
e Indicadores de Resultados de Relac¢des Publicas da Embratur. Nesta secao séo
apresentados os resultados e a produtividade das ac6es de relacdes publicas da em
relacdo ao ano de 2011 e um texto analitico sobre cada um dos dados
apresentados. Por meio da apresentacdo dos resultados e da produtividade, o
capitulo traz também recomendacfes para o incremento do planejamento de RP

para os anos seguintes.

Esperamos demonstrar com este estudo a importancia da mensuragao de
resultados para as organizacdes considerando o novo contexto do mercado de
comunicacdo no Brasil e da competitividade organizacional que priorizam o custo-

beneficio, o alto desempenho e o lucro.
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1 SOBRE MENSURACAO E INDICADORES DE DESEMPENHO

Indicadores de desempenho séo ferramentas de medicdo que auxiliam o
gerenciamento dos mais diversos problemas, desde os resultados financeiros de
uma empresa até os avangos sociais de um pais. Com base nos resultados obtidos
pelos indicadores é possivel tomar decisbes, planejar ac¢bes, abandonar
determinadas praticas, estabelecer novos procedimentos, monitorar processos e,
sobretudo, definir metas e objetivos.

Todos os indicadores propostos nesta metodologia sdo indicadores de
desempenho e servem, portanto, para medir e gerenciar. S&o indicadores que
medem o resultado das acfes de relacbes publicas (RP) da Embratur e funcionam,
portanto, como ferramentas que auxiliam no gerenciamento das atividades
desenvolvidas pelo instituto para aprimorar o relacionamento com seus diversos
publicos.

Com base nas referéncias propostas é possivel acompanhar a evolugao
dos resultados das acdes de RP ao longo do tempo, detectar problemas em areas
especificas, corrigir trajetorias e tomar decisdes.

Contudo, é fundamental considerar que indicadores sdo ferramentas
auxiliares, que nunca substituem a andlise de profissionais especializados na area.
Por mais abrangente que seja qualquer indicador ele € apenas uma aproximacao a
realidade, nunca engloba todos os aspectos e nuances do problema estudado:

Para interpretar hoje uma informagdo de qualquer segmento importante da
economia, o profissional precisa conhecer esse segmento, as questdes
relacionadas a ele. Cada vez mais dentro das agéncias as cabecas mais
estratégicas do negécio da comunicagdo vao estar ligadas a questdo de
interpretar e diagnosticar as informacfes que estdo chegando. Informacdo hoje
chega pela torneira, por isso ela tem baixo valor agregado. O que tem alto valor

agregado é justamente a interpretacédo da informacao. Esses servigcos vdo ganhar
um espaco muito grande (NASSAR, 2004 apud LUDWIG, 2005, p.174).

Nesse sentido, adotar um determinado indicador implica numa escolha, e
essa escolha €, em muitos casos, arbitraria. A forma como os indicadores sao
construidos também tem uma dose importante de arbitrariedade, uma vez que é
impossivel considerar todos os fatores que podem ter influéncia no fendmeno
examinado. Joaquim Burgos (2004 apud LUDWIG, 2005, p.177) fala sobre o grau de

erro, natural, que essa arbitrariedade pode trazer: “Todos os indices tém um grau de
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erro ja que utilizam estatistica e ponderacdo. Todas as varidveis tém certo valor

subjetivo. O certo € que exista um indice diferente a cada objetivo de comunicagao”.

1.1 A mensuragdo como importancia capital

A tentativa de quantificar, medir, ordenar aparece como busca incessante
do homem racional de dominar as realidades, que sempre foram complexas e
traziam, dentro de si, componentes inexplicaveis, nao interpretaveis, nao
controlaveis, da ordem e do caos (DUARTE, 2003, p.127). Para Corrado (1994,
p.215) essa busca pela objetividade continuara a guiar os administradores no futuro.
Ele afirma que todas as atividades de comunicacédo terdo de mostrar — com numeros
— que podem proporcionar um retorno do investimento e agregar valor no aumento
da produtividade, no posicionamento da organizacdo com as clientelas externas e na
venda de produtos e servigos.

Apresentar resultados € imprescindivel a qualquer area que se considera
estratégica e atualmente, mais do que nunca, pois 0s processos de gestdo voltam-
se para a demonstragéo de valor. Este cenario tem exigido que os profissionais de
Comunicacdo Corporativa mensurem o0s resultados alcancados pela area e
demonstrem o quanto ela auxilia as organiza¢des no alcance de seus objetivos de
negaocio, indicando seu valor econdmico. Com isso, a mensuragdo 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.73).

Para falar sobre quantificar e medir resultados, € necessaria a reflexdo
sobre conceitos como valor, eficiéncia e eficacia. De acordo com o dicionario Aurélio
da lingua portuguesa, valor é o preco atribuido a uma coisa, € a relacdo entre a
coisa aprecidvel e a moeda corrente no pais, em determinada época e em
determinado lugar. Ainda no dicionario, 0 conceito econdmico-politico de valor
aparece como estimativa econdmica da riqueza, a apreciacao feita pelo individuo da
importancia de um bem, com base na utilidade e limitagdo relativa da riqueza,
levando em conta a possibilidade de sua troca por quantidade maior ou menor de
outros bens.

De acordo com Duarte (2003, p.130), antropologicamente, em sentido
amplo, o termo valor pode ter varios significados. Em geral, € empregado para
indicar objetos e situacdes consideradas boas, desejaveis, apropriadas, importantes,
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ou seja, para indicar riqueza, prestigio, poder, crencas, instituicbes, objetos materiais
etc. Entretanto, “E impossivel mensurar valores da comunicacdo organizacional no
sentido antropoldgico”. Grunig (2005, p.) aplica o conceito econémico de valor para
mensurar a atividade de comunicagao. “Ele acredita que é possivel utilizar-se de
métodos e técnicas de andlise de custo-beneficio para avaliar os programas de
comunicacdo organizacional, uma vez que 0s novos objetivos podem ser, nos varios
niveis do processo, quantificados e convertidos em valores monetarios efetivamente
gastos ou estimados”. (DUARTE, 2003, p.130).

As relagdes publicas desempenham funcédo estratégica em organizacfes
em que a cultura organizacional privilegia a Comunicacdo e a demonstracdo dos
resultados tem uma importancia capital para a manutencao desta funcao estratégica.
Para Lopes (2005) as relacBes publicas precisam demonstrar sua contribuicdo
também como um valor econdmico para as organizacdes. Isto é, suas atividades
devem apresentar resultados e ajudar as organizagbes a atingir seus objetivos,
cumprir sua misséo, desenvolver sua visdo e cultivar seus valores.

Embora se acredite que as relagbes publicas devam figurar como uma éarea
estratégica, devido a sua contribuigdo na construgdo e manutengédo de imagem e
reputacdo corporativa diante dos stakeholders de uma organizacdo, entende-se
gue a conquista deste reconhecimento e a manutencéo desta fun¢do dependem
da demonstragéo de resultados. Diante da necessidade constante de adaptacao, a
empresa espera que sejam explicitados os efeitos das a¢Bes realizadas para o

negécio e disso depende a viabilidade da funcdo de relagdes publicas nas
organiza¢des (HON, 1998 apud LOPES, 2005, p.74).

Lopes explica ainda que, além do conceito de valor, ndo ha como discutir
avaliacdo e mensuracao de resultados sem enumera-los como etapas fundamentais
para o planejamento estratégico das instituicdes e relaciona-los com a eficiéncia e a
eficacia organizacional. A eficacia esta relacionada em atingir metas e a eficiéncia
significa executar uma tarefa de maneira adequada, ou seja, com custo-beneficio

adequado.
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2 O HISTORICO DA EMBRATUR E SEU PROGRAMA DE RELACOES PUBLICAS

Em 2006, a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) - que tem a misséo
de promover o Brasil como destino turistico no exterior -, passou a contar com uma
estrutura de organizacdo de trabalho de relagbes publicas (RP) para promover o
turismo do Brasil por meio do atendimento a imprensa internacional e da realizacéo
de eventos em paises tidos como prioritarios pelo Plano Aquarela (Plano de
Marketing Turistico Internacional).

Todas as acbes e eventos realizados pela area de RP do instituto tém
como objetivo atingir a imprensa internacional. O papel com a imprensa é
desenvolvido pela area de RP e o papel de criacdo de campanhas publicitarias, do
marketing. A partir daquele ano, o relacionamento com a midia internacional e o seu
monitoramento passaram a ser ferramentas operacionais definidas pelo Plano
Aquarela e avaliadas como fundamentais para a promoc¢éao do Brasil no exterior.

Mais que promover de maneira organizada e sistematizada o0s
segmentos turisticos e os destinos mapeados como prioritarios e estratégicos pelo
Plano Aquarela, o trabalho de RP permitiu a construcdo do trabalho de defesa da
imagem do Brasil em relacdo a temas sensiveis — como seguranca publica,
exploragdo sexual, desigualdade social, caréncias de infraestrutura hoteleira e
aeroportuaria.

A criacdo da geréncia de relacdes publicas e a contratacdo de agéncias
de RP no exterior a partir de 2006 permitiram construir uma relacéo préxima com 0s
meios de comunicacdo e formadores de opinido nos mercados estratégicos
definidos pelo Plano Aquarela. A Embratur passou a articular uma presenca
continua na midia e a ser fonte de informacdo qualificada para as pautas
jornalisticas internacionais. Uma agdo que até aguele momento ndo existia de
maneira coordenada.

Naquele ano foi formada uma cadeia de relacionamento para executar
esse trabalho de apoio a imprensa internacional. A Embratur contratou, por meio de
licitagdo, duas agéncias de relagcbes publicas (RP) brasileiras. J& em 2007, foram
firmadas as parcerias permanentes entre o instituto e as agéncias. Por meio delas,
era mantido um contato constante com a imprensa dos paises prioritarios do Plano
Aquarela. No ano de 2008 a Embratur fez mais uma parceria para atendimento da

imprensa internacional, desta vez, com o Peru.
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Essa organizagdo com a imprensa internacional permitiu aplicar um
grupo de ferramentas de rela¢des publicas que trouxeram resultados concretos para
melhorar a percepcado de imagem do Brasil como destino turistico nos mercados
estratégicos.

Entre as principais ferramentas desenvolvidas e consolidadas nos cinco
anos de trabalho de RP estdo incluidas as press trips (viagens de jornalistas
estrangeiros ao Brasil a convite da Embratur), o atendimento as demandas da midia
internacional, os media tours (visitas de porta-vozes da Embratur as redacgbes de
jornais e TVs de paises prioritarios), as agéncias de noticias em eventos especiais
como Copa do Mundo e Jogos Olimpicos, a divulgacdo de press releases e notas
para publicacdo nas midias do mercado internacional, canais de relacionamento
com os jornalistas estrangeiros, acoes de rua em grandes eventos com geracao de
midia espontanea, promoc¢do e relacionamento a partir do calendario de feiras e
eventos da Embratur no mercado internacional e ampliagdo do alcance do trabalho
dos EBTs (Escritorios Brasileiros de Turismo) no exterior.

ApoOs o inicio do contrato de acompanhamento permanente a imprensa
internacional, faz-se necessario mensurar e analisar os resultados da evolugéo e da
eficacia dessas ferramentas e também dos contratos de Relacdes Publicas nos
altimos anos. Com o intuito de executar essa analise foi proposto o material de
Mensuracédo e Indicadores de Relacbes Publicas.

Esse material tem como objetivos principais a demonstracdo de
indicadores comuns que possam mensurar a produtividade e os resultados do
contrato de Relacdes Publicas da Embratur nos ultimos anos e a criacao de uma
analise quantitativa e qualitativa com a finalidade de indicar a performance do
contrato de RelagBes publicas do instituto entre os anos de 2006 e 2011. Além
disso, a pesquisa pretende elaborar sugestdes e recomendacbes para o
aprimoramento do planejamento de comunicacao no que tange a area de relacdes

publicas para os anos seguintes.
2.1 O atual contexto da area de RP da EMBRATUR
O ano de 2011 representou uma nova etapa na histdria da geréncia de

relacdes publicas da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo). A implantacdo de

uma nova licitacdo e de um modelo inédito de contrato resultou na ampliagcdo do
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namero de agéncias licitadas e na implantacdo de nucleos de atendimento de
imprensa em 11 paises. O numero de agéncias licitadas passou de duas no contrato
anterior, para trés no modelo atual.

Foi a primeira vez que a licitacdo de RP ficou dividida em quatro lotes no

mundo com os ndcleos de atendimentos distribuidos da seguinte forma:

- Europa: Italia, Franca, Reino Unido e Alemanha

- América do Sul e Peninsula Ibérica: Argentina, Chile, Peru, Portugal e Espanha,;
- América do Norte: Estados Unidos

- Brasil: Gnico pais com um nucleo préprio de atendimento.

Observacéao: os respectivos nomes das agéncias que realizam os atendimentos dos

nacleos ndo sao citadas por questdes de mercado.

Os indicadores de produtividade e dos resultados por acédo e por pais tém
0 intuito de apontar a reacdo de cada mercado as acfes realizadas pelo Programa
de relagbes publicas do instituto. O trabalho que segue nos proximos capitulos
aborda a relagcdo dos indicadores de produtividade que foram eleitos na
metodologia.

Mensurar os resultados no primeiro ano do novo contrato é fundamental
para o apoio na tomada de decisdes para os anos seguintes. Com base nos
indicadores propostos sera possivel acompanhar a evolucdo dos resultados das
acOes de RP ao longo do tempo, assim como detectar problemas e solugbes em
areas especificas.

O texto analitico apresentado a seguir sobre cada um dos dados
apresentados considera os fatores que podem ter influéncia nos fenémenos
examinados podendo contribuir de maneira significativa para as gestdes dos
proximos anos. Como foi citado no capitulo inicial, a mensuracdo € ferramenta
fundamental para novos planejamentos da &area. E importante ressaltar que 0s
indicadores sao ferramentas auxiliares e representam uma aproximagao da
realidade, por isso, a analise que acompanha cada grafico € extremamente
necessaria.

A seguir serd apresentada a definicAo da metodologia e dos indicadores
gue possam mensurar os resultados e a produtividade deste programa de relagdes

publicas. Todo trabalho deve ser mensurado levando-se em conta o objetivo do
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contrato, projeto ou acdo. Vale lembrar que este contrato tem um objetivo muito
especifico: atrair mais turistas internacionais para o Brasil por meio da divulgacéo de
matérias positivas sobre o pais na imprensa internacional. Temos nas maos,

portanto, uma questdo chave fundamental: um objetivo bem definido.
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3 METODOLOGIA E NECESSIDADES DE MENSURACAO

A pesquisa incluiu o levantamento e a recuperacédo de dados para compor
os indicadores de produtividade das acdes de RP da Embratur no ano de 2011. Esta
etapa do capitulo mostra como foi definida a metodologia para que esses resultados
pudessem ser mensurados. A mensuracao de resultados de acdes de RP como o
relacionamento com a imprensa nao tem uma féormula especifica que pode ser
usada para todos os departamentos de comunicacdo de todos os tipos de empresas
privadas ou 6rgdos do governo. Cada acdo de comunicacdo tem as suas
peculiaridades, seus objetivos e formatos. Esses pontos influem diretamente na
metodologia.

Como foi explicado anteriormente, este contrato de RP foi dividido por
lotes de paises, logo as acfes também sé&o divididas desta forma. Essa divisdo e 0s
objetivos deste contrato impactam diretamente na formulacdo da metodologia de
mensuracdo de resultados. Os indicadores apresentados nesta metodologia tém
como objetivo medir os resultados das acdes de relagdes publicas da Embratur
(Instituto Brasileiro de Turismo) em um conjunto definido de paises.

De forma direta ou indireta, eles resultam dos dados fornecidos pela
propria Embratur e também pelas agéncias responsaveis pela realizacao das acgdes.
Sendo assim, os dados mais aptos a compor o conjunto de indicadores sdo aqueles
gue podem ser encontrados na maioria dos itens e paises pesquisados, uma vez
que as agéncias apuram e organizam os dados de maneiras diferentes e nem
sempre € possivel identificar a mesma informacdo em todos os casos. No entanto,
um esforco conjunto foi realizado para adequar o maior numero possivel de
informacdes relevantes dentro do padrdo que é apresentado nesta metodologia.

A ideia central que orientou a sele¢éo e o desenvolvimento dos diversos
indicadores é simples e clara: as acfes de relacdes publicas desenvolvidas pela
Embratur tém como objetivo melhorar e divulgar a imagem do Brasil no exterior e,
com isso, promover o turismo internacional no pais. As ac¢des alcancam esse
objetivo mediante trés canais principais: as ac¢des propriamente ditas, as noticias
geradas na midia internacional a partir das ac0es realizadas e a relacdo criada entre
a Embratur e os principais veiculos e publicos internacionais de comunicacao.

Os dois primeiros canais podem ser medidos e é esse 0 objetivo dos

indicadores apresentados. O terceiro € de dificil medicdo, mas é de fundamental
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importancia, pois consolida a Embratur cada vez mais como uma das mais

importantes fontes oficiais brasileiras de informacéo para esses veiculos.

As solucBes desenvolvidas nas complexas relacdes com os variados publicos
raras vezes podem ser equacionadas em numeros e férmulas. Para muitos,
identidade, imagem, discurso, relacdes, compromisso, satisfacdo, conflito,
cooperacao e outros termos préprios do universo da comunicagdo organizacional
estdo carregados de componentes subjetivos, cujos significados variam de
individuo para individuo, de grupo para grupo, de cultura para cultura. Esse seria
um dos entraves para que essas atividades possam ser medidas e avaliadas sob
a Otica da objetividade e da racionalidade econémica. (DUARTE, 2003, p.128)

Nesse contexto, os indicadores propostos sdo de dois tipos: indicadores

primarios e indicadores de produtividade.

Nos relatérios analiticos que sao apresentados no proximo capitulo, todos

os indicadores serdo apresentados em gréficos adequados, a fim de facilitar a

compreensao das informacfes analisadas.

3.1 Indicadores Primarios

Os indicadores primérios sédo o resultado da contagem de variaveis de

interesse e sao fornecidos diretamente pelas agéncias responsaveis pelas acées de

relacdes publicas. Os principais indicadores primarios sao:

Numero total de a¢les realizadas

* Numero de acdes realizadas, discriminadas por tipo (Press Trip,

Releases, Atendimento a Jornalistas, Feiras e Eventos etc.)

Numero total de noticias publicadas
Numero de veiculos diferentes que publicaram as noticias

NUmero de pessoas impactadas pelas noticias (audiéncia)

Esses indicadores podem ser apresentados de diversas formas, em

termos de periodo ou é&rea geografica: consolidados por periodo (anual, por

exemplo), més a més, por pais ou por grupo de paises. Todo o esforco da

metodologia e da formagé&o de indicadores tem como finalidade a tentativa de

contabilizar ativos considerados intangiveis como o relacionamento com a imprensa

e outros publicos de interesse. Bens intangiveis sdo aqueles bens que ndo podem
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ser tocados ou vistos, porque sdo incorpéreos (ndo tem corpo), ou seja, ativo
intangivel poderia ser definido, em termos préaticos, como aquele que possui valor

econdmico, mas carece de substancia fisica.

Crepaldi (2008) aponta a urgéncia da criacdo de indicadores e
metodologias para a contabilidade dos resultados de comunicacdo em sua tese:

Torna-se saliente a necessidade pragmatica do desenvolvimento de pesquisas de

metodologias de analise de retorno do investimento em comunicagao institucional

em virtude do crescimento no volume, do surgimento de novas alternativas de

meios, da multiplicacdo dos stakeholders, da fluidez dos individuos entre os

diversos grupos de interesse e da maior valorizagao dos atributos intangiveis, que
deveriam refletir-se no ativo intangivel das organizacdes (CREPALDI, 2008, p.44).

Os indicadores priméarios sdo fundamentais, pois mostram diretamente
tanto o esforco de promocdo empreendido pela Embratur quanto o principal
resultado palpavel das acdes: o numero de noticias publicadas. Para Crepaldi a
economia e as organizagbes caminham para a intangibilidade e sendo o
investimento em comunicacao téo significativo e crescente, € importante a adocao
de metodologias de analise de retorno dos mesmos e a consequente investigacao

cientifica sobre o assunto.

3.2 Indicadores de Produtividade

Os indicadores de produtividade sdo um passo a frente, pois resultam da
combinacdo de dois ou mais indicadores primarios. O objetivo deles é medir o
resultado das acbdes em relacdo ao numero de acdes realizadas, onde a
produtividade das acdes de relacdes publicas pode ser calculada como a relagéo
entre o numero de noticias publicadas em decorréncia das ac¢des e o proprio nimero
de acles realizadas.

Essa relacdo mede o resultado médio, em termos de noticias publicadas,
de cada acao realizada. O indicador pode ser calculado por tipo de agéo ou para o
consolidado das agbes, e pode ser apresentado de diferentes formas: produtividade
do total das acdes, més a més ou por grupo de paises.

Os indicadores de produtividade servem para comparar as acoes,

indicando quais delas sao as mais efetivas. Também servem para mostrar quais sao
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0s paises em que os veiculos de comunicacdo sdo mais receptivos as acbes de

relagBes publicas.
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4 ESTUDO DE CASO DA MENSURACAO DE RESULTADOS DO PROGRAMA DE
RELACOES PUBLICAS DA EMBRATUR

O presente trabalho teve como estudo de caso a mensuracao de
resultados das acdes de relacdes publicas da Embratur como ferramenta estratégica
de comunicacao. Esta etapa do material foi elaborada com o objetivo de apresentar
os resultados e a produtividade das acdes de relacdes publicas (RP) em relacédo ao
ano de 2011.

Como o contrato de relacbes publicas do instituto € dividido por lotes de
paises, os indicadores de produtividade e de resultados sdo apresentados
separados por grupos de acdes e de paises com o intuito de apontar a relacéo de
cada mercado com as acdes realizadas pelo programa de RP do instituto. A analise
desta etapa aborda a relagéo dos indicadores de produtividade que foram eleitos na
metodologia contida no terceiro capitulo deste estudo.

A seguir serdo apresentados os resultados e as analises sobre itens como
noticias publicadas, acdes realizadas e a produtividade das acdes realizadas. Além
disso, serdo feitas abordagens especificas sobre a realizacdo de acdes de RP como
a realizacdo de press trips, producéo de releases, participacdo em feiras e eventos
internacionais, atendimento a jornalistas estrangeiros, entrevistas e realizacdo de
acles especiais.

O relatério analitico deste capitulo esta dividido em duas fases: as
primeiras analises apresentam os resultados analiticos por regido, ou seja, por lotes

de paises, na fase seguinte, os resultados sao apresentados separados por pais.

4.1 Relatdrio analitico sobre a¢cdes por regido em 2011

4.1.1 Resultados totais de Noticias Publicadas por regiao

Os numeros de todo o ano de 2011 mostram que o trabalho realizado
pelo Programa de relacdes publicas da Embratur resultou em mais de quatro mil
matérias divulgadas sobre o Brasil na imprensa internacional. Com as agéncias
licitadas, a imprensa estrangeira tem atendimento permanente da Embratur em
paises considerados de alta prioridade pelo Plano Aquarela (aqueles que enviam

mais turistas e mais divisas ao Brasil). Todos os resultados foram contabilizados nos
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veiculos de paises onde estdo instalados esses nlcleos permanentes de
atendimento a imprensa internacional.

Os resultados de 2011 sao robustos. As mais de quatro mil matérias
citadas no paragrafo anterior foram publicadas como resultado da proatividade do
programa de rela¢des publicas da Embratur (resultado do trabalho das agéncias em
parceria com o0 proprio instituto). S&o milhares de inser¢cbes na imprensa
internacional em um periodo no qual o instituto passou por questdes que costumam
impactar diretamente nas acdes de relagdes publicas. O ano de 2011 passou por
alteracOes de gestdo que impactam na aprovacgdo, reformulacdo e execucao do
planejamento. Outra questdo que nao pode deixar de ser mencionada por interferir
diretamente no atendimento a imprensa internacional € relacionada aos EBTS, 0s
Escritorios Brasileiros de Turismo, sediados nos paises relacionados como
prioritarios pela Embratur.

O contrato com a empresa que mantém os Escritérios Brasileiros de
Turismo terminou em 2010 e 0 novo processo de licitagdo para area ainda nao foi
concluido. Com isso, o0 ano de 2011 ndo podde contar com o trabalho desses
escritérios, que ja haviam se tornado fonte para os veiculos de imprensa
internacional, alavancando o trabalho dos nucleos de atendimento.

A analise é iniciada pelo total de noticias publicadas separadas por lotes
de paises.

O grafico 1 aponta um menor nimero de noticias publicadas na América
do Norte. Porém, este resultado ndo estd ligado a produtividade das acbes
realizadas e sim ao fato de que o lote que atende América do Norte é composto por
apenas um pais: os Estados Unidos. Ja o lote da América Latina e Peninsula Ibérica
€ resultado do atendimento a cinco paises (Argentina, Chile, Peru, Portugal e
Espanha) e o lote europeu é composto por quatro paises e executado de forma
permanente na Italia, Franca, Reino Unido e Alemanha. A atencdo para essa divisdo
por lotes e a quantidade de paises que cada um atende é muito importante para a
analise dos dados. O lote que atende apenas um pais tera resultados diferentes
daqueles que atendem uma quantidade maior de paises. Por esse fato, a pesquisa
apontara também andlises de resultados separados por pais, e ndo apenas por

lotes.
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Noticias Publicadas em 2011

4.11°

1.948

1.661

510

Ameérica Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 1 Total de noticias publicadas por lote de paises em 2011.

Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Como aponta o grafico numero 1, nos veiculos da América Latina e
Peninsula Ibérica foram divulgadas 1.948 matérias, os Estados Unidos computaram
510 publicacdes e a Europa 1.661.

As noticias publicadas foram apontadas na metodologia da fase anterior
como um dos indices primarios de resultado de relacdes publicas, mas esse estudo
contém outros indicativos e analises como a quantidade de jornalistas que viajaram
para o Brasil por meio de press trips realizadas pelo programa de RP da Embratur.

O numero de noticias publicadas aparece como um dos fatores de maior
peso na metodologia por ser um dos principais resultados diretos do trabalho
desenvolvido pela area de relacdes publicas. Mas outros fatores ainda ligados as
matérias publicadas devem ser levados em consideracdo. H4 muitas questdes que
influenciam na importancia de uma matéria para a divulgacdo de um pais como
destino turistico internacional.

O tipo de veiculo onde a matéria é publicada (se € um veiculo nacional ou
regional), a tiragem da publicacédo (que ajuda a mensurar a quantidade de pessoas
impactadas), a posicdo da matéria no jornal (qual a editoria e posicionamento de
pagina da matéria) e a presenca de imagem para ilustrar o texto: esses sdo alguns

dos fatores que apontam o peso de uma matéria para atingir o objetivo principal do
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instituto, que € o alcance do maior nimero possivel de pessoas com uma matéria
cujas informacdes sdo positivas para o pais.

A finalidade da Embratur & atrair cada vez mais turistas e divisas
internacionais para o Brasil e a divulgacdo de matérias jornalisticas (que ndo séao
pagas) nos veiculos internacionais funciona como uma propaganda do pais. Essa
divulgagéo, em forma de matérias publicadas em veiculos de comunicagéo, tem uma
grande carga de credibilidade.

Para que pesquisas futuras sobre numero de matérias publicadas possam
ser cada vez mais detalhadas, é fundamental que as agéncias formulem relatorios
mensais consolidados que apresentem esse nivel de detalhes para cada matéria.
Esta fase do projeto conterd um anexo com uma sugestao de relatério mensal para
facilitar a mensuracdo de resultados dos trabalhos de relacdes publicas. Dessa

forma, os préximos estudos poderéo ser mais abrangentes.

4.1.2 Resultados totais de Acdes Realizadas por regiéo

As acdes realizadas representam uma soma de acbes executadas pelos
nacleos de atendimento como press trips (viagens de jornalistas estrangeiros a
convite da Embratur), releases produzidos e distribuidos para a imprensa,
participacdo em feiras e eventos, atendimento a jornalistas e entrevistas.

O grafico 2 apresenta os numeros de acdes realizadas por lotes de paises
no ano de 2011. Esses numeros apontam um alto indice de producdo nos mercados.
Cada grupo de acbes sera analisado de forma individual nos pontos abordados

posteriormente.
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Acoes Realizadas em 2011

1.731

724
613

394

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 2 A¢des realizadas por lotes de paises em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Dentro das ac0fes realizadas estdo computados, para todos os paises, 0s
atendimentos a jornalistas. Porém, nem todas as agéncias computam os resultados
desses atendimentos, esse fato impactara diretamente na pesquisa do préximo item:

o de produtividade.

4.1.3 Resultados totais de Produtividade por regiéo

Os indicadores de produtividade tém o objetivo de medir o resultado das
acOes realizadas pelo programa de relagdes publicas. Os indicadores foram
calculados com base nas acdes citadas no item anterior em termos de matérias
publicadas.

Os nucleos de atendimento da Europa nao contabilizam os resultados de
noticias publicadas por consequéncia de Atendimentos a Jornalistas, por isso, 0
indice de produtividade parece menor na regido, mas esse fato ocorre porque a falta
dos dados impacta nos calculos. O resultado da acdo Atendimento a Jornalistas
aconteceu, mas néao foi computado. Esta fase do material aponta diversos aspectos
de aprimoramento do relatério de resultados das agéncias nos diversos paises para
uma melhoria na organizagdo e na padronizagao dos indicadores. Contabilizar os

resultados desses atendimentos € um dos pontos.
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O grafico a seguir mostra a produtividade das acdes realizadas por lote
com o item Atendimento a Jornalistas incluso. Como os resultados desse item n&o
foram computados na Europa, a produtividade da regido parece menor do que
efetivamente é.

O grafico 3, logo abaixo, apresenta os indices de produtividade de todas
as acoes por lote. No gréfico nUmero 4 seréa apresentada uma versao desse estudo
excluindo os resultados dos Atendimentos a Jornalistas. E muito importante mostrar
as duas versdes para se ter ideia do impacto que a falta de um dado nos relatorios

pode trazer na mensuracao de resultados.

Produtividade das A¢oes Realizadas em 2011

2,7
2,4

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Gréfico 3 Produtividade das A¢des Realizadas em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA
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Produtividade das Acoes Realizadas em 2011
(Todas as Agoes exceto Atendimento a Jornalistas)

i I 1

América Latina & Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 4 Produtividade das AcBes de 2011 exceto Atendimento a Jornalistas
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Como foi ilustrado no grafico 4, se o item atendimento a jornalistas fosse
excluido, a produtividade das acdes realizadas nos trés lotes aumentaria.

Ou seja, esses numeros demonstram que os ndcleos, de um modo geral,
apresentam alta producdo, mas nem sempre computam ou descrevem de maneira

padronizada os resultados daquilo que produzem.

4.1.4 Resultados totais de Noticias Publicadas

Os numeros apontam que a maior parte das noticias foi publicada como
resultado do envio de releases para a imprensa internacional. Depois dos releases,
as acoes especiais foram apontadas como as mais motivadoras de publicagcbes na
imprensa estrangeira, seguidas de atendimento a jornalistas, entrevistas, realizacao
de press trips e participacdo em feiras e eventos.

Acontece que a area de relacdes publicas e seu éxito ndo podem ser
medidos apenas pelo nimero de matérias publicadas. Podemos ter, em um pais,
cem matérias publicadas sobre o Brasil por consequéncia de 20 releases que foram
enviados e, a0 mesmo tempo, apenas trés matérias publicadas por consequéncia de
uma press trip realizada. O nUmero de matérias publicadas motivadas por uma press
trip pode ser menor, mas essas matérias, mesmo que em menor quantidade, trazem

um retorno imensuravel de relacionamento com a grande imprensa internacional
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(geralmente os veiculos convidados para viagens ao Brasil sdo da grande
imprensa). Por meio de uma viagem ao Brasil o jornalista cria lagos com o pais e
também com a Embratur e o relacionamento com os jornalistas e 0s respectivos
veiculos € um dos maiores legados do trabalho de RP. O legado de relacionamento
é imensuravel.

Ndo h& como comparar a experiéncia de um jornalista em vivenciar um
destino com o simples recebimento de uma nota/release ou entrevista por e-mail.
Além de ser uma experiéncia insubstituivel e de estreitar o relacionamento
diretamente com o jornalista visitante, uma press trip permite que segmentos e
nichos sejam divulgados de forma especifica nos veiculos internacionais.

Além disso, ha um profissional de RP responsavel pelo acompanhamento
de press trips. Esse profissional exerce um papel fundamental, pois transmite as

mensagens-chave do instituto, que muitas vezes sao replicadas nas matérias.

Noticias Publicadas, segundo as A¢oes
gue as provocaram em 2011

4,119

2.640

218 166 185

479 431
!.-\-u_\_

Acoes Atendimento Entrevistas Feiras e Press Trip Release Total
Especiais  alJornalistas Eventos

Gréfico 5 Niumero de noticias publicadas por acdo de RP
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA
Mesmo sabendo que os resultados podem ser analisados por outros
aspectos além dos numeros apontados, o grafico acima é muito importante por
demonstrar que o0 abastecimento da imprensa internacional com pautas
interessantes e a proatividade dos nucleos de atendimento nos paises trazem
grande retorno de publicacbes sobre o Brasil. Tal fato demonstra um avan¢o na
qualidade das informacgfes que séo divulgadas sobre o Brasil na midia estrangeira.

Informacdes de alta qualidade tém maior aceitagdo nos veiculos.
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Acdes Realizadas em 2011

1.731

1.092

524

27 38 50

AcOes Especiais Atendimento a Feiras e Eventos  Press Trip Release Total
Jornalistas

Gréfico 6 Acbes Realizadas em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

4.2 Produtividade por Acéo Realizada

Esse dado demonstra a diferenca de produtividade das acdes que a area
de RP executa. Essa informacdo € de extrema importancia para apontar quais sdo
as atividades que, independente do custo ou do tempo que demandam para sua
execucao e producao, trazem resultados impactantes para a gestao.

As acles especiais (como aguelas realizadas em megaeventos como
Copa do Mundo FIFA de Futebol, participacdo em grandes eventos culturais, ou
realizacdo de media tours pelos paises prioritarios) sdo as mais produtivas. As
acOes especiais costumam trazer como resultado matérias especiais e matérias em
grande quantidade. Além de tudo, costumam trazer um avanco no relacionamento
entre jornalistas estrangeiros e o reconhecimento da Embratur como fonte de

informacéo oficial sobre o Brasil.
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Produtividade das A¢oes Realizadas em 2011

17,7
5,0
4,4 3,7
. . .
a .
AcOes Especiais Atendimento a Feirase Eventos  Press Trip Release Total

Jornalistas

Grafico 7 Produtividade das ac¢fes realizadas em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Como demonstra o grafico 7, outros destaques de produtividade sdo a
participacdo em feiras e eventos e a realizacdo de press trips. Ambas também se
apresentam como ac¢des que costumam impactar no orcamento, mas trazem valor
agregado de resultado com o estreitamento do relacionamento com o0s jornalistas
estrangeiros e formadores de opini&o.

As acles especiais ttm um custo mais alto do que outras agdes como 0
envio de releases, porém tém também um alto indice de produtividade. A
produtividade dessas ac¢Oes justifica o alto custo. A realizacdo de uma prees trip
também tem um impacto grande no orcamento da area de relacdes publicas, mas
tem como resultado uma boa produtividade e ainda possui valor agregado de
relacionamento estreito com o jornalista que vem ao Brasil por meio de um convite

da Embratur.

4.3 Relatorio analitico de agfes por pais em 2011

4.3.1 Noticias Publicadas por pais

Esse grafico demonstra o grau de aceitagcdo das informacdes, pautas,
temas e eventos gerados pelo Brasil em cada pais. A Embratur trabalha o
atendimento permanente a imprensa nos paises prioritarios (aqueles que mais

trazem divisas e turistas estrangeiros ao Brasil). Cada um desses paises apresenta
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culturas distintas e maneiras também distintas de receber e trabalhar as informacgfes
e as pautas do Brasil.

Nesse ponto, o trabalho das agéncias internacionais - parceiras das
agéncias de comunicacéo licitadas no Brasil - € fundamental para adaptar as pautas
brasileiras para cada tipo de mercado a fim de ampliar a aceitagdo e a divulgacéo
das noticias que mostrem o pais como destino turistico internacional.

Os numeros do grafico abaixo apontam a Alemanha e a Argentina como
0S paises que mais divulgaram pautas e matérias sobre o Brasil no ano de 2011. Em
contrapartida, o Reino Unido apresentou um namero menor de matérias publicadas.
Esse numero é menor porque o trabalho da agéncia no Reino Unido é feito de forma
diferenciada. Embora o niumero de matérias no Reino Unido seja numericamente
inferior isso ndo quer dizer necessariamente que o efeito das acdes do Brasil

naquele pais seja baixo.

Noticias Publicadas em 2011
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Gréfico 8 Noticias publicadas em 2011 por pais
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

A agéncia do Reino Unido faz um trabalho dirigido com a imprensa
britAnica. Exemplo disso € o envio dos releases: a agéncia ndo costuma disparar
releases para uma extensa lista de mailing. O atendimento daquele pais costuma
fazer um release e transmiti-lo especificamente para um tipo de veiculo. E como um
trabalho customizado. Esse tipo de trabalho constrdi lagos de relacionamento entre a
agéncia e os veiculos que sdo imensuraveis. Quando um veiculo recebe uma noticia

com exclusividade ele tem uma tendéncia em respeitar e aceitar cada informacao
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passada pela agéncia. Dessa forma, a atividade cria um relacionamento de
credibilidade entre a agéncia e o veiculo que é de extrema importancia para a
Embratur.

Como sugestéo para o ano de 2012, uma acdo especial ou um media tour
com porta-vozes da Embratur para o Reino Unido pode aproximar ainda mais a
imprensa daquele pais com o Brasil. Aproveitar a realizagdo dos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos de Londres 2012 com acdes especiais de relagdes publicas também

pode auxiliar na ampliacéo desse relacionamento.

4.3.2 AcOes Realizadas por pais

Em termos de producao e realizacdo de acdes durante o ano de 2011, o
Programa de RP da Embratur (entre releases, press trips, acfes especiais, feiras e
eventos e atendimento a jornalistas) produziu 1.731 ag¢les internacionais para
divulgacdo do Brasil. Se destacam o numero de acdes nos Estados Unidos, Reino
Unido, Argentina, Espanha e Alemanha.

O nucleo de atendimento do Peru foi aquele que menos realizou a¢des. E
necessario pesquisar com o proprio ndcleo quais foram as causas do numero
reduzido de acBes. O atendimento do pais pode ser analisado e alterado para atingir

resultados melhores no proximo ano.

Acoes Realizadas em 2011
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Grafico 9 A¢Oes Realizadas por pais em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA
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4.3.3 Produtividade das A¢Oes Realizadas por pais

A produtividade das acdes realizadas por pais mensura os resultados das
acOes e mede a aceitacdo de cada pais em relacdo as atividades realizadas pelo
programa de RP de uma maneira geral.

De acordo com o gréafico 10, a produtividade da Alemanha apresentou-se
muito diferente da média dos outros paises. O niumero de matérias computadas em
relatorios pela Alemanha € maior do que a média de outros paises, 0 que indica que
as agéncias computam o numero de matérias de maneiras distintas.

A sugestdo para pesquisas futuras € que as agéncias utilizem os mesmos
pré-requisitos para contabilizar matérias resultantes do trabalho de RP. A
formatacdo de um novo relatério de atividades mensais é fundamental. O novo tipo
de relatério de resultados deve incluir pesos para veiculos, pesos para matérias e
quantificacdo de relacionamentos com veiculos. Um anexo trard sugestdes para o

novo relatoério.

Produtividade das Agbes Realizadas em 2011
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Gréafico 10 Produtividade das A¢des Realizadas em 2011 por pais
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA
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A produtividade baixa do Reino Unido esta relacionada ao numero
pequeno de matérias que foram publicadas sobre o Brasil na imprensa daquele pais
em 2011. Mas o relacionamento construido pela agéncia daquele pais traz um
equilibrio para os ganhos com imprensa. Com o método diferenciado de envio de
releases para a imprensa do Reino Unido a agéncia consegue um namero inferior de
matérias em veiculos britanicos, em contrapartida, os veiculos que recebem os
releases como exclusivos passam a enxergar a agéncia e a Embratur como fontes
de alta credibilidade de informacfes e o instituto ganha com esse relacionamento
estreito.

A baixa produtividade dos Estados Unidos tem a mesma justificativa do
Reino Unido. A agéncia nos Estados Unidos também faz um trabalho diferenciado: a
prioridade é no relacionamento com os veiculos de imprensa e ndo na quantidade
de matérias publicadas. Os tipos de veiculos também sdo levados em consideracéao.
O que importa para o trabalho nos EUA é ter matérias publicadas em grandes
veiculos. O modelo de relatorio sugerido aponta o peso dos veiculos nas
mensuracdes mensais das agéncias, por ser uma questdo fundamental no que
tange ao numero de pessoas atingidas.

Nos proximos itens sdo apresentadas as analises de resultados com foco

apenas nas agdes.
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5 RELATORIO ANALITICO SOBRE PRESS TRIPS EM 2011

5.1 Numero de noticias publicadas por press trips por regiao

O total de matérias publicadas por consequéncia da realizacado de press
trips durante o ano de 2011 foi de 185 publicacbes em todos os mercados. As
publicacdes foram aquelas computadas até o fechamento do ano, pois muitas
matérias resultantes de press trips sdo divulgadas meses depois da realizacdo da

viagem e muitas delas poderéo ser contabilizadas em relatérios posteriores.

Press Trip - Noticias Publicadas em 2011

185

50

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Gréfico 11 Noticias publicadas em 2011 por consequéncia de press trips
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Ha um relativo equilibrio dos resultados de press trips por regido, com
destaque para os resultados dos Estados Unidos. As viagens dos jornalistas do lote
norte-americano, com apenas um pais, trouxeram 50 matérias especiais sobre o
Brasil. A América Latina e a Peninsula Ibérica também se destacaram, com mais de
80 matérias. Alguns desses destaques se devem aos resultados das press trips de
Carnaval e também da viagem gue teve como foco o festival de musica Rock in Rio.
Esses dados apontam uma informacdo estratégica para a area de RP: press trips
tematicas e também as ligadas a grandes eventos sdo uma verdadeira fonte de bons

resultados. Vale investir em momentos como o Carnaval, festivais gastronémicos,
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oportunidades de cinema (como os jornalistas dos EUA que visitaram 0s pontos

turisticos do filme Rio) e megaeventos culturais.

5.2 Press trips realizadas por regido

O préximo dado aponta o numero de press trips realizadas por regido. Em
2011 foram realizadas 50 viagens em todas as regides. A América Latina e a
Peninsula Ibérica realizaram a maior parte delas, foram 25. Com jornalistas dos EUA
foram seis, e com a imprensa dos outros paises da Europa foram 21 press trips
realizadas pela Embratur. O grafico 12 aponta 19 viagens, pois os célculos do
grafico somam as acdes dos paises de altissima prioridade. Porém, o programa de
press trips realizou duas outras viagens com jornalistas suecos e belgas. A Suécia e
a Bélgica estdo inclusas no Plano Aquarela, mas ndo se apresentam como paises

de alta prioridade.

Press Trip - AcOes Realizadas em 2011

50

25
19

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Gréafico 12 Press Trips realizadas por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA
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5.3 Numero de jornalistas participantes em press trips por regido

O numero de jornalistas estrangeiros que visitaram o Brasil por meio do
programa de press trips realizado pela Embratur € tdo importante quanto o numero
total de viagens realizadas. Em 2011, 112 jornalistas estrangeiros participaram de 50

press trips organizadas pelo instituto.

Press Trip em 2011- Jornalistas Participantes

112

Ameérica Latina &
Peninsula Ibérica

Europa Total

Grafico 13 Jornalistas participantes de press trips em 2011 por regido
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Dos 112 jornalistas que puderam acompanhar de perto os destinos
turisticos do Brasil no ano passado, 55 sdo da América Latina e Peninsula Ibérica,

11 dos Estados Unidos e 46 da Europa.

5.4 Numero de jornalistas participantes em press trips por pais

O nuamero de jornalistas estrangeiros participantes de press trips no Brasil
apresenta-se relativamente equilibrado entre a maior parte dos paises. Em Portugal,
a quantidade de jornalistas aparece maior em virtude da press trip Rio de Janeiro

gue teve o Rock in Rio como principal atragdo cultural.
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Press Trip em 2011- Jornalistas Participantes
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Grafico 14 Jornalistas participantes de press trips em 2011 por pais
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Uma sugestdo para o planejamento de press trips € que a organizacao
dos convites pode ser baseada no ranking de paises que mais emitem turistas ao
Brasil. E importante que esse investimento seja encaixado ao potencial turistico de
cada pais. E fundamental se concentrar naqueles que mais enviam turistas e divisas
ao Brasil com o intuito de a Embratur fidelizar o seu publico. Também é necessario
trabalhar o outro extremo: os paises que menos enviam turistas ou aqueles que tém

sofrido um declinio no ranking também necessitam de divulgacéo.
5.5 Produtividade das press trips realizadas por regiao

Esse numero mostra a relacdo das press trips realizadas por regido com o
namero de matérias ja publicadas sobre cada uma delas. Os Estados Unidos se
destacam na publicagcdo de matérias por viagem, poréem as matérias das outras
regides podem ser publicadas futuramente. As agéncias devem fazer um
acompanhamento e uma analise das noticias publicadas como resultados de press
trips. Diariamente a Embratur recebe um clipping que tem origem nos mercados.
Mas os nucleos de atendimento podem mandar, além das noticias, informacoes
basicas sobre as matérias. Os nucleos de atendimento podem indicar a origem
dessa noticia: se ela aconteceu por efeito de uma press trip, ou de um atendimento
a um jornalista, se foi por causa do envio de um release ou porque o jornalista

entrevistou um porta-voz da Embratur. E importante que essas informacdes estejam
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presentes no clipping diario e compiladas no relatorio mensal de forma prética para a
Embratur.

Esse cuidado deve ser tomado por dois fatores: um deles é a
preocupacdo em computar os dados de maneira completa para facilitar a
mensuracao dos resultados e outro € mostrar o quanto € fundamental o trabalho das
agéncias e suas parceiras, pois sem esse trabalho seria impossivel chegar a
resultados tdo expressivos quanto os descritos nesta mensuragao. Outra questao
fundamental nos clippings diarios que as agéncias apresentam é a analise do
conteldo das matérias, pois muitas vezes os clippings sdo apresentados apenas

com as proprias matérias.

Press Trip - Produtividade das A¢des Realizadas em 2011
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Grafico 15 Produtividade das Ac¢Bes Realizadas em 2011 por regido
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

5.6 Noticias publicadas como resultado de press trips por pais

Foram computadas também o numero de noticias publicadas por pais
como resultado de press trips para o ano de 2011. Os destaques séo o alto nUmero
de matérias publicadas nos EUA, Portugal e Espanha.

Uma curiosidade € a alta produtividade do Reino Unido quando se trata
de press trips. O convite para viagens ao Brasil é revelado como um grande aliado
para a ampliagdo do relacionamento do Brasil com o Reino Unido. E importante

perceber quais tipos de a¢cdes sao mais eficientes para cada mercado, dessa forma,
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no momento do planejamento, pode haver um direcionamento de ac¢lOes por
mercado.

O grafico 16 aponta as viagens ao Brasil como ferramentas expressivas
para a divulgacédo do Brasil no exterior podendo ser utilizadas em maior nUmero em
paises que demonstram mais resisténcia as pautas oferecidas pelo Brasil. Esse tipo
de acgéo pode fortalecer a Embratur como fonte brasileira de informacéo para jornais

estrangeiros.

Press Trip - Noticias Publicadas em 2011
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Grafico 16 Noticias Publicadas por pais em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

5.7 Numero de press trips realizadas por pais

O pais que mais participou de press trips durante o ano de 2011 foi a
Espanha, mas o numero de press trips, de um modo geral, também aparece
relativamente equilibrado entre os paises. Nos proximos anos, pode haver um
fortalecimento das press trips com jornalistas alemaes. A Alemanha participou
apenas de duas viagens ao Brasil em 2011 e o grafico de produtividade de press
trips por pais, estampado nas paginas posteriores, aponta alta produtividade dos

jornalistas de veiculos alemaes que visitaram o Brasil durante 2011.
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Press Trip - AcSes Realizadas em 2011
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Gréfico 17 Acdes Realizadas em 2011 por pais
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

5.8 Produtividade das press trips realizadas por pais

Embora a Alemanha tenha sido o pais com o menor niumero de press
trips realizadas em 2011, os jornalistas daquele pais apresentaram um alto retorno
de matérias sobre o Brasil. Esse fato indica uma das maiores produtividades para
esse tipo de acdo no mundo, ficando atras apenas dos EUA e Portugal que deram
um retorno maior do que a média dos paises quando se trata de viagens de
jornalistas estrangeiros ao Brasil.

Cabe mencionar o caso especifico da Italia, que enviou um alto niumero
de jornalistas em duas das quatro press trips realizadas com equipes de TV. E
comum entre 0s meios, principalmente de TV, que as matérias demorem um pouco
mais para serem publicadas. Porém, o resultado em TV geralmente tem maior
impacto na audiéncia. E importante ressaltar também que outras press trips ter&o

seus resultados divulgados posteriormente ao fechamento deste relatoério.
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Press Trip - Produtividade das A¢des Realizadas em 2011
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Grafico 18 Produtividade das press trips realizadas em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

A produtividade em press trips é calculada de acordo com o numero de
matérias que foram publicadas em relacdo a cada viagem feita por veiculo
internacional. Podemos apontar aqui uma questdo para melhoria neste processo de
construcdo da produtividade por acao. Uma matéria em TV aberta com possibilidade
de alcance de milhdes de pessoas, por exemplo, ndo pode contar no calculo com o
mesmo peso de uma matéria em material impresso, onde geralmente o alcance é
menor. Por isso, 0 material anexo que aponta uma sugestdo para a contagem de
matérias com especificacbes e detalhamentos se torna fundamental para que as

agéncias possam dar pesos distintos a cada tipo de publicacéo.
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6 RELATORIO ANALITICO SOBRE RELEASES DE 2011
6.1 Noticias Publicadas por regido, segundo o envio de releases

Os dados abaixo apontam o0 numero de noticias publicadas em
decorréncia dos releases distribuidos por regido. Foram publicadas mais de duas mil

e seiscentas matérias em veiculos internacionais segundo o envio de pautas

proativas e releases da Embratur e agéncias parceiras para a imprensa estrangeira.

Release - Noticias Publicadas em 2011

2.640

1.426

1.121

Ameérica Latina & EUA Europa Total
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Grafico 19 Numero de noticias publicadas segundo o envio de releases
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Algumas recomendacdes sdo importantes para a melhoria dos relatorios
mensais no que diz respeito ao envio de releases. Deve ser computado como
resultado de matérias publicadas somente as matérias que realmente forem
divulgadas por consequéncia de uma acao direta da agéncia ou da Embratur. N&o é
necessario que se compute qualquer matéria sobre o Brasil, € necessario que sejam

computadas as matérias que surgiram por ocasido de uma provocagao da agéncia.
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6.2 Numero de releases enviados por regido

Os numeros estampados no grafico 20 mostram o numero de releases
qgue foram enviados por lote em 2011. Mais uma vez podemos apontar o niumero de
releases apenas como um indicador. H4 questbes que sdo imensuraveis, embora
sejam fundamentais para o sucesso do programa de relagbes publicas: ndo importa
apenas a quantidade de material enviado para a imprensa e o retorno de matérias
gue essa acao trouxe, mas também a forma de envio e o relacionamento que foi

criado entre cada veiculo de comunicacgdo e as agéncias que atendem a Embratur.

Release - AgOes Realizadas em 2011

524

374

124

26

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 20 Namero de envio de releases por lote em 2011

Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

A maneira como cada pauta é passada pode fortalecer o nome do
instituto dentro das redacdes internacionais como fonte oficial do governo brasileiro
para numeros, dados e informacdes sobre eventos que impactam de alguma forma a
imagem do Brasil como destino turistico internacional. Por isso, nesse caso, 0
relacionamento pode ter um peso maior do que simplesmente a quantidade de

matérias para o objetivo principal do instituto.
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6.3 Produtividade dos releases enviados por regiao

O grafico 21 poderia mostrar uma aceitacdo maior dos releases na
Europa do que em outras regides. Mas esse € um exemplo da consequéncia que a
discrepancia de dados pode acarretar em uma mensuragdo. A diferenca de
produtividade apresentada na ilustracdo € relativa, pois foi calculada com base no
namero de matérias inclusas nos relatérios das agéncias. Uma pesquisa futura,

qguando o relatério for padronizado, pode trazer uma comparacao mais eficiente.

Release - Produtividade das Acoes Realizadas em 2011

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 21 Produtividade do envio de releases por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA



6.4 Numero de noticias publicadas segundo Releases por pais

Release - Noticias Publicadas em 2011

704

1
248
205 179 226
168
I I I I . I I

Argentina  Chile Espanha Peru Portugal EUA | Alemanha Franga Italia Reino
Unido

América Latina & Peninsula Ibérica EUA Europa

Grafico 22 Numero de matérias publicadas por pais segundo releases
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

6.5 Numero de releases produzidos por pais

Release - A¢oes Realizadas em 2011
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Gréfico 23 Namero de releases enviados por pais em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

49
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7 RELATORIO ANALITICO SOBRE FEIRAS E EVENTOS DE 2011
7.1 Noticias publicadas segundo Feiras e Eventos por regiéo
O grafico 24 mostra que foram divulgadas 166 noticias nos veiculos

internacionais em decorréncia da participacdo do Brasil e da Embratur em Feiras e

Eventos.

Feiras e Eventos - Noticias Publicadas em 2011

166

Ameérica Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 24 Noticias publicadas segundo Feiras e Eventos em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

A participacdo em feiras e eventos na Peninsula Ibérica e América Latina
apresentou um destaque de noticias publicadas. O numero maior de matérias
publicadas nesse lote se explica pelo fato de a Embratur ter participado de mais
eventos e feiras naquela regido. Dos trés lotes, o Unico que ndo possui uma grande
feira anual de turismo é o dos Estados Unidos. A falta de uma grande feira de

turismo na regiao afeta diretamente os resultados.
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7.2 Participagao em Feiras e Eventos por regiao

A Embratur, por meio do programa de relaces publicas, participou de 38

bY

eventos em 2011 nas regibes onde ha atendimento permanente a imprensa. O
destaque foi para a América do Sul e Peninsula Ibérica com a participagdo em 23

eventos durante o ano.

Feiras e Eventos - A¢Oes Realizadas em 2011

38
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11

Ameérica Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Gréafico 25 Numero de feiras e eventos por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

A busca por oportunidades de participacdo em eventos na Europa e na
América do Norte é importante para o equilibrio da participacdo em eventos do Brasil
nos paises e nas regides, mas é fundamental também que a Embratur siga o seu
plano de promocgé&o. Os EUA, por exemplo, ndo possuem uma feira anual de turismo
de alta relevancia. A busca de participacdo em outros eventos que possam impactar
positivamente o Brasil como destino turistico pode ser um fator de equilibrio. Esses
eventos ndo precisam ser necessariamente de turismo, podem ser ligados a areas

Ccomo esportes ou cultura.

7.3 Produtividade da participacdo em Feiras e Eventos por regiao
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A participagdo em Feiras e Eventos internacionais apresenta um alto
indice de aceitacdo da imprensa internacional em todas as regifes. O alto indice de
produtividade demonstra a importancia da presenca do Brasil em eventos

internacionais.

Feiras e Eventos - Produtividade das Acoes Realizadas em 2011

4,4

Ameérica Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 26 Produtividade em Feiras e Eventos por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

7.4 Noticias publicadas segundo a participacdo em Feiras e Eventos por pais

O grafico 27 sugere maior atencdo aos resultados do Reino Unido. O
Reino Unido, no relatorio parcial, antes da participagdo na maior feira de turismo do
mercado britanico, aparecia com o numero zero de noticias publicadas segundo a
participacdo em feiras e eventos. ApGs a participacdo no evento, este nimero saltou
para oito matérias. A participacdo em feiras de turismo nos paises ainda se
apresenta como uma via de relacionamento muito importante para as agéncias e a
Embratur com a imprensa internacional, principalmente com os veiculos
especializados em turismo.



53

Feiras e Eventos - Noticias Publicadas em 2011
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Grafico 27 Noticias publicadas segundo Feiras e Eventos por pais em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

7.5 Participagdo em Feiras e Eventos por pais

O gréfico aponta o numero de participacbes do Programa de relacdes
publicas da Embratur em feiras e eventos internacionais em cada pais. Os numeros
mostram uma presenca ainda discreta em paises como Chile, Fran¢a e Reino Unido.
No planejamento das acles de relacdes publicas dos préximos anos é importante
dar uma atencdo especial a esses paises para tentar aumentar a presenca e a
divulgacao do Brasil como destino turistico em cada um deles.

Quando nao ha eventos ou feiras de turismo de alta relevancia em um
pais, o Brasil pode promover um evento ligado a gastronomia ou a musica para

divulgacéo da cultura do pais.
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Feiras e Eventos - A¢des Realizadas em 2011

Argentina  Chile Espanha Peru Portugal EUA  Alemanha Franga Italia Reino
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Grafico 28 Participacdo em Feiras e Eventos por pais em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

7.6 Produtividade da participacdo em Feiras e Eventos por pais

Os destaques de produtividade em participacdo de feiras e eventos estédo
na Italia, Portugal e Peru. A Italia teve uma participacdo menor em eventos, foram
apenas dois em 2011. Porém, o trabalho com a imprensa durante os eventos foi
altamente produtivo e efetivo.

Para um maior aproveitamento da participacdo da area de relacbes
publicas em feiras e eventos, alguns pontos sédo fundamentais:

- O primeiro deles é a presenca de porta-vozes brasileiros. Quando ha um
porta-voz da Embratur ou do Ministério do Turismo brasileiro, principalmente quando
se trata do proprio presidente da Embratur e do ministro de Turismo do Brasil, o
resultado de midia do Brasil costuma ser melhor.

- Outro ponto que pode melhorar a produtividade em feiras e eventos é
aproveitar oportunidades para convidar celebridades, formadores de opinido, atletas
ou artistas brasileiros reconhecidos internacionalmente para participar destes

eventos. A participacdo deve ser ligada a algum tema do evento.
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Feiras e Eventos - Produtividade das A¢bes Realizadas em 2011
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Grafico 29 Produtividade da participacdo em Feiras e Eventos por pais
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

- Além impulsionar a presenca de porta-vozes e aproveitar as
oportunidades em convidar celebridades do Brasil é importante também que seja
produzido um planejamento entre a Embrartur e a agéncia de comunicagdo
internacional local para entender quais os tipos de acdo ou quais sédo os perfis de

convidados que seriam mais efetivos para cada evento ou pais.
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8 RELATORIO ANALITICO SOBRE ATENDIMENTO A JORNALISTAS EM 2011
8.1 Noticias publicadas segundo Atendimento a Jornalistas

Os resultados da acao Atendimento a Jornalistas ndo foram computados
pelos paises da Europa. Em virtude da falta de resultados, calculos como os de
produtividade ndo poderdo ser executados. América Latina e Peninsula Ibérica

computaram os resultados e 169 matérias foram publicadas nestas regibes em

consequéncia do atendimento a imprensa. Nos EUA foram comutadas 262 matérias.

Atendimento a Jornalistas - Noticias Publicadas em 2011

431

262

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Grafico 30 Noticias publicadas segundo Atendimento a Jornalistas/lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

Essa constatacéo sugere mais uma vez uma padronizacdo dos dados que
devem ser contabilizados pelos lotes de paises a fim de facilitar a uniformizacao dos
dados e a melhoria da mensuragdo dos resultados relacionados aos nucleos de
atendimento permanentes. No caso das matérias por atendimento a jornalistas, a
importancia da padronizacdo ndo se da apenas pela mensuracdo dos resultados,

mas também para a composicdo do mapa de relacionamentos de jornalistas
estrangeiros.
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8.2 Numeros de Atendimentos a Jornalistas realizados por regiéo

O numero de atendimentos a imprensa internacional foi computado por
todos os paises. Foram mais de mil atendimentos a jornalistas internacionais
durante o ano de 2011. Os atendimentos aparecem bem distribuidos pelas regides
como aponta o grafico abaixo.

A sugestdo é que a partir de 2012 as agéncias possam computar também
os resultados destes atendimentos para mensurar a produtividade deste tipo de
acao.

Atendimento a Jornalistas - A¢Oes Realizadas em 2011

1.092

451

297 349

América Latina & EUA Europa Total
Peninsula Ibérica

Gréafico 31 Numero de Atendimento a Jornalistas por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

E fundamental que o mercado local saiba que ha uma agéncia para
atender as demandas ligadas ao turismo do Brasil. A busca de jornalistas indica que
esses profissionais conhecem as agéncias e os clientes por ela atendidos. Essa
guestao esta diretamente ligada ao bom relacionamento que as agéncias tém com o
mercado local. Quando a agéncia ndo tem um relacionamento consolidado com o0s

jornalistas locais eles ndo tém como busca-las para procurar informacoes.



58

8.3 Numeros de Atendimentos a Jornalistas realizados por pais

O grafico abaixo aponta o niumero de atendimentos separados por pais. O
destaque € para o alto nimero de atendimentos realizados pelos Estados Unidos.
Esse fato aponta um alto grau de interesse da imprensa daquele pais pelos temas e

pautas ligados ao Brasil.

Atendimento a Jornalistas - A¢des Realizadas em 2011
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Grafico 32 Numero de Atendimento a Jornalistas por lote em 2011
Fonte: elaborado por Luis Contreras LTDA

O alto numero de atendimentos a jornalistas dos EUA pode indicar que a
agéncia daquele pais tem um relacionamento consolidado com a imprensa local.
Além do relacionamento com os jornalistas, a divulgacdo constante de que ha um
atendimento local para as demandas ligadas a Embratur é fundamental. Os
jornalistas devem saber que a agéncia atende o Brasil para poder buscar
informacdes. Muitas vezes os jornalistas ndo buscam as agéncias por ndo saberem
que ha um atendimento em seu pais. Em consequéncia desse fato, muitos deles
buscam a prépria Embratur, no Brasil, em vez de procurar a agéncia localizada em

seu pais.
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CONCLUSAO

O presente estudo demonstrou que as agéncias de comunicacao
pesquisadas apuram e organizam os dados de maneiras distintas. Como
consequéncia deste fato, nem sempre é possivel identificar a mesma informacéo em
todos os paises. H& alguns tipos de informagfes que sdo contabilizadas por todas
as agéncias em forma de relatérios ndo padronizados. Este fato mostra a
importancia da padronizacdo das informacdes de relatorios diarios e mensais. As
metodologias de apuracdo de informacfes também devem ser unificadas para que
todas tenham, ao fim de cada més, dados uniformizados para a melhoria da

mensuracao dos resultados e da comparacao entre os dados.

O atual estudo permitiu a formatacdo de uma planilha para relatério Gnico
das areas de comunicacéo, evidenciando que modelos distintos devem ser utilizados
a depender do objetivo de cada acdo. As planilhas contém as informacfes
necessarias para que o desempenho da mensuracao de resultados em pesquisas
futuras possa ser ampliado.

O relatério apontou resultados recordes para o ano de 2011 no que tange
a numeros de acdes especiais, feiras, eventos e press trips. Esse resultado é
natural, tendo em vista a ampliacdo do contrato em termos de recursos e escopo de
trabalho no ano de 2011. A andlise do primeiro ano deste contrato era o foco deste
projeto de mensuracdo de resultados e as analises dos dados foram de extrema
importancia para medir a produtividade de ac¢les e, principalmente, para auxiliar a
Embratur e as agéncias a terem uma maneira Unica de contabilizar seus resultados,
mensurar o desempenho das acbes de RP e trabalhar em um planejamento

estratégico baseado na real performance de cada acao realizada.
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ANEXO |

PLANILHA PARA RELATORIO DE RESULTADOS

Esta planilha foi desenhada para facilitar o controle dos resultados das a¢des de RP

feitas para a Embratur.

7

O resultado é representado pelas matérias publicadas em decorréncia das acdes

realizadas.

Cada linha deve ser preenchida com uma matéria publicada.

Se a planilha for preenchida corretamente, ela permitira todos os tipos de

totalizacBes e controles relevantes. E importante preencher todos os campos.

O preenchimento dos campos deve ser padronizado: por exemplo, 0s homes dos

veiculos devem ser grafados sempre da mesma forma. Caso contrario, as

totalizac6es ficam prejudicadas.

Os campos devem ser preenchidos da seguinte forma:

Pais

Pais em que a matéria foi publicada

Data

Data da matéria

Veiculo/Program
a

Veiculo em que a matéria foi publicada. Em caso de TV e Radio, nome do
programa

Emissora Em caso de Rédio e TV, nome da emissora
Titulo Titulo da matéria
Midia Midia a que o Veiculo pertence: Jornal, Revista, Internet, Radio ou TV
Categoria a que o Veiculo pertence: Grande Imprensa, Especializado (em
Categoria turismo) ou Segmentado (negocios, cultura etc)
Algum namero que indique o alcance do veiculo. Por exemplo: n° de leitores,
Alcance audiéncia (TV, Radio) etc.

Tipo de Alcance

O indicador utilizado no campo anterior: n° de leitores, circulag@o ou tiragem
(Jornais e Revistas). Audiéncia (TV e Radio). Visitantes Unicos (Internet). E
muito importante especificar o tipo de informacé&o que esta sendo usada para
ndo comparar nimeros que ndo podem ser comparados.

Nome da Acédo

Nome da Acao de RP que originou a matéria

Tipo de Acéo

Release, Press Trip, Feiras e Eventos, Entrevista, Acdo Especial etc.

Cidade da Acéao

Cidade em que ocorre a acéo, no caso de Acdo Especial ou Feiras e Eventos

Inicio da Agao

Data de inicio da acéo

Fim da Acéo

Data de término da agéo

N° de
Participantes

Press Trip: n° de jornalistas / A¢éo Especial ou Feiras e Eventos: n° de pessoas
participantes / Release: n° de publicacbes contactadas

Obs

Alguma observacéo importante sobre a acdo ou sobre a matéria etc.




