Aula 26 - Métricas e KPIs em Comunicacao
(Parte 1): Definindo o que Medir

Métricas e KPIs nha Comunicacao Estratégica

Bem-vindo(a) a Aula 26 do Curso de Planejamento de Comunicacao Integrada! Sabemos que o dia a dia é corrido,
e a busca por conhecimento, muitas vezes, acontece apdés uma jornada exaustiva. Por isso, prepare-se para uma
experiéncia de aprendizado que vai direto ao ponto, com exemplos praticos e uma linguagem que conecta o
complexo ao seu cotidiano.

Nesta aula, vamos mergulhar no universo da mensuragcao em comunicagao, um campo que se tornou
indispensavel para qualquer profissional que deseja provar o valor de suas acdes. Vocé ja se perguntou como
saber se uma campanha realmente funcionou? Ou como justificar o investimento em uma estratégia de conteudo?
A resposta esta em entender e aplicar métricas e KPlIs.

[J) Objetivos de Aprendizagem: Ao final desta aula, vocé sera capaz de diferenciar métricas de KPIs,
compreender o modelo de funil de conversao e como ele se aplica a comunicacao, identificar métricas de
vaidade e transforma-las em métricas de negdcio, e conhecer os principios basicos de frameworks de
mensuracao.



& Volume Imenso de

Dados

Com a proliferacao de
canais digitais — redes
sociais, blogs, e-mail
marketing, metaverso e até
mesmo a inteligéncia

Transformar em
Utilidade

O grande desafio é ndo
apenas coletar dados, mas
saber quais dados sao
relevantes e como
interpreta-los para tomar

O Desafio da Mensuracao na Era Digital
Navegando no Oceano de Dados

G?@ Foco no Essencial

E como ter um mapa
enorme, mas sem saber
qual rota seguir para chegar
ao seu destino. Precisamos
filtrar o ruido e focar no que
realmente importa.

artificial - somos
bombardeados por uma

decisOes estratégicas.

quantidade imensa de
dados.

A comunicacao, hoje, nao € mais vista apenas como uma area operacional, mas como um pilar estratégico da
gestao, diretamente alinhada aos objetivos de negdcio.

E nesse cenario que a capacidade de definir o que medir se torna uma habilidade essencial. Ndo basta apenas
"fazer comunicacao"; é preciso "fazer comunicacao que gere resultados mensuraveis". A era da decisao baseada
em dados (Data-Driven) chegou para ficar, e quem domina essa arte, domina o jogo.



Metricas e KPlIs: Mais que Numeros, Sao
Bussolas para o Sucesso

Meétricas

Pense na sua jornada diaria para o trabalho ou para a
faculdade. Vocé pode medir a distancia percorrida, o
tempo gasto, a velocidade média do seu carro ou
Onibus. Todas essas sao métricas.

e Descrevem o que esta acontecendo
e Sao dados brutos ou calculados

o Da&o uma fotografia da situacao

e Como instrumentos no painel do carro

KPlIs

Se o seu objetivo principal é chegar ao destino no
horario para nao perder uma aula importante, qual
desses indicadores € chave para o seu sucesso?
Esses seriam seus KPIs.

e Indicadores que realmente importam
e Apontam para o progresso em direcao a uma meta

e Nao apenas descrevem, mas orientam

o Conectados a objetivos estratégicos

[J Lembre-se: Essa distincao € fundamental. Sem ela, corremos o risco de focar em numeros que nao nos
levam a lugar nenhum, ou que nos dao uma falsa sensacao de progresso.



A Diferenca Fundamental
Métrica é o QUE, KPI é o PORQUE e PARA QUE

METRICA KPI

Responde: "O que esta acontecendo?" Responde: "Por que estamos medindo isso?" e

. . . "Para que isso serve?"
e Numero de curtidas em uma publicacao 9

« Alcance de um post e Taxa de conversao de leads em clientes
e NuUmero de visitantes em um site e Alcance organico (para reconhecimento)
e Quantidade de e-mails abertos e ROI de campanha

e Net Promoter Score (NPS)

Conceito Ambito/Aplicacao Exemplo

Métrica Descritiva, Numero de curtidas, visualizacdes, cliques
observacional

KPI Estratégica, orientada a Taxa de conversao, ROl de campanha, engajamento

objetivos por seguidor

A grande sacada é que nem toda métrica € um KPI, mas todo KPI € uma métrica. A transformagao acontece
quando ela é selecionada por sua relevancia direta para um objetivo estratégico.



Por Que Essa Distincao é Crucial?

Para o Profissional de Comunicacao

01 02

03

Evita a Sobrecarga de Dados Constréi Narrativas de

Em vez de se afogar em relatérios Sucesso

cheios de numeros que nao levam a  Permite construir narrativas

lugar nenhum, vocé aprende a filtrar baseadas em evidéncias concretas,

o ruido e a focar no que realmente mostrando o impacto real das suas

importa. acoes nos objetivos de negdcio da
organizacao.

Exemplo Pratico

Imagine que vocé esta apresentando os resultados de uma
campanha para a diretoria:

X Apenas métricas: "Tivemos 50.000 visualizagoes e 2.000
curtidas"

Pergunta inevitavel: "E dai? Isso gerou vendas? Melhorou a
imagem da marca?"

("4 Com KPIs: "A campanha aumentou nossa taxa de conversao de
leads em 15% e melhorou a percepc¢ao positiva da marca em 20%"

Otimiza Recursos

Ao focar nos KPIs certos, vocé
direciona seus esforcos e
investimentos para as atividades que
comprovadamente contribuem para

os resultados desejados.




O Funil de Conversao
Mapeando a Jornada do Publico

Agora que entendemos a importancia de focar nos indicadores certos, precisamos de uma estrutura para organizar
esses indicadores. E aqui que entra o funil de conversao, um modelo mental poderoso que nos ajuda a visualizar a
jornada do nosso publico.

Consciéncia

.
Primeiro contato com a marca

Consideracao

Interesse e pesquisa

Conversao

Acao desejada

Lealdade

Cliente fiel e defensor

of

[ Importante: Ninguém compra um produto ou servico logo no primeiro contato. H4 um processo, uma
série de etapas que o publico percorre. O funil nos ajuda a entender essas etapas e a identificar onde as
pessoas podem estar "travando" ou "saindo" da jornada.



Etapa 1: Consciéncia (Awareness)

O Primeiro Encontro

A primeira etapa do funil de conversao é a Consciéncia, ou Awareness. E o
momento em que o publico-alvo toma conhecimento da existéncia da sua
marca, produto ou servico. Pense nisso como o "primeiro encontro" com

alguém.

Objetivo Principal

Gerar visibilidade e reconhecimento. Queremos que o maior humero possivel
de pessoas do nosso publico-alvo saiba quem somos e o que oferecemos.

Estratégias Comuns

e Publicidade em massa
e Conteudo viral nas redes sociais
e Relacdes publicas para aparecer na midia

e Eventos e patrocinios

Métricas de Consciéncia

e Alcance: Numero de pessoas unicas que viram
sua mensagem

e Impressoes: Numero total de vezes que sua
mensagem foi exibida

e Mencoes da Marca: Em midias sociais ou
noticias

o Trafego no Site: Especialmente trafego direto
ou de busca organica

KPIs de Consciéncia

Aumento Percentual no Reconhecimento da
Marca (medido por pesquisas)

Crescimento do Alcance Organico em um
periodo determinado

Share of Voice em relacao aos concorrentes



Etapa 2: Consideracao
O Interesse Desperta

Apos a fase de Consciéncia, o publico entra na etapa de Consideracao. Agora, as pessoas ja sabem que sua
marca existe e estdo comecando a demonstrar algum interesse. E como o "flerte" depois do primeiro encontro.

Objetivo da Comunicacao Métricas de Consideracao

Educar o publico, fornecer informacdes relevantes e e Cliques em Links para seu site ou conteudo

construir um relacionamento mais profundo, « Tempo de Permanéncia na Pagina

osicionando sua marca como uma solucao viavel. )
P & e Taxa de Abertura de E-mails

Estratégias Incluem o Interagées em Redes Sociais

o Marketing de conteudo (blogs, e-books, webinars) * Downloads de Materiais Ricos

e E-mail marketing segmentado KPIs de Consideracao

Vi xplicativ . . N
. deos explicativos o Taxa de Engajamento (interacdes por alcance)

e Depoi li . e
epoimentos de clientes e Numero de Leads Qualificados gerados

e InteracOes diretas nas redes sociais

[ Meta: Mover o publico de um interesse passivo para um interesse ativo, onde ele comeca a considerar
seriamente sua oferta.



Etapa 3: Conversao
O Momento da Decisao

O Compromisso

A etapa de Conversao é o ponto crucial do funil,
onde o interesse se transforma em acéo. E o
"compromisso"” ou a "tomada de decisao".

Estratégias de Conversao

o Ofertas especiais

e Chamadas para acao (CTAs) claras e persuasivas

e Landing pages otimizadas
e Demonstracoes de produtos
e Consultorias gratuitas

e Remarketing para interessados

Métricas de Conversao

e NUmero de Vendas

e Numero de Inscricdes

e Downloads de aplicativo

e Preenchimento de Formularios
e Pedidos de Orcamento

Comunicacao Direta

As mensagens sao mais diretas, focadas nos
beneficios, na urgéncia (se aplicavel) e na facilidade
de realizar a conversao.

KPIs de Conversao

» Taxa de Conversao

e Custo por Aquisicao (CPA)
 Valor Médio do Pedido

e ROl da Campanha

E aqui que o investimento em comunicacdo comeca a se traduzir em resultados tangiveis para o negécio.



Etapa 4: Lealdade (e Advocacia)

O Relacionamento Duradouro

A Ultima etapa do funil de conversao, e talvez a mais valiosa a longo prazo, é a Lealdade (e, idealmente, a
Advocacia). Nao basta apenas converter um cliente; o objetivo é transforma-lo em um cliente recorrente, satisfeito
e, mais importante, em um defensor da sua marca.

Satisfacao
é Garantir experiéncias positivas
em todos os pontos de contato
Retencao
0
Manter o cliente engajado e
satisfeito para compras futuras
Advocacia
(3:]: Transformar clientes em
W embaixadores da marca
Estratégias de Lealdade KPIs de Lealdade
e Programas de fidelidade e Net Promoter Score (NPS)
e Suporte ao cliente excepcional o Lifetime Value (LTV)
o Conteudo exclusivo para clientes e Taxade Churn
e Pesquisas de satisfacao e Taxa de Retencao
e Comunidades online e Compras Repetidas

e Experiéncias de marca memoraveis



Definindo KPIs para Cada Objetivo

A Estrategia por Tras dos Numeros

Compreender o funil de conversao nos da uma estrutura, mas o verdadeiro desafio € alinhar os KPIs aos objetivos
especificos de cada acao de comunicacao. Nao basta apenas "medir o engajamento”; é preciso saber por que
vocé esta medindo o engajamento e o que ele significa para o seu objetivo maior.

1

Clareza sobre o
Objetivo

Para cada objetivo de
comunicacao — seja ele
aumentar o reconhecimento
da marca, gerar leads
qualificados, impulsionar
vendas ou fidelizar clientes -
e fundamental identificar
quais sao os indicadores-
chave que realmente refletem
0 progresso.

Ponte entre Acao e
Resultado

Definir KPls de forma
estratégica é construir a
ponte entre as atividades de
comunicacao e os resultados
de negocio, transformando o
"barulho" em impacto
mensuravel.

3

Priorizacao Inteligente

E um exercicio de
priorizacao. Em vez de tentar
medir tudo, focamos no que
€ essencial. Isso nos permite
otimizar recursos, tempo e
esforco.

Lembre-se: Muitas vezes, a comunicacao é vista como uma area que "faz barulho", mas que tem

dificuldade em provar seu valor tangivel. Isso acontece quando nao ha uma ponte clara entre as
atividades de comunicacgao e os resultados de negocio.



O Processo de Definicao de KPIs
SMART e Relevancia

Definir KPIs eficazes ndo € um chute; € um processo estruturado que exige clareza e intencionalidade. Uma das
metodologias mais conhecidas e eficientes € a metodologia SMART.

— 0 — & —

Specific (Especifico) Measurable Achievable (Atingivel)

(Mensuravel)

Claro e bem definido. O que Realista e alcancavel,

exatamente vocé quer medir? Deve ser quantificavel. Como considerando 0S recursos
voceé vai medir? disponiveis.

Relevant (Relevante) Time-bound (Temporal)

Alinhado aos objetivos maiores da organizacao. Por Com um prazo definido para ser alcancado.

que isso importa? Quando sera medido?

Exemplo Pratico

> Objetivo vago:
"Aumentar o engajamento nas redes sociais"

Objetivo SMART:

"Aumentar a taxa de engajamento no Instagram em 15% nos
proximos trés meses, através de publicacdes interativas e lives
semanais”




Meétricas de Vaidade vs. Meétricas de
Negocio
A Armadilha do Ego Digital

No mundo digital, é facil se deixar levar por numeros que parecem impressionantes, mas que, na verdade, nao
contribuem para os objetivos de negocio. Essas sdo as chamadas métricas de vaidade.

Métricas de Vaidade

Sao faceis de obter e de exibir, mas oferecem pouca
ou nenhuma informacao sobre o desempenho real ou
o impacto estratégico das suas acdes.

e Alimentam o ego, mas nao o caixa
e Podem dar falsa sensacao de sucesso

e Desviam atencao dos problemas reais

Métricas de Negocio

Sao aquelas que estao diretamente ligadas aos
resultados financeiros e estratégicos da organizacao.
e Mostram o impacto real das acdes

o Refletem ROI e contribuicao estratégica

e Sao0 0s humeros que a diretoria quer ver

Imagine que vocé esta em uma festa e alguém se gaba de ter milhares de seguidores nas redes sociais. Isso é
uma metrica de vaidade se esses seguidores nao interagem, nao compram e nao se importam com o que a

pessoa publica. E como ter um carro de luxo que estad sempre na oficina: parece bom por fora, mas néo te leva
a lugar nenhum.



Identificando e Evitando as Meétricas de

Vaidade
A Pergunta-Chave

[ Pergunta-chave: "Essa métrica me ajuda a tomar uma decisdo de negdcio ou a provar o valor da minha
estratégia?" Se a resposta for "nao" ou "nao diretamente", é provavel que seja uma métrica de vaidade.

Métrica de Vaidade Como Transformar em Métrica de Negoécio/KPI

Numero de Curtidas Taxa de Engajamento por Post (curtidas + comentarios +
compartilhamentos / alcance)

Numero de Seguidores Crescimento de Seguidores Qualificados (que interagem e se encaixam no
perfil do publico-alvo)

Visualizacbes de Pagina Tempo Médio na Pagina, Taxa de Rejeicao, Taxa de Conversao da Pagina

Alcance/Impressodes Custo por Mil Impressoes (CPM), Frequéncia (para garantir que a
mensagem esta sendo vista pelo publico certo)

Numero de Curtidas Numero de Seguidores Visualizacoes de

Uma métrica de vaidade se nao Uma métrica de vaidade se a Pégina/\lideo

houver engajamento real ou audiéncia nao for qualificada ou Pode ser uma métrica de
conversao. Milhares de curtidas engajada. Ter muitos seguidores vaidade se o tempo de

em um post podem nao "fantasmas" ou de perfis permanéncia for baixo ou se nao
significar nada se ninguém irrelevantes nao contribui para houver uma acao subsequente.
clicou no link, comentou ou seus objetivos. Ver um video por 3 segundos
compartilhou. nao € 0 mesmo que assisti-lo

até o fim.



A Importancia das Metricas de Negocio
Impacto Real e ROI

Focar nas métricas de negadcio € fundamental porque elas
fornecem uma visao clara e objetiva do impacto real da
comunicagao nos resultados da organizacgao. Elas sao a linguagem
gue a alta geréncia entende, pois falam diretamente sobre
crescimento, lucratividade, eficiéncia e valor.

Beneficios das Métricas de Negocio
o Elevam o status da comunicacao: De custo para investimento
estratégico

e Permitem otimizacao: Campanhas, orcamentos e
oportunidades

e Garantem participacao estratégica: Nas discussoes de
negocio

e Demonstram ROI: Retorno sobre investimento quantificavel

ROI CAC LTV

Retorno sobre Investimento Custo de Aquisicao de Lifetime Value
Demonstra que a comunicagao nao Cliente Valor do tempo de vida do cliente,
€ um custo, mas um investimento Mostra a eficiéncia dos demonstrando o impacto de longo
estratégico que gera resultados investimentos em comunicagao para prazo da comunicagao.
tangiveis. gerar novos clientes.

Em um cenario onde as decisdes sao cada vez mais baseadas em dados (Data-Driven), a capacidade de
mensurar o impacto da comunicacao em termos de negdcio € uma vantagem competitiva crucial.



Introducao aos Frameworks de Mensuracao
Organizando a Casa dos Dados

Com tantos dados, métricas e KPlIs, a comunicacao pode se tornar um labirinto se ndo houver uma estrutura para
organizar tudo. E aqui que entram os frameworks de mensuracio.

A Sistema de Principios e Diretrizes _”%L Integracao

—J o ~ sy e
Organizacao Urn framework de Estrategica
Pense neles como um mensuracao € um conjunto Ele garante que a
sistema de organizacao para de principios, diretrizes e mensuragcao Nao seja uma
a sua biblioteca de dados. modelos que ajudam os atividade isolada, mas parte
Em vez de livros espalhados profissionais a planejar, integrante do ciclo de
por todo lado, um executar e avaliar suas planejamento e execucao.
framework oferece estratégias de comunicacao.

prateleiras e categorias
claras.

[ Por que frameworks sao necessarios? A necessidade surgiu da complexidade crescente da
comunicacao e da dificuldade em comparar resultados entre diferentes campanhas, canais ou
organizacdes. Sem um padrao, cada um mede de um jeito, e a comparacao se torna impossivel.

Esses frameworks fornecem uma linguagem comum e uma metodologia padronizada, permitindo que os
profissionais de comunicacao demonstrem o valor de seu trabalho de forma mais credivel e consistente. Eles sao
especialmente importantes em um ambiente de comunicacao integrada e omnichannel.



Os Principios de Barcelona
Um Guia Global para a Mensuracaoem PR e

Comunicacao

Um dos frameworks de mensuracao mais influentes e amplamente adotados globalmente, especialmente na area

de Relacdes Publicas e Comunicacao, sao os Principios de Barcelona. Criados em 2010 e atualizados em 2015 e

2020 (Barcelona Principles 3.0).

01

02

03

Definir Objetivos é Essencial

A mensuracao deve comecar com
objetivos claros e mensuraveis.

04

Mensurar o Resultado
(Outcome) é Preferivel ao
Produto (Output)

Focar no impacto (mudanca de
comportamento, percepcao) em vez
de apenas na entrega (numero de
releases, alcance).

05

O Impacto no Desempenho
Organizacional Deve Ser
Mensurado

Conectar a comunicacao aos
resultados de negdcio sempre que
possivel.

06

A Mensuracao da Midia e do
Canal Requer Qualidade e
Quantidade

Analisar nao apenas o volume, mas a
qualidade e o tom da cobertura.

07

AVEs Nao Sao o Valor da
Comunicacao

Rejeitar a pratica de comparar o
valor de PR com o custo de
publicidade.

Mensurar Holistica e
Integrada é Essencial

Avaliar a comunicacao em todos os
canais, online e offline, de forma
integrada.

A Mensuracao Deve Ser Transparente, Consistente e Valida

Garantir rigor metodologico e ética em todas as avaliagoes.

Esses principios sao um farol para qualquer profissional que busca mensurar a comunicacao de forma
estratégica. Eles nos lembram de ir além das métricas de vaidade, focar no impacto real e integrar a
mensuracao em todas as etapas do planejamento.



Outros Frameworks e a Adaptacao

Omnichannel
Evoluindo com a Tecnologia

Embora os Principios de Barcelona sejam um marco, existem outros frameworks e abordagens que complementam
e se adaptam a diferentes contextos. Organizacées como a PRSA (Public Relations Society of America) e a AMEC
(International Association for the Measurement and Evaluation of Communication) também oferecem diretrizes e

modelos.
Fundamentos Integracao Omnichannel Novas Tecnhologias
Convergentes O Principio 6 de Barcelona IA oferece novas possibilidades
Todos convergem para a ideia de ("Mensurar Holistica e Integrada é para coleta e analise de dados em
que a mensuracao deve ser Essencial") se torna ainda mais larga escala, permitindo insights
estratégica, orientada a objetivos critico no contexto omnichannel. mais profundos e preditivos.
e focada em resultados de
negocio.

Desafios do Omnichannel Oportunidades da IA

Precisamos de ferramentas e metodologias que nos A Inteligéncia Artificial oferece:

permitam rastrear a jornada do cliente através de

- o Coleta de dados em larga escala
multiplos pontos de contato:

e Analise preditiva

e Anuncio no metaverso : :
¢ Insights mais profundos

e Interacao com chatbot de IA - . e
e Mensuracao mais eficiente

e Visita a uma loja fisica

e Compra online

() O desafio: Usar essas ferramentas para alimentar os frameworks existentes, tornando a mensuracao mais
eficiente e inteligente, sem perder o foco nos objetivos estratégicos.



Integrando Tudo: A Visao Estrategica da

Mensuracao
Conectando os Pontos

Chegamos a um ponto crucial da nossa jornada. Vimos que a comunicacao, longe de ser uma arte abstrata, € uma
ciéncia que pode e deve ser mensurada.

Métricas vs KPIs Métricas de Negocio

A diferenca nao é um detalhe, mas a Evitamos as métricas de vaidade e
base para uma tomada de decisao focamos nas métricas de negdcio que
inteligente. Métricas nos dao o "o qué", realmente importam para o ROl e o
KPIs nos dizem o "porqué" e o "para impacto estratégico.

All

qué".

Funil de Conversao Frameworks

Um mapa que nos guia pela jornada do Os Principios de Barcelona fornecem

publico, desde o primeiro contato ateé a um guia global para a avaliacao da

lealdade e advocacia. Cada etapa exige comunicacao de forma holistica e
KPls especificos. integrada.

A comunicacao é, sem duvida, um pilar estratégico da gestao. Para que ela seja reconhecida como tal,
precisamos falar a linguagem dos negocios, e essa linguagem € a dos dados e dos resultados.

Dominar a arte de definir o que medir é o primeiro passo para transformar a comunicacao
em um motor de crescimento e inovacao.



Consolidacao e Proximos Passos
Colocando em Pratica

Chegamos ao fim da primeira parte da nossa jornada sobre Métricas e KPls em Comunicacao. Vimos que a
capacidade de definir o que medir é a bussola que guia o profissional de comunicacao em um mundo saturado de

dados.
Sempre Comece com o Escolha KPls SMART Questione Cada Métrica
Objet'vo Selecione KPIs que sejam Sempre pergunte: "Isso me
Defina o objetivo da sua Especificos, Mensuraveis, ajuda a tomar uma decisao de
comunicacao antes de pensar Atingiveis, Relevantes e negocio?" Se a resposta for
em qualquer numero. Sem Temporais, e que realmente nao, provavelmente é uma
objetivo claro, qualquer métrica reflitam o progresso em meétrica de vaidade.
é irrelevante. direcao ao objetivo.
Use o Funil de Baseie Decisoes em
Conversao Dados
Mapeie a jornada do seu Tome decisdes baseadas em
publico e identifique os KPIs dados e métricas de negoécio,
apropriados para cada etapa: nao em intuicao ou meétricas de
Consciéncia, Consideracao, vaidade que apenas inflam o

Conversao e Lealdade. ego.



Autoavaliacao

Teste Seus Conhecimentos
Questoes Objetivas

1. Qual das seguintes afirmacoes melhor descreve a diferenca fundamental entre uma métrica e um KPI?
o a) Métricas sao apenas numeros brutos, enquanto KPIls sdo sempre percentuais.

o b) Métricas descrevem o que esta acontecendo, enquanto KPls sdo métricas selecionadas por sua
relevancia para um objetivo estratégico.

o ¢) KPIs sdo usados apenas em marketing digital, enquanto métricas sado para comunicacao tradicional.
o d) Nao ha diferenca significativa; os termos sao sinénimos.

2. Um profissional de comunicacao esta analisando o numero de curtidas em uma publicacao no Instagram. Se
o objetivo da campanha é gerar vendas diretas de um produto, o numero de curtidas, isoladamente, € um

exemplo de:
o a) KPI de conversao.

)

o b) Métrica de negécio.

o ¢) Métrica de vaidade.
)

o d) Indicador de lealdade.

3. Qual das etapas do funil de conversao tem como objetivo principal educar o publico e construir um

relacionamento mais profundo, fornecendo informacoes relevantes?
o a) Consciéncia (Awareness).

o b) Consideracao.

o c¢) Conversao.

o d) Lealdade.

4. Os Principios de Barcelona recomendam que a mensuracao da comunicacao:
o a) Priorize sempre 0 numero de impressodes e alcance.
o b) Utilize os AVEs (Advertising Value Equivalents) como principal indicador de valor.

o ¢) Foque na mensuracao do resultado (outcome) e no impacto no desempenho organizacional.
o d) Seja feita de forma isolada para cada canal, sem integracao.

Questao Discursiva

1. Explique, com suas palavras, por que a visao holistica e estratégica da comunicacao, que integra canais digitais
(redes sociais, IA, metaverso) e offline, se beneficia diretamente da aplicacao de frameworks de mensuracao
como o0s Principios de Barcelona.



Gabarito
Respostas e Explicacoes

Questao 1

Resposta: b) Métricas descrevem o que esta
acontecendo, enquanto KPIls sao métricas
selecionadas por sua relevancia para um objetivo
estratégico.

Questao 3

Resposta: b) Consideracao.

Questao 2

Resposta: c) Métrica de vaidade.

Questao 4

Resposta: c) Foque na mensuracao do resultado
(outcome) e no impacto no desempenho
organizacional.

Resposta Sugerida para a Questao Discursiva

A visao holistica e estratégica da comunicacao busca criar experiéncias de marca fluidas e consistentes em

todos os pontos de contato, sejam eles digitais (redes sociais, |A, metaverso) ou offline. Frameworks de

mensuracao como os Principios de Barcelona sao cruciais porque eles promovem uma abordagem integrada e

focada em resultados. Ao invés de medir cada canal isoladamente, esses frameworks incentivam a mensuracao

do impacto combinado das acdes em todos 0s canais, alinhando-os aos objetivos de negdcio. Isso permite
compreender como as interacdes em diferentes plataformas contribuem para a jornada do cliente e para o

sucesso organizacional, garantindo que a comunicacao seja avaliada de forma coesa e estratégica, e nao como

um conjunto de acdes desconectadas.




Conexao com a Proxima Aula
Preparando-se para a Pratica

Nesta aula, estabelecemos as bases para entender o que medir.
Na Aula 27 - Métricas e KPIs em Comunicacao (Parte 2):
Ferramentas e Coleta de Dados, vamos aprofundar ainda mais,
explorando as ferramentas e metodologias praticas para coletar
esses dados, analisar os KPIs definidos e transformar esses
insights em acdes concretas.

Prepare-se para colocar a mao na massa e descobrir como a
tecnologia pode ser sua aliada na mensuracao.

Recursos Adicionais

= Livro Artigo @ Curso Online
"Marketing Analytics: Data- "The Barcelona Principles 3.0" Google Analytics Academy
Driven Techniques with da AMEC (para entender as (para aprender a usar uma
Microsoft Excel" por Wayne L. diretrizes globais de ferramenta essencial de
Winston (para aprofundar em mensuracao). mensuracao web).

analise de dados).

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



