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Os desafios

de, :
avaliar o intangivel

Como medir o intangivel? Pode ser um
paradoxo, mas esta é hoje uma das prin-
cipais missdes de Gisele Lorenzetti a
frente da LVBA Comunica¢io como di-
retora-executiva. Angustia e inconformis-
mo em ndo quantificar os resultados
obtidos com as a¢Ges de comunicacio fo-
ram o que levaram a LVBA a propor o
desenvolvimento de uma ferramenta de
mensuragio, o indice de Desempenho
Institucional — IDI®.

Construido a partir de uma visao obje-
tiva da comunica¢io e tendo o planeja-
mento estratégico como pedra funda-
mental, o IDI® envolveu profissionais de
Relacdes Publicas, Jornalismo, Matematica
e Economia em uma equipe multidisci-
plinar na sua criagdo. Ja em aplicacdo
em clientes apds dois anos de desenvol-
vimento, a diretora-executiva ressalta: o
IDI® njo é s6 uma ferramenta, é um ins-
trumento de gestdo de comunicag¢io cor-
porativa.

Formada em Relag¢oes Ptblicas pela FAAP,
Gisele é especialista em Administracdo
de Empresas e teve a oportunidade de
passar por todas as areas da agéncia até
chegar a diretoria, em 1990. Também
apresenta no seu curriculo a vivéncia
académica como professora de Planeja-

mento em Relagdes Publicas na Facul-
dade de Comunicacdo Casper Libero.
Quase trinta anos depois de criada a
LVBA pelo seu pai, Valentim Lorenzetti,
Gisele agrega uma visdo pratica e obje-
tiva na dire¢io da agéncia ao lado de Fla-
vio Valsani, também diretor-executivo.

Gisele falou a Organicom na sede da
LVBA, abrindo um pouco do segredo
(guardado a sete chaves) do método de
mensurag¢io criado por sua agéncia, da
importancia do planejamento e das suas
vivéncias dentro e a frente de uma das
mais antigas agéncias de comunicagio
brasileiras. Para ela, a mensuragio é o
principal desafio encontrado pela comu-
nica¢do atualmente e quem nio apre-
sentar boas solucdes estd fadado ao in-
SUCesso.

m Organicom - A partir de sua experién-
cia com a administrac¢io e lidando dire-
tamente com o empresariado, a mensu-
ra¢do € a Unica linguagem para acessar
os gestores?

— Gisele Lorenzetti - A palavra mensu-
ragdo ¢ conseqiiéncia, ¢ final de proces-
so. Tudo comeca quando o profissional
e o cliente — mas principalmente o pro-
fissional — pensam estrategicamente na
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comunicacio. Se for vender s6 uma fer-
ramenta, nio se esta pensando de forma
estratégica e nao se tem como compro-
var resultados, como mensurar. SO se
pode mensurar alguma coisa sabendo
onde se quer chegar. E isso s se conse-
gue com um planejamento estratégico.
Ou seja, tudo gira em torno dele. A par-
tir dai, desenvolver ferramentas de ges-
tdo da comunicacio e
de mensuragio de resul-
tados € uma conseqiién-
cia. A grande dificulda-
de dos profissionais de
comunicag¢ao é conse-
guir ndo apenas men-
surar, mas classificar to-
da a sua produgio em
nameros, o que a maio-
ria do mercado exige,
de uma certa forma.

® Organicom - Sua expe-
riéncia mostra que esse
posicionamento, de se
pensar estrategicamen-
te, tem surtido efeito?

— Gisele Lorenzetti -

Tem. No ano passado ganhamos algumas
concorréncias porque o cliente pedia as-
sessoria de imprensa e nos ofereciamos
algo com mais valor agregado, deixan-
do claro que a assessoria ndo ¢ a solugdo
para todos os males e que é necessaria
uma outra visdo. Ao cliente, ao empre-
sario, tudo é permitido pedir. Ele perce-
be que sua empresa tem caréncias em co-
municagio e nio sabe, exatamente, quais.
E o profissional de comunicagio que de-
ve entender melhor como funciona a
empresa, como melhorara comunica¢io
interna e a rela¢io com os demais publi-
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cos. Isso é vender de forma responsavel,
sendo profissional, passando ao cliente
a necessidade real que ele tem. Nio ra-
ro, em varios momentos, eu acho que a
assessoria de imprensa ndo ¢ o que a em-
presa precisa. Ela necessita antes de um
trabalho de comunica¢io interna, de
uma rela¢do mais direta com os publicos.
Vamos ver quem sdo eles e o que pode-
mos fazer. O que preci-
sa é um “tirinho” de es-
pingarda e ndo de tiro
de canhio. E quando a
argumentacao ¢ 10gica,
o cliente entende.

® Organicom - Quais
sdo as bases para con-
seguir construir esse
diagnostico e fazer essa
proposi¢ao para a orga-
nizac¢do? E como ¢ a
abertura dos clientes pa-
ra que se conclua um
diagnostico?

— Gisele Lorenzetti -
Certamente o diagnos-
tico é parte fundamen-
tal de um planejamento de comunicagio.
Uma pesquisa em profundidade ou a au-
ditoria de opinido sdo importantissimas
para conhecermos a percep¢io dos pu-
blicos em rela¢io a empresa. Nem sem-
pre isso é possivel. As empresas clientes
ainda tém dificuldade em reconhecer
que pesquisa é fundamental para o tra-
balho das agéncias. Neste caso, usamos
tudo o que a empresa ja dispde em ter-
mos de pesquisa; usamos ferramentas
eletronicas que permitem complemen-
tar este diagnodstico e entrevistamos al-
gumas pessoas-chave a fim de enrique-
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cermos o cendrio e chegarmos a um
diagnoéstico. Um verdadeiro planejamen-
to tem que ter o diagnostico como ba-
se. Além disso, trabalhar a partir de um
bom diagnéstico ¢ o melhor dos mundos
— & construir um plano de a¢des a partir
de alicerces sélidos.

m Organicom - Planejamento, as vezes,
pressupde trabalhar a longo prazo. As
empresas hoje estdo dispostas a trabalhar
com prazos mais longos?

— Gisele Lorenzetti - Depende do que
estas empresas buscam. Se a necessida-
de é de vender mais e rapidamente, na-
da como um bom trabalho de promogéo
de vendas; se a necessidade ¢ ser reconhe-
cido de forma massificada, nada como
um bom trabalho de propaganda. Mas
se a necessidade for criar e manter um
relacionamento junto aos publicos de
interesse da empresa, ndo ha como ser
imediatista. Assim como em nivel pessoal
nio travamos relacionamento a partir
de um tnico contato, o mesmo se da
com as empresas. Relacionamento pres-
supde sistematica e freqiiéncia e isso po-
de ser traduzido em médio ou longo
prazos.

® Organicom - Entdo os resultados real-
mente sio sempre medidos a médio e a
longo prazos?

— Gisele Lorenzetti - De certa forma
sim. Mas vale aqui pensarmos um pou-
co no que significa longo prazo. Hoje ndo
consigo me imaginar vendendo um pro-
jeto e falando que no quarto ano come-
¢aremos a ter um trabalho de Rela¢des
Publicas perfeito. Hoje, o mundo on li-
ne ofereceu recursos como a Internet,

que aceleraram os processos, e isso tem
que conspirar a seu favor. E um pouco
do que falou o Ramiro na edi¢do ante-
rior da Organicom [Ramiro Prudéncio,
presidente da Burson Marsteller no
Brasil]. S6 que quando falamos em rela-
cionamento, falamos em tempo. Credi-
bilidade é construida com tijolinhos que
vocé vai colocando um ap6s o outro. A
construcio é lenta e qualquer um destroi
isto facilmente num pontapé ou com
uma chuva mais forte. O planejamento
ndo ¢é aferramenta que vai fazer com que
este prazo seja mais longo — é sim a pe-
¢a que vai dar mais alicerce a construgio.
Ao meu ver, o planejamento vai permi-
tir que tudo tenha coeréncia e que seja
feito de acordo com uma necessidade
predeterminada. Portanto, quanto se fa-
la em planejamento, se fala em organi-
zacao e eficiéncia e ndo em prazo. Eé a
partir dele que vocé vai poder medir os
resultados.

® Organicom - Quais foram as motiva-
¢Oes que levaram a LVBA a criar o Indice
de Desempenho Institucional — IDI*?

— Gisele Lorenzetti - Angustia e incon-
formismo foram os motivos. A LVBA
tem, hoje, 29 anos no mercado, e é inte-
ressante pensar como as coisas muda-
ram desde entdo. No inicio, e durante
muito tempo, vendiamos ferramentas
também intangiveis. Chegavamos para
o cliente e falavamos: “o que vendemos
é comunicacio institucional e isso é nao
tangivel, ndo mensuravel. Traz ganhos
a corporagao, mas nao conseguimos me-
dir”. Com o passar do tempo isso come-
¢ou a nos incomodar, pois 0 mundo mu-
dou. As organiza¢des passaram a ser
globais e o discurso presente é a geragio
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de retorno aos acionistas. Além disso,
os CEOs (Chief Executive Officer) sdo pro-
fissionais especializados em finangcas e
nio em filosofia, quando entdo, poderia
se aceitar com mais facilidade algo ndo
tangivel e ndo mensuravel. Tinhamos
de lidar com essa realidade e chegamos
a conclusdo de que nao dava mais para
vender o ndo tangivel. Entdo montamos
um grupo multidisciplinar com pessoas
de comunicacio e também administra-
dores, economistas, estatisticos. A pri-
meira tarefa deles foi tirar a subjetivida-
de. Costumo dizer que nossa formagio
toda é em Word. N6s pensamos textos,
mas o mundo migrou para o Excel e ti-
vemos de migrar junto. O grupo foi mui-
to importante para ajudar a traduzir um
planejamento numa planilha. O segun-
do estagio foi descobrir como ponderar,
como dizer qual agdo é mais importan-
te, quanto ela pesa, qual sua contribui-
¢do efetiva dentro do planejamento. Cada
acdo tem que atingir o objetivo estraté-
gico. A partir disso, criam-se metas e in-
dices: o indice atual, o indice meta, o in-

ANO 2 - NUMERO 2 - 1° SEMESTRE DE 2005 - OI'gHIliCOHl e 207

dice mensal, que sdo comparados. Ou se-
ja, é preciso tirar a subjetividade e s6 é
possivel ter, com clareza, uma meta nu-
mérica. O discurso atual de mensurar
resultado é conseqiiéncia de uma orga-
nizag¢do anterior, de um planejamento es-
tratégico.

® Organicom - E como é que tem sido a
percepgio dos seus clientes?

— Gisele Lorenzetti - E algo novo, esta-
mos criando um novo conceito. Temos
feito apresentac¢bes do IDI® para empre-
sas e grupos de empresarios e percebe-
mos que a mensuragdo de resultados es-
ta chegando como necessidade na 4rea
de comunicacio. E isso se da por conta
de uma outra tendéncia nas organiza-
c¢bes: o BSC (Balanced Scorecard). E uma
metodologia surgida para administrar a
gestdo dos ativos intangiveis, quando as
empresas comegaram a ver que eles ti-
nham peso muito forte no sucesso dos
negodcios e no alcance das estratégias. O
BSC nasce realmente para medir a efica-

Dizer para o cliente
que a comunicacao trazia
ganhos a corporacao, mas

nao conseguiamos
medir, passou a incomodar.
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cia dessas a¢Oes, sempre com foco na es-
tratégia. E uma teoria surpreendente,
pois se ndo ha uma estratégia clara, ndo
se tem como medir resultados. Nosso
Indice ¢ muito inspirado no BSC.

m Organicom - Além da analise quanti-
tativa, ele se prop&e a abarcar o qualita-
tivo também?

— Gisele Lorenzetti - O objetivo do IDI®
¢é ser um método quantitativo. Uma fer-
ramenta de mensuracio de resultados e
isso é inovador. Métodos de avaliacio
qualitativos ja existem alguns. Além dis-
so, a pesquisa é sempre uma excelente
ferramenta para isso. Temos que lembrar,
também, que o maior valor do IDI® vai
além da mensuracido. Trata-se de uma
ferramenta de gestao da comunicagdo cu-
jo objetivo principal é o de ndo permitir
que as acOes se desprendam dos seus
objetivos estratégicos. O que muitas ve-
zes acontece, com uma certa freqiién-
cia, é que o plano de ag¢io cria pernas pro-
prias. Por exemplo, uma newsletter nasceu
para cumprir um determinado objetivo
e, para isso, deve ter determinadas ca-
racteristicas. Na terceira edicfo, a publi-
cac¢do, criando as tais pernas proprias,
passa a ter, por exemplo, um espaco de-
dicado a crianga, porque o editor achou
que isso era uma caréncia. Ai fica a du-
vida: era mesmo uma caréncia? Este era
um publico que interessava a empresa
naquele momento? Que mensagens
queremos enderecar a este publico? A
Matriz de Desempenho Institucional®
que é a base do IDI” responderia essas
questoes.

= Organicom - E o feedback do plano de
acao que permite a mensuragaor

— Gisele Lorenzetti - Ndo. E manter o
plano de agdo em total e permanente sin-
tonia com o planejamento de comunica-
¢do que gera a mensurag¢do. S6 podemos
medir quando sabemos onde queremos
chegar — este é o papel do planejamento,
dar a dire¢do. O IDI® é o check list e o rela-
torio do voo — ele serve para orientar o
processo e para contar como foi a viagem.

m Organicom - O IDI® abrange a comu-
nicag¢do interna e a externa? Como se da
a medicao?

— Gisele Lorenzetti - As duas juntas. A
partir do momento que se tem uma agdo
e ela esta dentro de uma necessidade es-
tratégica, temos que ser capazes de de-
finir os atributos e os parametros de
mensuragdo. A priori, ndo existe uma
planilha basica para mensuragao. A par-
tir de cada a¢fo serdo definidos os para-
metros que serdo medidos. Para qualquer
a¢do vocé tem que medir, mesmo porque
nio existe acdo fora da estratégia, sem
mensagens para passar. No caso de me-
dir um evento, por exemplo, podemos
avaliar desde a qualidade do mailing de
convidados até a presenca das mensa-
gens preferenciais em todas as etapas
deste evento. Tudo isso sdo itens que vo-
cé pode ponderar e avaliar. Mas o mais
importante € se o evento foi uma acao
definida dentro de uma necessidade es-
tratégica. Se foi definido no planejamen-
to estratégico o relacionamento que se
quer ter com cada publico, com quem se
quer se relacionar, com quais mensagens
e ferramentas, tudo isto tem de ser co-
locado quantitativamente.

m Organicom - A implanta¢do do IDI® é
dificil?
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— Gisele Lorenzetti - Dificil ndo, mas
complexa. Para isso temos o grupo mul-
tidisciplinar e na fase de implanta¢éo a
presenca do profissional de ciéncias exa-
tas é fundamental para tirar a subjetivi-
dade e traduzir o planejamento numa
Matriz. E fundamental aqui lembrarmos
que nio deixamos de ser profissionais de
comunicacio, ndo perdemos a emog¢ao
e ndo deixamos de cons-
truir a nossa rede de afe-
tividade. Ela esta la
quando se define o pla-
no, quando sdo criadas
acOes diferenciadas. Tem
que ter criatividade; nao
podemos esquecer nun-
ca disso. Mas temos de
ser criativos em agoes
que geram resultados.
Nio é facil desconstruir
as verdades do inteligi-
vel, do mensuravel e do
qualitativo. A Margarida
Krohling Kunsch ja en-
sinava isso também, mas
ela sempre colocou a
avaliacio como sendo
um ponto fundamental.

® Organicom - O indice ¢ especifico de
cada empresa?

— Gisele Lorenzetti - Ele é totalmente
customizado, porque cada empresa tem
uma necessidade especifica na comuni-
cacdo, tem um valor a dar a ela e uma
maneira de ver e comunicar com instru-
mentos diferentes. Ele é totalmente de-
senhado um a um, pois a cultura empre-
sarial influencia muito. Tenho que levar
em considerag¢do cada parte de uma es-
trutura organizacional.
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= Organicom - E como esta o Indice
hoje?

— Gisele Lorenzetti - O IDI* passou por
algumas mudangas desde os primeiros es-
tudos, mas agora esta fechado. Inclusive,
o indice ja se encontra registrado na
Biblioteca Nacional A fase mais compli-
cada ¢é a inicial, de defini¢do das matri-
zes: elaborar, traduzir
as a¢bes da planilha e
ponderar. Esses ajustes
levam em torno de trés
meses. O tempo de de-
senvolvimento do fndi-
ce foi de dois anos. Hoje
temos aprimorado mais
a forma de apresenta-
¢ao, mas a metodologia
esta fechada, definida.
O BSC foi usado como
benchmarking. A Com-
panhia de Noticias —
CDN também tem um
indice muito interes-
sante, que avalia a pre-
senca, a reputacgdo da
empresa pela imprensa
e considera varios ou-
tros itens. Esses dois movimentos, da
CDN e da LVBA, em torno da mensura-
¢do, se deram juntos, tanto que cons-
truimos esses instrumentos quase na
mesma época.

® Organicom - Como o clipping é visto
no IDI*?

— Gisele Lorenzetti - Se o trabalho pre-
vé a analise do trabalho de rela¢gdes com
a imprensa, o clipping ndo pode ser dei-
xado de lado. Mas tem de se medir tam-
bém o nio-clipping. Uma matéria que
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nio foi publicada, fruto de um trabalho
profissional junto a imprensa, tem um va-
lor e também precisa ser medida. O clip-
ping pode ser medido a partir de parame-
tros como presenca de key messages,
clareza do porta-voz, perfil de quem es-
creveu, o peso e a abrangéncia geogra-
fica do veiculo, a editoria em que saiu,
se foi pro-ativa, reativa, se foi positiva
ounegativa, se teve entrevista, citagao de
fonte, mensagem preferencial presente.
Isso é medir o clipping. Nao da para co-
locar na balanca que pesou “dez quilos”
de clipping. Voltando a boa e velha tecla
do planejamento: vamos partir do prin-
cipio de que o trabalho de assessoria que
esta sendo realizado é fruto de uma ne-
cessidade estratégica. Assim sendo, ¢é
isso que eu posso e devo medir: esta
acdo esta, de fato, gerando os resulta-
dos buscados?

m Organicom - Como voce encara a ques-
tao do marketing nesse processo?

— Gisele Lorenzetti - Eu tenho uma vi-
sdo muito clara do que é marketing. Ele
nio conflita conosco de forma alguma,
pois a area de marketing é nosso cliente.
As ag¢Bes de comunica¢io podem ser mo-
vidas em apoio ao marketing e em con-
junto com ele para o desenvolvimento
do produto e entendimento desde o pri-
meiro momento de qual é a missio, o
que se espera dele, definir quais serdo as
acOes de comunica¢do com o publico
dirigido, se vao dar apoio ao lancamen-
to etc. Portanto, ndo vejo como confli-
to e sim como uma a¢ao conjunta assim
como a propaganda.

m Organicom - E como vocé vé a publi-
cidade hoje em dia?

— Gisele Lorenzetti - Creio que houve
uma desacelera¢io ou queda no investi-
mento nesses tltimos tempos. Isso po-
de estar associado as diversas transforma-
¢Oes no macro-ambiente e & propria
mudanca dos empresarios que passaram
a entender o que é e como utilizar a pu-
blicidade. Hoje eles sabem que, com um
pouco menos de verba, podem contar
com outros meios para maximizar a a¢ao.
E isso foi o grande trampolim para a ati-
vidade de Rela¢bes Publicas. Google,
Submarino, Viagra, Botox, Linux, Yahoo,
Amazon, todas essas marcas foram cons-
truidas sem investimentos publicitarios.
Linux jamais tera, pois ndo tem dono.
Botox e Viagra sdo marcas que, inclusi-
ve, ndo podem ter investimento publici-
tario diretamente por forca da legisla-
¢do vigente do Ministério da Satde no
Brasil. Mas sdo todas marcas que estao
se consolidando.

= Organicom - E um pouco do que o Al
Ries fala?

— Gisele Lorenzetti - Ndo vou radicali-
zar a esse ponto. Mesmo porque prefi-
ro analisar o sucesso das marcas a partir
dos produtos ou servicos que estas tra-
duzem. Se ndo ha qualidade, inovagio,
um conceito sélido, ndo ha programa
de comunicacio — seja de Relacdes Pu-
blicas, propaganda ou promogio — que
consiga construir coisa alguma.

® Organicom - O planejamento estraté-
gico e os resultados que se propdem es-
tao associados com o fato de se ter prin-
cipios institucionais bem definidos?

— Gisele Lorenzetti - Ha marcas que,
além do investimento publicitario, tém
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seus preceitos e missdo muito bem di-
vulgados por ac¢bes de comunicagio.
Por exemplo, a Natura, que tem um
conceito muito forte ligado ao meio am-
biente. Outra empresa é a Gol, que
preencheu um nicho, ingressou com
acdes na bolsa e estd muito bem. Mas por
qué? Tem um conceito, uma logica, to-
da uma coeréncia de comunicagio por
tras. Acho fantastico o
Magazine Luiza. Sou fa
dessa mulher [Luiza
Helena Trajano, supe-
rintendente]. O suces-
so que ela tem hoje é
conseqiiéncia, pois tu-
do comegou quando
ela foi resgatar a digni-
dade do vendedor.
Primeiro, ela mostrou
que vendedor ndo é su-
bemprego —muito pelo
contrario: € quem ajuda
as pessoas a realizarem
sonhos. Depois disso,
ter sucesso foi prati-
camente uma conse-
qliéncia. Hoje, existe
muito mais essa cons-
ciéncia de um composto [da comunica-
¢do]. Parece que esta claro que, antes
de qualquer coisa, esta o produto ou o
servico. A propaganda apresenta este
produto e seus atributos e as a¢des de
Relag¢des Publicas ddo consisténcia obje-
tiva aos atributos apresentados pela pro-
paganda.

® Organicom - Os consumidores moder-
nos estido exigindo das empresas uma
nova postura na prestacio de servicos?
H4 mais espago para o relacionamento
hoje?
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— Gisele Lorenzetti - A valorizag¢do de
produtos e servi¢os que tenham uma
atuacdo responsavel social, ambiental e
pessoalmente s6 tende a crescer. O Ins-
tituto Akatu, do Hélio Mattar [diretor-
presidente], por exemplo, é uma ONG
que trabalha pelo consumo consciente e
eles usam uma expressdo emocionante
para nés da comunicacio: as empresas
tém que investir na sua
rede de afetividade. Isto
ndo é pura Rela¢oes Pu-
blicas? Hoje o consumi-
dor estd muito mais in-
teressado em olhar o
que esta por tras do pro-
duto. As empresas se-
rdo reconhecidas nio
tanto pelo que falam de
si mesmas, mas pelo
que os terceiros — seus
funciondrios, seus for-
necedores, sua comuni-
dade e seus consumido-
res — falam delas. Isso é
rede de afetividade, é
consumo consciente e
¢ para onde realmente
as coisas caminham. E
ha marcas que quebram a cara quando
erram nisso, como foi o caso da Nike.

® Organicom - E quanto a mudanca de
comportamento nas organizagoes?
Estamos mesmo em um novo patamar
da comunicac¢io interna?

— Gisele Lorenzetti - Acredito que sim.
Antes, viviamos em um ambiente que
nos ensinava a obedecer. O jornalzinho
era “chapa branca” porque tinhamos is-
so como autoridade. Com a globalizagio,
as coisas tenderam a mudar. Tivemos
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que comegar a dialogar, a nos mostrar,
a ter transparéncia, perguntar, responder,
a falar e a ouvir. As pessoas passam a ser
fundamentais e ai mudou a rela¢do com
elas. Foi entdo que comecgou uma era
da comunica¢io interna muito rica, en-
saiando momentos de abertura, a¢des
de comunicacio, até por vezes com fo-
co na relagio pessoal deixando “papel”
de lado como, por exemplo, os encontros
com o presidente — o “vocé fala, ele res-
ponde” —, quando vai o repérter e cime-
ra e abre para qualquer tipo de pergun-
ta, sem edicdo, onde tudo é respondido.
Entra-se, realmente, em um outro pata-
mar, que também exige educac¢io de
ambas as partes. Ndo adianta s a em-
presa querer, o funcionario tem que co-
mecar a acreditar nessas a¢oes também
e isso também é um processo: a empre-
sa deve insistir em falar, ser transparen-
te e clara.

® Organicom - Ao longo da sua jornada,
quais foram os maiores impactos no se-
tor da Comunicacio?

— Gisele Lorenzetti - A area de Comu-
nica¢io sofreu bastantes modifica¢des
com os movimentos administrativos do
final dos anos de 1980 e comeco dos de
1990, principalmente o do downsizing.
No final dos anos de 1980, terceiriza¢do
e reengenharia comegaram a ser vistas
como forma de cortar custos, de man-
dar pessoas embora. Mas downsizing é
outra coisa. A terceirizagdo visa a es-
pecializagdo e a eficiéncia do servico,
quando ele nfo é o core business. Com a
terceirizacdo vocé ganha qualidade, efi-
ciéncia e inteligéncia e ainda sorve co-
nhecimento do outro. A terceiriza¢io
foi fundamental para o setor das agén-

cias de comunicag¢ao, porque a partir do
momento em que as empresas deixa-
ram de ter as suas estruturas e terceiri-
zaram, comecaram a buscar mais inte-
ligéncia no prestador de servico. E esse
parceiro foi obrigado a trabalhar com ba-
se no planejamento, em gestao estraté-
gica. E ai, ele que até entdo era um jor-
nalista, algumas vezes infeliz por nao
ter seu espaco na redacio, foi parar em
uma agéncia e comecou a ter de desen-
volver uma visao maior de business, de
gestdo, de negdcios. Sdo cendrios com
que nos deparamos até hoje. Mas exis-
tiu uma resisténcia. Ndo vou dizer que
todo prestador de servi¢co entendeu e
se adaptou a esse momento. Foi uma mi-
gracdo lenta.

® Organicom - A partir de sua experién-
cia, é importante passar por toda linha
de produgio de uma agéncia, fazer esco-
la dentro dela?

— Gisele Lorenzetti - Ndo é mandatario
ou fundamental, mas acho interessante.
Temos que propor solu¢des diante do
cliente e quando se conhecem os proces-
sos, ha mais seguranca no que se esta pro-
pondo. Quando se vivencia menos esse
processo, ndo quer dizer que nio se co-
nheca. Eu acho que nio é necessario
aprender a fazer de tudo para saber fa-
Zer ou orientar, mas se tem mais segu-
ranga na hora que propée as solugdes. E
uma possibilidade construir a carreira
conhecendo muito a operacio, para de-
pois se chegar no planejamento estraté-
gico. Sdo etapas ideais que vocé cumpre.
E algo que vocé constroi.

® Organicom - E o que vocé dizia aos seus
alunos?
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A mensuracao é uma
questao central
da comunicacao e quem
nao conseguir resolvé-la
esta fadado ao insucesso.

— Gisele Lorenzetti - Aos alunos de pri-
meiro e segundo anos que queriam fa-
zer estagio eu desaconselhava fazé-lo
em agéncias. Recomendava fazer estagio
em loja. Vai vender, mas ndo como sen-
do mais um vendedor na loja. Usa na lo-
ja toda sua técnica de comunicagio, tu-
do o que esta aprendendo na faculdade.
Comega a analisar o perfil do publico, a
linguagem que tem que usar, o que ¢é
convencer, observar a reacdo das pes-
soas. Va trabalhar em telemarketing, que
¢ a melhor escola para se ouvir anseios
e conhecer necessidades. No passado
eu acreditava que a Faculdade estava
muito distante do mercado, pois era mui-
to tedrica. Hoje penso bem diferente:
acho a teoria fundamental. Ela ajuda a
formar o profissional e o individuo. E se
ha um erro por parte das Faculdades é
nio contar aos alunos que, diferente-
mente do que aconteceu na vida daque-
le aluno até entdo, da faculdade ele po-
de esperar 60% de sua formagao. O resto

iria depender dele, de seus esfor¢os, in-
teresses e buscas pessoais.

® Organicom - Na sua opinido, quais sdo
as principais tendéncias da comunicagao?

— Gisele Lorenzetti - Como disse ante-
riormente, ndo d4 mais para vender na-
da ndo tangivel, nao mensuravel. Hoje,
tudo esta muito ligado no resultado.
Estamos cada vez mais falando de em-
presas de capital aberto, de megacorpo-
ra¢oes frutos de fusdes. As empresas bra-
sileiras também comecam a abrir o
capital onde a geragdo de valor ao acio-
nista é tudo. Quando se fala disso, te-
mos de falar de dinheiro, de comprovar
resultados, de balancos. E se ndo se com-
provar resultados, é claro que o gestor
ndo vai destinar recurso para tal area.
Ou seja, a mensuragdo é uma questao
central da comunica¢io daqui para fren-
te e quem ndo conseguir resolvé-la estd
fadado ao insucesso.
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