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Resumo

Um duplo estudo desenvolvido na Espanha com os sócios de Dircom -a associação de 
diretores de comunicação das maiores empresas do país- e com agências/consultoras de rela-
ções públicas e comunicação mostra que, atualmente, há uma tendência ao predomínio de uma 
orientação instrumental (tática) na prática profissional espanhola em comparação com o que 
ocorre em outros países europeus (ECM-European Communication Monitor). Isso se deduz da 
atribuição e do uso prevalente de auditorias claramente associadas ao controle de resultados 
Output.
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Introdução

Durante o primeiro trimestre de 2012 foram realizados, em simultâneo, dois es-
tudos, através da aplicação de questionários idênticos a dois grupos distintos, embora 
complementares: de um lado, as agências/consultoras de comunicação e relações públi-
cas espanholas; de outro, seus clientes. Tais estudos foram realizados, especificamente, 
dirigindo-se a seus diretores gerais, no primeiro caso, e aos diretores de comunicação 
de empresas e organizações espanholas, no segundo.

Ambos os grupos, dependentes um do outro, e portanto em relação dialógica, cons-
tituem os protagonistas fundamentais da práxis profissional no processo da comunica-
ção e das relações públicas. Considerou-se interessante formular as mesmas perguntas a 
ambos os grupos a fim de observar as correlações e dissonâncias nas respostas obtidas, 
com vista a poder aprofundar a compreensão do comportamento de ambos os grupos 
em suas rotinas de colaboração profissional, especificamente delimitadas para o uso da 
investigação estratégica, e de modo a verificar se tais rotinas se desenvolviam com base 
nas postulações da literatura internacional especializada no presente objeto de estudo. 

Em nosso levantamento bibliográfico para estabelecer um quadro teórico, não foi 
possível localizar qualquer investigação aplicada levada a cabo em Espanha a fim de es-
tudar especificamente estes aspetos concretos do projeto, bem como o desenvolvimento 
estratégico voltado à prática profissional. Tal permite-nos considerar a presente investi-
gação empírica como uma contribuição científica que talvez possa resultar interessante 
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à parcela da comunidade científica que deseje colaborar com a configuração de um es-
tado da arte sobre o objeto de estudo em Espanha. 

Mais especificamente, interessava-nos saber que tipologia de auditorias os grupos 
manifestaram utilizar no desenvolvimento de sua planificação estratégica. Assim, tendo 
por objetivo uma exata contextualização e estabelecimento da referência empírica, foi 
realizado um estudo sistemático dos itens diretamente relacionados com os relatórios 
publicados até o momento sobre a aplicação do questionário nas diversas edições do 
estudo pan-europeu ECM-European Communication Monitor (2007-2012), que iremos 
descrever mais adiante.

O objetivo principal centrou-se em verificar, especificamente, que tipo de audito-
rias eram mais utilizadas e quais métodos de avaliação empregues com maior frequên-
cia nos trabalhos de campo realizados por ambos os grupos. O objetivo secundário de 
nosso estudo, que deriva do principal, permitiu conhecer com a maior precisão e detalhe 
a qualidade do trabalho e da relação profissional no âmbito estratégico entre ambos os 
atores do processo comunicativo.

Dircom, associação de diretores de comunicação 

De acordo com seu site institucional (agosto de 2012), a Dircom reúne os diretores 
de comunicação das empresas e instituições mais importantes de Espanha, além dos 
mais importantes responsáveis das consultoras de comunicação. A Dircom tem como 
visão promover a avaliação da função de Comunicação e do dircom1, perseguindo quatro 
eixos estratégicos: reconhecimento, desenvolvimento profissional, networking e RSC. E os 
seus quase 900 sócios estão divididos em 8 delegações territoriais: Andaluzia, Aragão, As-
túrias, Canárias, Catalunha, Castela e Leão, além da Comunidade Valenciana e da Galícia.

ADECEC-Associação de Empresas Consultoras em Relações Públicas e 
Comunicação 

No site institucional da Associação de Empresas Consultoras em Relações Públi-
cas e Comunicação-ADECEC (agosto 2012), consta que esta sociedade foi fundada em 
janeiro de 1991 por um grupo de diretores das principais empresas consultoras de rela-
ções públicas e comunicação na Espanha, com o intuito de difundir a prática da consul-
toria estratégica. 

A ADECEC tem como vocação a congregação patronal do setor, uma vez que inte-
gra as principais empresas consultoras de relações públicas e comunicação de Espanha, 
tanto em faturação como em número de funcionários. Tem, ainda, como missão pro-
mover a profissão e contribuir com o crescimento da prática das relações públicas e da 
comunicação corporativa em território espanhol. 

1 “Dircom” é o diminutivo de diretor de comunicação geralmente utilizado em Espanha e em França para designar a função 
diretiva, e que utilizaremos a partir da agora.
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Revisão de Literatura e o ECM-European Communication Monitor

Em 2007, a EACD-European Association of Communication Directors e a EUPRE-
RA-European Public Relations Education and Research Association levaram a cabo a 
edição anual do macroestudo transnacional ECM-European Communication Monitor 
(Zerfass, Van Ruler, Rogojinaru, Verçiç & Hamrefors, 2007), repetindo-o ininterrupta e 
anualmente até 2012, quando atingiu sua sexta edição (Zerfass, Tech, Verhoeven, Ver-
çiç & Moreno, 2008; Zerfass, Tech, Verhoeven, Verçiç & Moreno, 2009; Zerfass, Tech, 
Verhoeven, Verçiç & Moreno, 2009; Zerfass, Tech, Verhoeven, Verçiç & Moreno, 2010; 
Zerfass, Tech, Verhoeven, Verçiç & Moreno, 2011; e Zerfass, Verçiç, Verhoeven, Moreno 
& Tech, 2012). 

Espanha foi incorporada pela primeira vez no ECM na edição de 2012. Por se tratar 
de um estudo de referência na Europa e porque, como já afirmamos, não encontramos 
em Espanha nenhuma pesquisa aplicada ao nosso objeto de estudo específico, decidimos 
usar essas edições da referida investigação europeia como marco teórico de referência. 

De acordo com o site institucional (ECM, 2012), este estudo é uma: “Sondagem 
anual de tendências futuras da gestão da comunicação e relações públicas […] a maior 
sondagens transnacional em comunicação estratégica do mundo […] Integrando quase 
2,200 profissionais dos 42 países participantes”; sendo que os temas da pesquisa va-
riam anualmente. 

A partir de uma análise da atividade estratégica dos participantes nas diversas 
edições do ECM, é possível perceber que, em relação à prática avaliativa, 84.0% dos en-
trevistados medem o impacto de suas mensagens junto dos mass media (Outputs 72.5% 
em 2008; 82.3% em 2010), enquanto 53.9% declararam fazê-lo em relação aos seus 
stakeholders (Outcomes 38.7% em 2008; 48.1 em 2010); já os 46.9% que dizem fazer 
essa medição em relação ao custo dos projetos (Inputs 27.7% em 2008; 47.7% em 2010) 
e os 34.4% que o fazem em relação os objetivos de negócio (Outflows 32,9% em 2008; 
25.0% em 2010) declararam centrar-se, sobretudo, numa parte do processo comunica-
tivo: ocupando o lugar principal o “clipping de monitorização e a resposta aos media” 
(84.0% em 2008; 82.3% em 2010), seguido do uso da intranet e internet (64.0% em 
2008; 69.7% em 2010). Observa-se, ainda, que comparando-o com “o enquadramento 
para a medição da comunicação levado a cabo pelas associação de RP e de controlado-
res” (DPRG/ICV - Deutsche Public Relations Gesellschaft/ Internationaler Controller Ve-
rein, 2009 & Zerfass, 2010)”, a predominância da avaliação externa (Output) é evidente, 
seguida da análise das perceções dos stakeholders (Outcome).

Em relação às necessidades de formação e qualificação manifestadas pelos parti-
cipantes europeus, salientamos os itens a seguir, que se mantiveram em percentagens 
estáveis ao longo dos últimos cinco anos: “desenvolvimento de planos de comunicação 
associados às estratégias de negócio” (44.0% em 2011; 43.6% em 2010; 47.3% em 2009; 
45.4% em 2008), “métodos de pesquisa e medição” (11.0% em 2009) e “métodos estabe-
lecidos de avaliação da comunicação” (16.1% em 2008; 17.2% em 2010; 16.3% em 2011).

Na edição de 2008, concluiu-se que “as agências facultam a possibilidade de quan-
tificar os resultados” (17.9%), e que “as agências acreditam que estão envolvidas devido 
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à sua compreensão estratégica e/ou do mercado e experiência (8.,0%) mas apenas 
41.6% dos seus clientes fazem o mesmo”. Verificou-se, além do mais, que os clientes 
europeus eram menos dependentes das agências que os dos EUA, em termos opera-
cionais e estratégicos; que as agências europeias superestimavam as suas capacidades 
em todos os âmbitos do suporte estratégico; e que o investimento de ambos os grupos 
em educação contínua, pesquisa aplicada e cooperação a longo prazo com a pesquisa 
acadêmica era ainda muito baixa na Europa.

Em 2010, 49.2% dos entrevistados declararam considerar que “ajudam a ajustar as 
estratégias organizacionais”; 72.1% que “contribuem para os ativos imateriais”; e 62.5% 
que “se sentem responsáveis pela definição das estratégia de negócio, acrescentando 
a dimensão comunicativa à formulação da estratégia” (+1.8% comparado com 2009). 

Também em 2010, 69.7% dos diretores europeus dos departamentos funcionais 
declararam assumir a responsabilidade sobre o processo de planificação e avaliação 
da Comunicação (74.4% no Sul da Europa). Em relação aos procedimentos de planea-
mento, concluiu-se que a situação poderia melhorar significativamente, uma vez que 
foi detetado um nível basicamente instrumental: “estratégias e planos para um único 
instrumento (72.6%); estratégia de Comunicação geral (6.2%); estratégias para uma 
melhor preparação/stakeholders (62.4%); estratégias e planos para desafios específicos 
(57.7%) e monitorização de estratégias (35.7%)”.

Na edição de 2011, sobre os aspetos estratégicos da prática profissional, foi obser-
vado que: “RP já não é visto como o melhor rótulo para a profissão, se comparado com 
outros conceitos: 61.3% Comunicação Estratégica”. 90.8% dos participantes afirmaram: 
“Centramo-nos e apoiamos os objetivos de Negócio através do planeamento e execução 
da comunicação” (+5.4% comparado com 2010, e+6.0% comparado com 2009) e que: 
“Sentimo-nos responsáveis por ajudar a definir as estratégias de negócio” (+8.3% com-
parado com 2010 e +10.1% comparado com 2009). 

Além disso, os profissionais participantes manifestaram colaborar com a “Unida-
de de Desenvolvimento Estratégico e Organizacional” das organizações em 61.7% dos 
casos. Concluiu-se, ainda, que 42.0% dos Departamentos de Comunicação da amos-
tra ainda não dispunham de “Ferramentas para monitorizar a comunicação com os 
stakeholders nas redes sociais”, perante 24.7% que pretendiam implantá-las neste mes-
mo ano e outros 33.3% que já contavam com esses instrumentos. E somente 3.24% dos 
participantes declararam sentir-se capacitados para o “Desenvolvimento de Estratégias 
de Redes Sociais”.

Os participantes no estudo ECM 2012 (Zerfass, Verçiç, Verhoeven, Moreno & Tech, 
2012) foram distribuídos da seguinte maneira: 78.4% de dircoms e 21.6% de agências/
consultoras. E os resultados do nosso estudo indicam que a a falta de compreensão das 
práticas de comunicação por parte da gestão de topo (84%) e as dificuldades da própria 
profissão para provar o impacto das atividades de comunicação na prossecução dos 
objetivos organizacionais (75%) são as principais barreiras para uma maior profissiona-
lização. Assim, os principais desafios para os profissionais de comunicação europeus 
são explicar a função de comunicação à gestão de topo e provar o valor da comunicação 
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para as organizações. Tal estaria talvez na origem de algumas das carências e vulnera-
bilidades metodológicas que, como se comprovará mais adiante, foram identificadas 
nos nossos dois estudos, sobretudo se considerarmos que: “Ao longo de décadas, a 
Gestão da Comunicação e as Relações Públicas foram-se transformando numa prática 
operacional de preparação, produção e divulgação de materiais de comunicação numa 
total função de Gestão Estratégica, que inclui a expressão, bem como a consultoria e a 
execução” (Zerfass, Verçiç, Verhoeven, Moreno & Tech, 2012: 43). Tal exige reciclagens e 
inovações técnicas que provavelmente ainda não estão consolidadas entre os profissio-
nais espanhóis, em conformidade ao que se expressa no estudo ECM 2012: 

[os profissionais] estão claramente a atingir os seus limites, porque a com-

plexidade da comunicação está a aumentar[…] Essas mudanças no ambi-

ente exigem dos profissionais de comunicação a reconceptualização e re-

organização que fazem. Embora a maior parte do tempo produtivo ainda 

se destine a tarefas operacionais de comunicação (falar com colegas e os 

média, redigir textos, acompanhar e organizar eventos, etc,), isso não rep-

resenta mais de 37% da sua semana típica. A gestão de atividades relacio-

nadas ao planeamento, organiação, liderança pessoal, avaliação de estra-

tégias, justificação de gastos e preparação para situações de crise significa 

29% do seu tempo. A gestão reflexiva da comunicação, o alinhamento, a 

relação com a organização/clientes e seus stakeholders toma já 19%; e 

o coaching, afirmação e a educação dos membros da organização ou do 

cliente consome quase 15%. Como esperado, há correlações significativas 

com a posição do comunicador na hierarquia organizacional, com influên-

cia na função de comunicação (que tendo mais força sobre a gestão de 

topo correlaciona-se mais com a reflexão e menos com as operações) (Zer-

fass, Verçiç, Verhoeven, Moreno &Tech, 2012: 43). 

Por fim, a edição de 2012 apresenta uma tendência europeia: “os profissionais de 
assessoria de imprensa executam a maior parte do trabalho operacional, enquanto os pro-
fissionais envolvidos em relações governamentais, public affairs e lobbying gastam mais 
tempo com atividades reflexivas ” (Zerfass, Verçiç, Verhoeven, Moreno & Tech, 2012: 43). 

Também se evidencia que ainda falta um longo caminho a ser percorrido a fim de 
aperfeiçoar as práticas profissionais na Europa, já que “como comunicadores profissio-
nais estão a passar de níveis principalmente operacionais para patamares mais geren-
ciais, educativos e reflexivos; construir competências e capacidades o próximo grande 
desafio tanto para os indivíduos e organizações (Tench, 2012; Sha, 2011; Jeffrey & Brun-
ton, 2011)” (Zerfass, Verçiç, Verhoeven, Moreno & Tech, 2012: 77).

Pergunta de pesquisa

Para atingir os nossos objetivos, formulamos uma única pergunta de pesquisa, 
visando uma comparação dos resultados entre as respostas de ambos os grupos anali-
sados e, paralelamente, comprovar se havia uma correspondência ou discrepância com 
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os resultados das diversas edições do ECM, o qual, como já comentado anteriormente, 
será utilizado para a comprovação empírica referencial.

(RQ1) Quais são as tipologias de auditoria mais comumente empregues pelos di-
retores de comunicação e suas agências/consultoras em Espanha?

Metodologia

No presente estudo, comparam-se os resultados obtidos de dois grupos diferentes 
(diretores de comunicação e agências/consultoras de comunicação e relações públicas) 
através de um questionário auto-administrado e aplicado em Espanha, durante o primei-
ro trimestre de 2012. 

O estudo também compreende a totalidade do banco de dados dos profissionais 
em atividade registrados na associação de diretores de comunicação Dircom2, que na 
ocasião da aplicação do questionário, contava com um total de 826 indivíduos, distribuí-
dos da seguinte forma: 53.0% diretores de comunicação de empresas, 14.0% diretores 
de agências e consultoras de comunicação e relações públicas, e 8.0% diretores de co-
municação de organizações sem fins lucrativos (ONGs), ao passo que os demais sócios 
(25.0%) eram formados por: 6.0% de professores-doutores universitários especializa-
dos em comunicação e relações públicas, 7.0% de profissionais autônomos, 9.0% de 
sócios de conhecimento e 3.0% de sócios jovens. 

Como foi possível comprovar, 75.0% dos sócios correspondiam exatamente ao 
perfil desejado, ou seja, de profissionais responsáveis pela tomada de decisões em âm-
bito estratégico, tanto dircoms de empresas quanto de organizações sem fins lucrativos, 
assim como os maiores dirigentes de agências/consultoras. Convém destacar a coinci-
dência de pertencerem ao mesmo perfil profissional que os participantes das distintas 
edições do ECM analisadas (2007, 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012). 

No que se refere às agências/consultoras, o questionário foi aplicado a uma amos-
tragem de 231 constituintes de um banco de dados de elaboração própria, que incluía as 
20 entidades associadas à ADECEC-Associação de Empresas Consultoras em Relações 
Públicas e Comunicação, o qual supunha 23.1% do universo total estimado no relatório 
de Torres e Carrera (2011). 

 O questionário utilizado em nosso duplo estudo foi idêntico ao utilizado por Ma-
tilla em 2007, analisado por Matilla e Marca (2012: 825-830) - ao qual foram adicionadas 
4 novas perguntas – e validado nesta ocasião através de aplicação de um pré-teste por 5 
especialistas universitários num primeiro momento e, posteriormente, por 34 profissio-
nais em atividade. 

Em ambos os casos, o questionário foi aplicado via internet, através de um convite 
personalizado enviado por e-mail, garantindo deste modo o anonimato das respostas. 
Foi incluído um link ao questionário com 18 perguntas fechadas, a partir do qual os re-
sultados foram automaticamente processados. Os dados foram trabalhados por recurso 
ao SPSS, com propósitos descritivos e analíticos. 

2 Dados fornecidos pela Dircom no dia 13/02/2012.
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Dos 826 sócios da Dircom, 19.37% responderam e a difusão do link foi realizada 
em três fases consecutivas (13, 20 e 27 de fevereiro de 2012), ficando permanentemente 
ativos no Boletim Semanal online da associação durante tal período. Essa percentagem 
pode ser considerada como muito satisfatória, uma vez que, de acordo com a própria 
associação, os inquéritos online enviados semanalmente através do Boletim raramente 
superam 8-9% de respostas. 

Por sua vez, das 231 agências/consultoras que compuseram a amostragem, meta-
de delas participou na pesquisa (50.64%). O questionário, difundido por e-mail em três 
fases consecutivas (entre 23 de janeiro de 2012 e 6 de fevereiro do mesmo ano), foi en-
viado única e exclusivamente para o endereço eletrônico pessoal do maior responsável 
hierárquico de cada agência/consultora, tanto em escritórios centrais como em filiais 
situadas noutras cidades do Estado espanhol, quando aplicável. 

Acreditamos que os resultados obtidos a partir da pesquisa de ‘dircoms’ devem 
ser considerados apenas como indicadores de tendências, uma vez que nem todos os 
diretores de comunicação e relações públicas em Espanha estão associadas à Dircom. 
Os respondentes constituem, portanto, uma amostra do estudo, mas não todo o uni-
verso, o que a ser conseguido poderia fornecer dados mais representativos. A mesma 
consideração aplica-se, de resto, ao estudo das agências / consultorias.

Resultados

Apresentamos os resultados da nossa análise descritiva em duas tabelas, que in-
cluem a percentagem das diversas respostas com um intervalo de confiança (IC) de 
95%. Os principais aspetos analisados centraram-se nos procedimentos usados para a 
pesquisa estratégica, que foram objeto de uma análise detalhada: as diversas tipologias 
de auditoria empregues, com maior frequência, por ambos os grupos. 

Pesquisa Preliminar
n = 43
n (%)

Pesquisa de avaliação
n = 76
n (%)

Outputs

Audit de Publicity 35 (81,40%) 69,77-93,03 75 (98,58%) 95,94-101,22

0% to 25% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

26% to 50% 1 (2,33%) -2,18-6,84 1 (1,31%) -1,24-3,88

51% to 75% 1 (2,33%) -2,18-6,84 0 (00,00%) -

76% to 100% 33 (76,74%) 64,11-89,37 74 (97,37%) 93,77-100,96

Audit de Eventos 29 (67,44%) 53,43-81,44 72 (94,74%) 89,72-99,75

0% to 25% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

26% to 50% 1 (2,33%) -2,18-6,84 0 (00,00%) -

51% to 75% 1 (2,33%) -2,18-6,84 1 (1,31%) -1,24-3,88

76% to 100% 27 (62,80%) 48,36-77,24 71 (93,42%) 87,84-98,99

Outtakes

Audit de Percepções 17 (39,53%) 24,91-54,14 17 (22,37%) 13,00-31,73

0% to 25% 6 (13,95%) 3,6-24,3 5 (6,58%) 1,00-12,27
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26% to 50% 1 (2.33%) -2,18-6,84 2 (2.63%) -0,96-6,22

51% to 75% 1 (2,33%) -2,18-6,84 1 (1,31%) -1,24-3,88

76% to 100% 9 (20,95%) 8,79-33,11 9 (11,85%) 4,57-19,10

Outcomes

Audit de Opiniões 30 (69,77%) 56,04-83,49 37 (48,68%) 37,44-59,91

0% to 25% 7 (16,27%) 5,24-27,3 15 (19,74%) 10,79-28,68

26% to 50% 6 (13,95%) -2,18-6,84 6 (7,90%) 1,84-13,96

51% to 75% 2 (4,65%) -1,54-10,84 4 (5,26%) 0,24-10,27

76% to 100% 15 (34,89%) 20,65-49,13 12 (15,79%) 7,59-23,98

Audit de Atitudes 5 (11,63%) 2,04-21,21 4 (5,26%) 0,24-10,27

0% to 25% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

26% to 50% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

51% to 75% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

76% to 100% 2 (4,65%) -1,54-10,84 4 (5,26%) 0,24-10,27

Outflows

Audit de Crises 34 (79,07%) 66,89-91,25 52 (68,42%) 57,97-78,87

0% to 25% 10 (23,25%) 10,62-35,87 24 (31,58%) 20,37-42,78

26% to 50% 5 (11,63%) 2,04-21,21 6 (7,90%) 1,84-13,96

51% to 75% 3 (6,98%) -0,63-15,59 4 (5,26%) 0,24-10,27

76% to 100% 14 (32,55%) 18,54-46,55 18 (23,68%) 14,12-33,23
  

Tabela 1. ESTUDO DIRCOM – Tipo de Audits solicitados a sua agência/consultora  
Fonte: elaboração própria

Pesquisa Preliminar
n = 21
n (%)

Pesquisa de Avaliação
n = 76
n (%)

Outputs

Audit de Publicity 16 (76,19%) 57,97-94,40 76 (100,00%) -

0% to 25% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

26% to 50% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

51% to 75% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

76% to 100% 16 (28,75%) 9,24-47,89 76 (100,00%) -

Audit de Eventos 4 (19,05%) 2,25-35,84 71 (93,42%) 87,84-98,99

0% to 25% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

26% to 50% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

51% to 75% 0 (00,00%) - 0 (00,00%) -

76% to 100% 4 (19,05%) 2,25-35,84 71 (93,42%) 87,84-98,99

Outtakes

Audit de Percepções 6 (28,57%) 9,24-47,89 6 (28,57%) 18,41-38,72

0% to 25% 1 (4,76%) -4,34-13,86 1 (1,32%) -1,24-3,88

26% to 50% 1 (4,76%) -4,34-13,86 1 (1,32%) -1,24-3,88

51% to 75% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

76% to 100% 4 (19,05%) 2,25-35,84 4 (5,26%) 0,24-10,27

Outcomes

Audit de Opiniões 9 (42,86%) 21,69-64,02 13 (17,11%) 8,64-25,57

0% to 25% 2 (09,52%) -3,03-22,07 1 (1,32%) -1,24-3,88

26% to 50% 4 (19,05%) 2,25-35,84 6 (7,90%) 18,41-38,72

51% to 75% 0 (0,00%) - 2 (2,63%) -0,96-6,22
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76% to 100% 3 (14,29%) -0,67-29,25 4 (5,26%) 0,24-10,27

Audit de Atitudes 2 (9,52%) -3,03-22,07 2 (2,63%) -0,96-6,22

0% to 25% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

26% to 50% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

51% a 75% 0 (0,00%) - 0 (0,00%) -

76% a 100% 2 (9,52%) -3,03-22,07 2 (2,63%) -0,96-6,22

Outflows

Audit de Crises 19 (90,48%) 77,92-103,03 22 (28,95%) 19,39-38,51

0% a 25% 2 (9,52%) -3,03-22,07 1 (1,32%) -1,24-3,88

26% to 50% 8 (38.09%) 17,32-58,85 7 (9.21%) 2,71-15,71

51% to 75% 4 (19.05%) 2,25-35,84 9 (11.85%) 4,57-19,10

76% to 100% 5 (23.80%) 5,59-42,02 5 (6.58%) 1,00-12,27

Tabela 2. ESTUDO AGÊNCIAS - Tipo de Audits solicitados por Clientes  
Fonte: elaboração própria 

Entre os dircoms, destacamos a elevada percentagem (56.57%) que não respondeu 
à pergunta sobre as tipologias de auditoria3 mais empregues na pesquisa preliminar, 
em contraposição às respostas sobre a pesquisa avaliativa, nas quais se observou um 
crescimento na participação, mantendo-se praticamente estável em relação ao número 
médio de respostas obtidas anteriormente no questionário. 

Na pesquisa preliminar sobre as tipologias de auditoria preferidas pelos dircoms 
estão a auditoria de Publicity (81.40%) e a de Crises (79.07%), seguidas de perto pela 
auditoria de Opiniões (69.77%) e a de Eventos (67.44%). As menos utilizadas foram as 
auditorias de Atitudes (11.63%), o que deixa as auditorias de Perceções numa posição 
intermedia (39.53%). Em todos os casos a percentagem de ocasiões de utilização esteve 
situada na margem mais alta (76.0% a 100%) - ainda que o número de respondentes 
tenha sido muito baixo - se isentamos as auditorias de Publicity e Eventos, situadas 
acima de 25.0% tanto na pesquisa prévia quanto na posterior.

Também na pesquisa avaliativa, atesta-se a predominância na predileção dos 
dircoms pelas em Marca (2011: 92-96). de Publicity (98.58%) e de Eventos (74.94%), se-
guidas de longe pelas de Crises (68.42%) e uma distância ainda maior pelas em Marca 
(2011: 92-96). de Opiniões (48.68%). Nas últimas posições encontram-se as em Marca 
(2011: 92-96). de Perceções (22.37%) e as de Atitudes (5.26%).

Numa comparação entre as duas colunas da Tabela 1, observa-se que as percenta-
gens de resposta dos dircoms foram superiores na pesquisa avaliativa, em detrimento 
da preliminar em Outputs, cujos participantes não estão situados numa boa posição de 
domínio metodológico da pesquisa estratégica, uma vez que as diferenças deveriam ten-
der a zero. Nas demais - Outtakes, Outcomes e Outflows – o fato da pesquisa preliminar 
superar a avaliativa chama a nossa atenção. É possível observar que, percentualmente, 
as auditorias preferidas pelos participantes estejam relacionadas com pesquisa prelimi-
nar e com avaliação final dos Outputs (Publicity e Eventos), seguidas, de forma menos 
contundente, pelas Outflows (Crises), também em ambas as etapas - preliminar e final 
- do processo de pesquisa estratégica. 

3 As definições e tipologias de auditorias de relações públicas e comunicação podem ser consultadas em Stacks (2011:14-
15), em Cuenca (2011), e em Marca (2011: 92-96).
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Entre as agências (Tabela 2), os resultados em ambos os tipos de pesquisa não são 
coincidentes, uma vez que apenas 21 respostas foram obtidas (27.63%) sobre o empre-
go da pesquisa preliminar, diante de 100% que declararam desenvolver alguma tipologia 
de pesquisa avaliativa. No entanto, as diferenças entre ambos os tipos de pesquisa não 
terminam aqui: na etapa preliminar, as agências receberam solicitações de auditorias de 
Publicity em 76.19% dos casos e de Eventos em 19.05%, ao passo que na etapa de aval-
iação posterior, o uso das auditorias de Publicity aumentaram na sua totalidade, posto 
que se obteve o máximo de respostas afirmativas (100%), ficando em última posição as 
de Eventos, porém com pouca margem de diferença (71.0% - 93.42). 

Por outro lado, nas auditorias de Perceções as diferenças entre as pesquisas pre-
liminar e avaliativa foram nulas, resultando num equilíbrio dialógico entre ambas. E em 
Outcomes e Outflows, as agências/consultoras declararam ter recebido uma maior per-
centagem de solicitações de pesquisa preliminar que avaliativa. 

As auditorias mais utilizadas pela agências/consultoras foram as vinculadas à aval-
iação final dos Outputs (100% auditorias de Publicity e 93.42% de Eventos), seguidas 
pelas de Outflows na etapa prévia (90.48% auditorias de Crises). 

Análise comparativa com o ECM-European Communication Monitor

É possível observar correlações substanciais entre os resultados da nossa pesquisa 
e algumas das tendências apontadas pelas edições do ECM em análise (2007, 2008, 
2009, 2010, 2011, 2012), conforme exposição seguinte:

• Nos usos da pesquisa avaliativa, consta uma predominância na medição da aparição de mensagens 
nos meios de comunicação (Outputs), seguida da avaliação dos objetivos de negócio (Outflows). 

• Quando medem a sua atividade profissional, evidencia-se a predominância da avaliação externa 
(Outputs), tanto entre os profissionais europeus quanto entre os espanhóis.

• Os participantes do ECM 2009 manifestaram conseguir identificar as principais necessidades de 
aperfeiçoamento na aprendizagem técnica, principalmente sobre a pesquisa e medição. A partir 
dos resultados de nossa análise comparativa pode-se, assim, deduzir do alinhamento das mesmas 
carências de formação entre os profissionais espanhóis.

• Boa parte dos resultados dos diversos itens analisados no estudo das agências, em comparação 
com os de seus clientes, confirmam que “as agências facultam a possibilidade de quantificar os 
resultados” (17.9%), e que “as agências acreditam que estão envolvidas devido à sua compreensão 
estratégica e/ou do mercado e experiência (8.,0%), mas apenas 41.6% dos seus clientes fazem o 
mesmo”; embora em Espanha isso também seja passível de aplicação devido ao fato das agências 
sobrestimarem as suas capacidades em todos os âmbitos do suporte estratégico (ECM 2008).

• De acordo com o ECM 2008, o investimento em pesquisa aplicada era muito baixo na Europa. A 
correlação com as respostas obtidas junto dos profissionais espanhóis mantém-se em níveis idên-
ticos, quatro anos depois. 

• A cooperação a longo prazo do setor profissional com a pesquisa académica era ainda muito escas-
sa na Europa, segundo o ECM 2008, e a situação espanhola é todavia análoga em 2012; como se 
a mediação por investigadores universitários, capaz de reduzir as vulnerabilidades metodológicas 
dos procedimentos estratégicos canônicos de nosso duplo estudo, não existissem.

• Os participantes do ECM 2010 afirmaram que “ajudam a ajustar as estratégias organizacio-
nais”, que “contribuem para os ativos imateriais” e que “se sentem responsáveis pela definição 
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das estratégias de negócio, acrescentando a dimensão comunicativa à formulação da estratégia” 
(+1.8% comparado com 2009). Embora não se disponha ainda de uma confirmação empírica (já 
que os nossos questionários não contemplaram perguntas específicas sobre estes itens) é possí-
vel deduzir que o mesmo poderia ter sido manifestado pelos participantes espanhóis, apesar das 
carências metodológicas identificadas poderiam vir a questionar seriamente a veracidade e o rigor 
de tais afirmações.

• O ECM 2010 evidenciou que 69.7% dos diretores se autoproclamaram responsáveis pelo processo 
de planeamento e avaliação de suas intervenções (74.4% no sul da Europa); já nos procedimentos 
de planeamento foi possível detetar que tal situação ainda era passível de melhoria, uma vez obser-
vado um nível basicamente instrumental. A partir das nossas conclusões, há uma correlação com 
o cenário profissional espanhol.

• Existe portanto um alinhamento entre os profissionais espanhóis e europeus que se correlaciona 
aos aspetos estratégicos da prática profissional: “RP já não é visto como o melhor rótulo para a 
profissão, se comparado com outros conceitos: 61.3% Comunicação Estratégica”; 90.8% dos par-
ticipantes afirmaram: “Centramo-nos e apoiamos os objetivos de Negócio através do planeamen-
to e execução da comunicação” (+5.4% comparado com 2010, e+6.0% comparado com 2009) e 
“Sentimo-nos responsáveis por ajudar a definir as estratégias de negócio” (+8.3% comparado com 
2010 e +10.1% comparado com 2009); apesar de que as deficiências metodológicas observadas em 
Espanha questionariam a qualidade da execução de tais práticas.

• No ECM 2012 é possível observar que os participantes europeus declararam existir carências em 
relação à compreensão da prática profissional por parte de seus superiores hierárquicos (84.0%), 
além de dificuldades para atestar o impacto da comunicação nos objetivos corporativos (75.0%), 
constituindo estes os principais entraves à profissionalização e as metas pendentes de solução. 
Aventamos a hipótese de que, assim sendo, poderia produzir-se um círculo vicioso: o top manage-
ment, incapaz de definir as funções da área, contrataria profissionais que não dispõem das compe-
tências adequadas para demonstrar a eficácia de intervenções estrategicamente mal formuladas e 
ainda pior avaliadas, fazendo com que a aliança dominante de empresas e organizações não com-
preendesse o que a comunicação poderia fornecer aos objetivos corporativos, e assim, ad nauseam. 
Neste contexto, podemos considerar que somente é possível contratar pessoas incapacitadas 
como diretores funcionais se a alta direção desconhece as funções que eles devem desenvolver à 
frente do departamento, contribuindo para uma intromissão profissional que perpetua e agrava tal 
situação. Esta poderia ser a causa pela qual, transcorridas décadas, a situação não tenha melhora-
do na área funcional responsável pela gestão da comunicação de modo a se equiparar às demais 
áreas funcionais. 

• O ECM 2012 concluiu que “Ao longo de décadas, a gestão da comunicação e das relações públicas 
tem evoluído de uma prática operacional, destinada a preparar, produzir e disseminar materiais 
de comunicação, para uma função totalmente estratégica, que inclui falar, tal como ser consultora 
ou executora”, embora a aplicação precária das ferramentas necessárias para que este fluxo se 
profissionalize adequadamente em Espanha ainda pareça distante, levando em consideração as 
tendências observadas nos nossos estudos. 

• Uma orientação da praxis profissional mais operativa -tática– do que estratégica implica que entre 
os participantes europeus: “Embora a maior parte do tempo produtivo ainda se destine à comu-
nicação operacional (como falar com colegas ou com os media, elaborar textos, acompanhar a or-
ganização de eventos, etc.), isto não representa mais de 37% do trabalho típico de uma semana. A 
gestão de atividades relacionadas com o planeamento, organização, liderança pessoal, avaliação de 
estratégias, justificação de gastos e preparação para as crises consome já 29% do tempo”; sendo 
que” os profissionais de assessoria de imprensa executam a maior parte do trabalho operacional, 
enquanto os profissionais das relações governamentais, public affairs e lobbying gastam mais tem-
po em atividades reflexivas”. Poder-se-ia deduzir, então, que há uma correlação entre estas ddaos e 
os dos nossos participantes em Espanha.

• O que foi exposto sobre as deficiências profissionais identificadas nos estudos em Espanha pode 
ser comprovado com a seguinte citação do ECM 2012: “Estas mudanças no ambiente exigem pro-
fissionais de comunicação capazes de criar novos conceitos e de reorganizar o seu trabalho [...] 
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Como comunicadores profissionais, estes movem-se dos níveis operacionais para outros mais 
gerenciais, educativos e reflexivos, pois construir competências e capacidades é o próximo grande 
desafio tanto para os indivíduos e organizações “. 

Conclusões e futuras pesquisas

Acabamos de comprovar que, em linhas gerais, o contexto espanhol que define 
nosso duplo estudo não difere muito do cenário europeu em relação ao desenvolvimen-
to da praxis estratégica de clientes e fornecedores de serviços de comunicação e relações 
públicas, faltando ainda um longo caminho a ser percorrido a fim de alcançar os níveis 
de excelência no velho continente, incluindo aqui o Estado espanhol.

Entre as auditorias mais utilizadas pelas agências/consultoras, destaca-se de for-
ma notória a de Publicity, possível indicador de que tal tipologia, diretamente vincu-
lada ao principal produto oferecido pelos fornecedores a seus clientes e comprados por 
estes, estabelece a predominância de um quadro de prestação de serviços de Assessoria 
de Imprensa, e que os participantes que largamente a solicitam são mais chefes de 
imprensa que autênticos diretores funcionais, uma vez que esta atividade, de orien-
tação operacional -tática-, ocupa possivelmente uma posição mais relevante nos seus 
departamentos. 

Tal suposição contrasta com o que se observa nas auditorias de Publicity numa eta-
pa avaliativa, onde se registou que foram as mais usadas por clientes e fornecedores. O 
interesse demonstrado pelos participantes por tudo o que se relaciona com o surgimento 
de mensagens nos média e sua prestação de contas parece ser a prova de que, quando 
há algo de valor, investe-se nessa forma de comunicação sem que as carências orçamen-
tárias se afigurem como um obstáculo. Daí advém o facto das auditorias de Publicity 
ocuparem o topo do ranking das auditorias mais utilizadas, numa posição de excelência 
que resulta do facto da maioria dos participantes declararam usá-la sistematicamente. 

Todavia, a medição e a avaliação deveriam ser realizadas de maneira integral, ou 
seja, não apenas a partir do estudo das mensagens publicadas nos média e nas redes 
sociais, mas analisando tudo o que se relaciona aos públicos e stakeholders de uma or-
ganização (perceções, atitudes, opiniões, comportamentos e relações)4. Daí que ainda 
subsista um grande desafio a ser levado a cabo pelos dois grupos analisados em Es-
panha, até que a formula mais ampla seja atingida. 

No nosso estudo, observamos a predominância dos Outputs em ações de Public-
ity, embora “qualquer atividade pode medir a avaliar tanto a quantidade como a quali-
dade do Output” (Marca, 2011: 93), como aparece também predominantemente refleti-
do em relação à Organização de Eventos na presente pesquisa. 

À exceção do âmbito dos Outflows5 e, especificamente, no domínio da Comuni-
cação de Crises, onde também se atesta uma notável predominância, observamos que 

4 De acordo com o princípio inicial da Barcelona Declaration of Measurement Principles realizada em 2010 pela AMEC-
-Association for Measurement and Evaluation of Communication.

5 O resultado Outcome a longo prazo recebe a denominação de Outflow. Ver Robina et al. 2006: 1-11.
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a medição dos demais resultados (Outtakes e Outcomes) ocupa um interesse notada-
mente inferior em ambos os grupos, o que por sua vez é coerente com as rotinas de uso 
das auditorias necessárias para executar a medição e a avaliação solicitadas pelos cli-
entes e desenvolvidas pelos fornecedores de serviços em percentagens muito inferiores. 

De tudo o que foi anteriormente exposto, poder-se-ia deduzir que os profission-
ais participantes, de acordo com as auditorias utilizadas e suas percentagens de uso, 
ainda se encontram substancialmente distantes da dimensão relacional da disciplina 
postulada por Bruning e Ledinghan (1999: 157-170) e Ledinghan e Bruning (1998: 55-65; 
2000: xi-xvii), no sentido de que a visão tradicional da função diretiva como mera re-
sponsável pela gestão da comunicação deu passo a mais madura e evoluída das gestões 
das relações com os públicos (Public Relations vs Publics Relations), que utiliza a comu-
nicação de forma estratégica (Oliveira, 2012: 56), de modo que, para tal, os profissionais 
“devem concentrar os seus esforços no desenvolvimento de relacionamentos de longo 
prazo entre as organizações e os seus públicos-chave, em vez de depender exclusiva-
mente de atividades simbólicas que visam melhorar a imagem” (Oliveira, 2012: 56). 

Efetivamente, embora a profissão atualmente siga contemplando as práticas do 
Modelo de Informação Pública - unidirecional e de práticas persuasivas (Gruning & 
Hunt, 1984: 34) -, as práticas de comunicação e RP foram alargadas e a disciplina evoluiu 
para a gestão das relações das organizações com seus públicos-chave, em detrimento 
da simples transmissão de mensagens a algumas audiências massivas -no sentido de 
não serem segmentadas- e passivas dos meios de comunicação de massa (Black, 1999; 
Newson, Turk & Kruckeberg, 2004), que situam a práxis num âmbito simplesmente 
técnico (tático), não estratégico, e claramente limitativo (Gruning & Repper, 1992: 118; 
Rodríguez-Polo, 2011: 2-3; Oliveira, 2012: 34-35).

Por conseguinte, nossa Pergunta de Pesquisa (RQ1) “Quais são as tipologias de 
auditorias mais comumente empregues pelos Diretores de Comunicação e suas agên-
cias/consultoras em Espanha?” foi claramente respondida, de modo que o cenário 
profissional derivado das afirmações de ambos os grupos a este respeito não resulta 
essencialmente promissor, no que se refere às tendências identificadas sobre as capaci-
dades de planeamento e desenvolvimento estratégico que superam a predominância 
de uma ancoragem na etapa dos agentes de imprensa com respeito aos trabalhos de 
campo levados a cabo pelos dois principais atores espanhóis da praxis profissional da 
gestão da comunicação.

A fim de verificar as possíveis evoluções que a praxis estratégica de ambos os 
grupos, assim como a modalidade e a qualidade das rotinas desenvolvidas em suas 
relações profissionais (desde uma despectiva de análise), venham a assumir no futuro, 
propomo-nos repetir estes estudos com uma periodicidade de quatro anos a fim de es-
tabelecer um observatório permanente colocado a serviços dos dois agentes principais 
da atividade profissional e, assim, da comunidade científica especializada no presente 
objeto de estudo e que possa estar interessada em dispor de dados empíricos evolu-
tivos.  
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