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PADRAO DE RESPOSTA

Em um mercado competitivo e dindmico, a imagem de uma empresa ¢ um dos seus maiores ativos. Mais que produtos
ou servicos de qualidade, a percepgdo publica pode determinar o sucesso ou o fracasso de uma organizagdo. Em tempos de
desafios, como crises internas ou incidentes externos, uma campanha institucional bem elaborada pode transformar desafios
em oportunidades, reconstruindo e fortalecendo a imagem corporativa. Uma campanha institucional ndo ¢ apenas uma série de
anuncios; ¢ uma declarag@o de valores, um compromisso com a transparéncia ¢ um convite a confianga. Nesse sentido, quando
uma empresa se posiciona de maneira clara e consistente, mostrando responsabilidade ¢ empatia, ela ndo apenas mitiga os
impactos negativos de uma crise, mas também abre portas para uma conexao mais profunda e genuina com seu publico.

Nesse sentido, sdo elementos principais em uma campanha publicitiria com a finalidade de reparacio da
imagem institucional: a transparéncia; a confiabilidade no relacionamento com os stakeholders; a comunicagdo clara e
consistente; a responsabilidade; agdes concretas de mitigagdo e prevencdo de incidentes de seguranga da informacdo;
envolvimento da lideranca; engajamento com o publico; parcerias e apoio de terceiros; responsabilidade social corporativa
(RSC); limitagdo do foco da exposi¢do, uma das mais importantes missdes durante a situagdo de crise; Kits para a imprensa,
que deverdo conter os dados corporativos da entidade atualizados, informag¢des de que a imprensa necessite; prepara¢do do
publico interno (a¢des de comunicagdo interna para buscar a padronizagdo do discurso destinado ao publico externo, evitando
ruidos no processo de comunicagao).

A mensurac¢io dos resultados de uma campanha publicitaria é fundamental para que a empresa possa avaliar o
sucesso de suas agdes e verificar se os objetivos de melhoria da imagem institucional estdo sendo atingidos. Podem ser citadas
as seguintes métricas.

e Engajamento nas redes sociais: essa métrica inclui curtidas, compartilhamentos, comentarios e mengdes nas

redes sociais; um aumento no engajamento indica que a campanha est4 atingindo o publico e gerando interesse; o
monitoramento de sentimentos (positivos ou negativos) nos comentarios também ajuda a entender a percepgdo do
publico sobre a campanha e a empresa.

o Pesquisas de opinido e satisfacdo do cliente: pesquisas antes e depois da campanha podem fornecer dados
valiosos sobre a mudanga na percepcdo da imagem institucional da empresa; perguntas sobre confianga na marca,
percepcao de responsabilidade e satisfagdo geral podem mostrar como a campanha afetou a opinido publica.

e Analise de midia: a quantidade e a qualidade da cobertura de midia (tanto paga quanto espontdnea) podem
indicar o sucesso da campanha; um aumento na quantidade de mengdes positivas em artigos, blogs e outros meios
de comunicagdo sugere que a campanha estd melhorando a imagem da empresa.

e Taxa de retenciio de clientes: monitorar a taxa de retencdo de clientes antes e depois da campanha pode ajudar a
entender se as a¢des de marketing estdo resultando em uma maior lealdade a marca; uma melhoria na taxa de
reten¢do pode indicar que os clientes estao mais satisfeitos e confiantes na empresa.

o Trafego e engajamento do usuiario na Web e taxa de conversiio: um aumento no trifego do site da empresa,
bem como uma melhoria nas taxas de conversao (visitantes do Site que realizam uma agéo desejada, como fazer
uma compra ou preencher um formulario), pode indicar que a campanha esta atraindo mais interesse e
engajamento do publico.

e Taxa de conversio e objetivos alcancados: porcentagem de visitantes que realizam uma agido desejada, como
preencher um formulario, baixar um e-book ou fazer uma compra; é uma métrica essencial para avaliar a eficacia
de uma campanha de marketing, pois indica o quio bem elas estdo convertendo visitantes em clientes; lado a lado
com a conversdo, esta a analise dos objetivos, em que se avalia se os objetivos anteriormente definidos estdo
sendo alcangados, conforme essa taxa de conversdo, ou se estdo sendo direcionados a algo diferente do planejado.

e Custo por lead (CPL): ¢ o valor gasto para gerar um lead, ou seja, indica um potencial cliente que demonstrou
interesse em um produto ou servigo.

e Custo por aquisiciio de cliente: ¢ o valor total gasto para adquirir um cliente, incluido o custo dos leads, das
campanhas de marketing e do atendimento ao cliente; a redugio desse custo melhora automaticamente o retorno
sobre o investimento (ROI), pois uma reducdo nos custos de aquisicao se traduz em maior rentabilidade; ¢ uma
das métricas mais importantes para avaliar o retorno sobre o investimento (ROI) das campanhas.




e Retorno sobre o investimento (ROI): mede o lucro obtido com os investimentos realizados; um ROI alto indica
que uma campanha esta sendo bem-sucedida, enquanto um ROI baixo indica que a campanha deve ser otimizada.

o Satisfaciio do cliente: ¢ uma medida de como os clientes avaliam sua experiéncia com uma empresa.

o Engajamento em redes sociais: conteidos com maior engajamento sdo os que estdo tendo mais impacto ao olhar
do cliente; com essa métrica, mede-se como os clientes interagem, ou seja, curtidas, comentarios ou outras agoes;
isso também diz muito sobre o cliente, para que futuras agdes sejam direcionadas a essa interacao.

e Brand awareness: é uma medida da conscientizagdo da marca, ou seja, do quanto as pessoas estdo familiarizadas
com uma marca.

As agdes de responsabilidade social podem impactar positivamente a imagem institucional da empresa de varias

maneiras, conforme elencado a seguir.

e Melhoria da reputaciio: as acdes de responsabilidade social mostram que a empresa estd comprometida com
causas sociais e ambientais, o que pode melhorar significativamente a sua reputacdo; consumidores tendem a
valorizar empresas que demonstram preocupagdo com o bem-estar da sociedade e do meio ambiente.

e Aumento da confianca e lealdade do consumidor: ao engajar-se em acdes de responsabilidade social, a
empresa pode aumentar a confianga dos consumidores, que percebem a empresa como ética e responsavel;
consumidores que confiam na empresa sdo mais propensos a ser leais, comprando repetidamente e recomendando
a marca a outros.

e Diferenciacdo da concorréncia: a responsabilidade social pode ser um fator diferenciador importante em um
mercado competitivo, ajudando a empresa a se destacar da concorréncia; empresas socialmente responsaveis
muitas vezes atraem a atencdo positiva da midia, o que pode aumentar a visibilidade e a notoriedade da marca.

e Engajamento dos funcionarios: as acdes de responsabilidade social também podem melhorar o engajamento e a
moral dos funcionarios, que se sentem orgulhosos de trabalhar para uma empresa que faz a diferenga;
funcionarios engajados sdo mais produtivos e leais a empresa.

o Fortalecimento de relacionamentos: as iniciativas de responsabilidade social podem fortalecer os
relacionamentos com stakeholders, incluindo-se os investidores, os clientes, os fornecedores e a comunidade em
geral; parcerias com ONGs e outras organizagdes podem aumentar a credibilidade ¢ o impacto das agdes sociais
da empresa.

QUESITOS AVALIADOS

Quesito 2.1

Conceito 0 — Nao atendeu ao solicitado ou o fez de forma totalmente equivocada.

Conceito 1 — Limitou-se a citar apenas um elemento necessario a campanha publicitaria, sem desenvolver sua abordagem.
Conceito 2 — Citou dois elementos necessarios a campanha publicitaria, mas ndo desenvolveu sua abordagem.

Conceito 3 — Abordou, corretamente, apenas um elemento necessario a campanha publicitaria; ou citou dois elementos
necessarios a campanha publicitaria, porém desenvolveu, corretamente, a abordagem sobre apenas um deles.

Conceito 4 — Abordou, corretamente, dois elementos necessarios a campanha publicitaria, de forma desenvolvida, clara e
coerente com a situagdo hipotética apresentada.

Quesito 2.2

Conceito 0 — Nao atendeu ao solicitado ou o fez de forma totalmente equivocada.

Conceito 1 — Limitou-se a discorrer sobre a importancia da mensuracdo dos resultados da campanha, sem exemplificar
nenhuma métrica.

Conceito 2 — Citou uma métrica de mensuragdo dos resultados da campanha, porém ndo explicou como ela pode ajudar a
empresa a avaliar o sucesso de suas a¢des para melhorar a imagem institucional.

Conceito 3 — Citou uma métrica de mensuragdo dos resultados da campanha e explicou, de forma insuficiente ou parcialmente
inconsistente, como ela pode ajudar a empresa a avaliar o sucesso de suas a¢des para melhorar a imagem institucional.
Conceito 4 — Citou uma métrica de mensuracdo dos resultados da campanha e explicou, de forma correta e coerente com a
situag@o hipotética apresentada, como ela pode ajudar a empresa a avaliar o sucesso de suas agdes para melhorar a imagem
institucional.

Quesito 2.3

Conceito 0 — Nao atendeu ao solicitado ou o fez de forma totalmente equivocada.

Conceito 1 — Mencionou o impacto positivo das agdes de responsabilidade social na imagem institucional, mas nao
desenvolveu.

Conceito 2 — Discorreu, de forma parcialmente inconsistente, sobre o impacto positivo das a¢des de responsabilidade social na
imagem institucional.

Conceito 3 — Discorreu corretamente sobre o impacto positivo das a¢des de responsabilidade social na imagem institucional, de
forma clara e coerente com a situagdo hipotética apresentada.




