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Indicede PR
& Reputacao
e Marca

O Brasil faz PR, mas nao mede PR

Como as empresas geram otimos insights,
mas nem sempre conseguem transforma-los
em estratégias de PR ereputacao

CONVERSION
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Introducao

Produzir conteudo e parte
fundamental da operacao
de qualquer empresa.

As estratégias podem variar - desde investir em videos curtos para plataformas
como Instagram ou TikTok ate robustecer autoridade com artigos de folego -,
mas o principio € o Mesmo:

gerar insights para publicos diversos utilizando abordagens criativas.

E assim porgue o mercado percebeu que aliar bom conteudo a narrativas
relevantes € a chave para potencializar a marca, fincar uma posicao e, claro,

Tbais }/Zlm Z. alcangar mais gente. Ou, em outras palavras, para criar e amplificar reputacao.

PR Manager na Conversion

CONVERSION




Mas ha um dilema no mercado: Nas proximas paginas deste estudo, vocé encontra os
numeros, as analises e os padroes gque respondem a
- 5 uma pergunta simples: Por que todo esse conteudo

de um /ade, , de outro, nem sempre se converte emreputacao?
empresas tem ainda encontram
criado cada vez dificuldades para se
mais conteudo lornar referéncias a

. na internet o pariir desse material
”

I IndicedePR
Produzido pela Conversion, o indice de PR & Reputacéo & Repu‘ta (;éO
de Marca tem como objetivo mapear esse dilema a de Marca
partirde dados concretos. OBl Dhg iR

E Como as empresas geram otimos insights,

Com base em uma pesquisa realizada com 349 cmesatigRs e PReepuasE
empresas brasileiras de todos os portes, nichos e B CONVERSION

regioes, investigamos onde o mercado conseguiu
acancar, onde ainda trava — e 0 que separa as marcas _
que constroem reputacao de verdade das que apenas p— e
produzem conteudo.

CONVERSION



Metodologia da pesquisa

Os dados deste estudo vém do Diagnostico de Toda analise por porte usa trés faixas consolidadas a
Maturidade em PR da Conversion, realizado com 349 partirdo numero de funcionarios autodeclarado:
empresas por meio de autopreenchimento.

e MicroePeqguena(lab50);

O diagnostico mede maturidade em seis pilares, na e Media(51a500);
ordem editorial candnica do estudo: ® Grande (501 ou mais).
o Imprensa 9 Estrategia e Presenca O nivel de confiabilidade da pesquisa € de 95% e a

margem de erro € de 5,2 pontos percentuais.

ge[;gzjegsia e Redes e Performance

CONVERSION



CONVERSION

Como interpretar
o Indice

Para compreender a maturidade da reputacao nas
empresas brasileiras, a Conversion desenvolveu um
iIndice composto por seis pilares, que avaliam diferentes
dimensoes da construcao de reputacao — do
planejamento estratégico a capacidade de mensurar
resultados.

Cada pilar recebe uma pontuacao de O a 100,
permitindo identificar os aspectos em que o mercado
demonstra maior maturidade e aqueles gque ainda
representam desafios.

N N W IN N

Os seis pilares sao:

Estrategia: avalia o nivel de planejamento, posicionamento
e direcionamento das iniciativas de reputacao.

Presenca: mede a capacidade de construir € controlar a
presencadamarcanos canais proprios e publicos.

Imprensa: analisa a capacidade de conquistar validacao
editorial e estruturar o relacionamento comjornalistas.

Referéncia & Dados: observa como as empresas
transformam informacdes do proprio negocio em
autoridade para o mercado.

Redes: avalia o desenvolvimento dapresenca e dainfluéncia
dos executivos nos principais canais profissionais.

Performance: mede a maturidade na mensuracao da
reputacao e sua conexao comindicadores de negocio.

Os capitulos a seguir aprofundam os principais resultados da pesquisa, utilizando os dados que compdem essas diferentes
dimensoes para explicaronde as empresas brasileiras avancaram e onde ainda encontram seus maiores desafios.




Capitulo 1

fodomundo
tem um conteudo
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Segundo os dados da pesquisa, a Sua empresa prOduz COnteado

producao de conteudo é uma atividade

comum no cotidiano dos negdcios: pro’prio de fOrma COnS|Ste nte?

Seis em Cddd d€Z (59%) (blog, LinkedIn, newsletter, etc)

publica materiais priprios [ W Y I KR
semanalmente | o

(quase todos em pelo menos dois canais diferentes). >im, com frequéncia semanal 48.1% 39.1% 48.4% 68.1%

em pelo menos dois canais

E, embora seja uma pratica mais comum Sim, mas sem consisténcia 19.2% 18.6% 24.2% 11.6%
- € mais acessivel - para grandes (/4%

delas dizem que publicam conteudo

proprio semanalmente), €& intrigante ﬁl?sggrr:;et%ﬁgzacise%%gal 11.5% 12.87% 12.9% 287
notar como mesmo as micro e pequenas
empresas (52%), tanto quanto as médias Esporadicamente 11.2% 12.8% 8.9% 11.6%
(61%), também seguem esse padrao de
producao constante. N30 produz 10.0% 16.7% 5.6% 2.9%

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Mais do que isso, 61% das empresas Sua empresa tem mensagenS—Chave

possuem mensagens-chave definidas —

que, na légica dos planejamentos de definidas por publico e canal?

comunicacao, constituem a base para a
producao de conteudo consistente. Quase

um ter¢co desses negocios afirma, inclusive, - A \ \ \
Sim, por publico, canal 27 2% 21 9% D6 6% A0

contar com mensagens adaptadas POr e momento dajornada
I 28.2%‘

Geral Pequena Media Grande

publico, canal e etapadajornada.

Fm aufraspa[ayjras’ Sim, mas genéricas | 22.3% 17.9% 21.7%
uma parcela significativa et = ~ th
das empresas,ja reune S'mr;]m&,‘f)ﬁssgasc'c;i: N5% [ 96% (129% | 13%
os elementos necessarios Sl !

para construir uma ™~ \ ~N -~
camum’camb €Sfi"llfll7’ddd. Em construcao 22.1% 26.9% 21.8% 11.6%

~ s oy

Nao existem 16.9% 24.4% 10.5% 11.6%
CONVERSION

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Ainda nessa chave, as marcas tém conseguido controlar
a gqualidade das narrativas gue circulam online sobre
elas, com um terco (30,7%) delas dizendo que suas
avaliacoes positivas dependem da atualizacao de um
site institucional.

E a estratégia que se alinha, de fato, a producao de
conteudo com frequéncia e as mensagens-chave.
Ainda ha 28% de negocios que conseguem ir alem,
dominando positivamente os resultados gue saem na
Imprensa e nas plataformas.

Mas, entao, por que fodo
esse conteudo nem sempre se
converte em reputacao?

CONVERSION




Capitulo 2

Entre produzir
e aparecer
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Os dados da pesquisarevelam Imprensa
e o pilarmenos maduro do indice.

Em primeiro lugar, embora as empresas produzam conteudo - majoritariamente para as redes sociais € blogs proprios -, oito em
cada dez delas (80,3%) nao o fazem mirando leva-lo aos veiculos de imprensa. E um numero significativo, ja que, mesmo com o
peso das plataformas nas estratégias de marketing, aimprensa permanece como fonte de relevancia e credibilidade as marcas.

A presenca na imprensa ganhou uma dimensao ainda mais estrategica. baz’s
Nao apenas pela visibilidade que o jornalismo oferece as marcas, mas .
tambem porgue as ferramentas de |A sdo treinadas, em grande parte, a uml

partirde conteudo editorial, o que aumenta as chances de essas marcas

: PR Manager
serem encontradas nas buscas generativas.

na Conversion

Segundo a executiva, € assim que as estratégias de assessoria de imprensa podem gerar e amplificar a reputacao das
marcas, acompanhando a evolucao dos novos formatos de busca dos consumidores.

CONVERSION



Sua empresa produz pesquisas

e estudos proprietarios que
pautam aimprensa?’

Opsio | owal_| eqven | s | Grnce

Sim, produzimos dados
proprietarios e geramos
coberturanaimprensa

Sim, produzimos dados
proprietarios, mas comrara
coberturajornalistica

Produzimos dados
esporadicamente e
raramente viram publicacdes

Estamos estruturando

Nao temos

Fonte: Conversion, Junho de 2026

8.9%

3.8%

/1%

/1%

19.9%

62.2%

7.5%

12.1%

10.5%

13.7%

56.5%

23.2%

15.9%

14.5%

4.3%

42.0%

Como nao pautam a imprensa com dados proprios,
muitos negocios tambéem deixam de desenvolver
porta-vozes preparados para dialogar com jornalistas.
Hoje, seis em cada dez empresas (57%) nao possuem
porta-vozes definidos, enquanto outros 16% afirmam
ate té-los, mas nao conseguem construir agendas
relevantes comaimprensa.

E assim que, no fim, muitas marcas deixam de acessar a
chamada grande imprensa (ou, no jargao das relacoes
publicas e da assessoria de imprensa, os veiculos tier
one). No geral, 39,5% delas nunca participaram de uma
reportagem em um veiculo desse porte. Outras 26%
ate ja participaram, mas isso acontece raramente.

O gap esta nessa conexao entre o conteudo e a
estratégia parautiliza-lo. Asempresas estao no meio do
caminho: sabem e entendem de producao de material,
mas ainda nao tem dimensao de como faze-lo se tornar
relevante na midia.



E importante evidenciar que a divisdo ainda é
muito desequilibrada entre portes das empresas:
enquanto um terco (30,4%) dos negocios de
grande porte dizem aparecer recorrentemente
naimprensa, essataxaéde 3,2% e de 4,8% para
as micro e pequenas e para as medias.

Na contramao, apenas 11,6% das marcas grandes
nunca apareceram na midia - taxa que e de
significativos 60,3% para as micro e pequenas e
de 29% para as medias. Estatisticamente, dados
inflados das grandes marcas “contaminam” os
numeros gerais.

Os desafios da relacao com a imprensa nao
terminam na conquista de espaco editorial. Eles
também passam pela preparacao das empresas
pararesponder a momentos de maior exposicao
publica. Nesse aspecto, a pesquisa revela outro
sinal de baixa maturidade.

Sua empresa aparece em veiculos tier
one com frequéncia minima mensal?

B Geral

Fonte; Conversion, Junho de 2026

B Pequena [ Média Grande

9.2%

B
30.4%

2%
4.8%

Sim, Sim, mas Aparece Ja apareceu, Nunca
mensalmentede deforma raramente masnao e apareceu
forma proativa reativa recorrente

O principal gap nao € produzir conteudo,
mas conquistar validacao externa



Capitulo 3

O ativo que
as empresas
nao enxergam
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Se o capitulo anterior mostrou que conquistar validacao
externa ainda € um desafio para a maior parte das
empresas, este revela outro gargalo: transformar os
proprios dados em ativos de reputacao. Nao poracaso, o
pilar Referéncia & Dados apresenta maturidade superior a
delmprensa, mas ainda esta distante daPresenca — o pilar
mais desenvolvido do estudo.

Entre os dados da pesquisa, umresultado chama atencao:
mais dametade dasempresas (56%)nao sabe transformar
O conteudo que ja produz em estratégias de reputacao
para o mercado. Isso sugere que muitas marcas deixam
de identificar o potencial estratégico dos proprios dados
para construir posicionamento em um ambiente cada vez
mais estruturado em torno de narrativas.

CONVERSION

No geral, apenas 19,5% das marcas brasileiras afirmam
conseguir mapear bons dados e transforma-los em
narrativas criativas capazes de fortalecer seu
posicionamento. Essa capacidade, porém, Vvaria
conforme o porte da empresa: enquanto 38% das
grandes empresas dizem seguir esse processo, O
percentual cai para16% entre as medias e paral4% entre
as micro e pequenas.

No sentido oposto, apenas 8,/% das grandes empresas
afirmam nao possuir um processo de mapeamento de
dados voltado a construcao de reputacao. Entre as micro
e peqguenas, esse indice sobe para 27,6%, o gue tambem
pode ser explicado pela menor maturidade na
estruturacao e no aproveitamento de dados proprios.



Sua empresa sabe identificar, nos dados do seu proprio negocio,
informacoes que podem posiciona-lacomo referéncia no mercado?

Sopsio T ol | eauens | i | orance

Sim, mapeamos nossos dados e sabemos transforma-los em narrativas 19 5% 14.1% 16.1% 27 79,
relevantes para o setor

FS);rTr\é tCeOrTrwnousnciJICaadg%sOmapeados e 0s usamos pontualmente 24 1% 16.0% 31 59 29 0%
gjrir;telﬁscs:irz;?:lguns dados com potencial, mas semum 27 2% 32 79% 25 8% 17 4%
N i to de dadoscom

foucngzrffe';igzzgm mapeamento de ad 22.6% 27.6% 24.2% 8.7%
rI\Tl]aecicaaccgce)d|’camos terdados relevantesparao 9 6% 2 4% 7 99

O dado reforca um dos principais achados deste estudo: muitas empresas ja possuem informacoes capazes de
fortalecer seu posicionamento, mas ainda nao desenvolveram processos para identificar esse potencial e
transforma-lo em narrativas de mercado. Em outras palavras, o desafio nao € apenas produzir dados, mas
reconhecer que eles podem serum dos principais ativos de reputacao de uma marca.

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Capitulo 4

O que o mercado
ainda nao mede
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Se construir reputacao ja € um desafio, medir seus resultados
continua sendo um obstaculo ainda maior. O pilar Performance,
um dos menos maduros do Indice, mostra gue grande parte das
empresas ainda nao possui indicadores capazes de
acompanhar a evolucao da marca ou relacionar esse
investimento aresultados de negocio.

No contexto de visibilidade, o mercado ainda demonstra um
desconhecimento de uma das principais metricas de reputacao
hoje em dia: o Share of Search, que mensura a proporcao de
buscas das marcas dentro do universo de atuacao delas. Esse
indicador tem sido utilizado como base para as estrategias de
alcance e de producao de conteudo das marcas.

A pesquisa mostra que 49%, ou seja, metade dos negocios, nao
conhece o conceito. Mais do que isso, esse padrao € mais
intenso entre as peguenas e medias (61% nao sabem sobre
Share of Search, contra 34% das grandes).

CONVERSION



Suaempresa
monitora o Share
of Search (SoS) da
marcaemrelacao
aos principais
concorrentes?

CONVERSION

Sim, mensalmente, com
benchmarks setoriais e plano
de acao sobre as variacoes

Sim, mensalmente, mas
sem acao estruturada
sobre asvariacoes

Medimos esporadicamente

Estamos estruturando
essamedicao

Nao realizamos essa medicao
e desconhecemos o conceito

Geral

6.6%
8.9%
20.6%

14%

49.9%>

Pequena Media Grande
e =y s
5.1% 3.2% 15.9%

3.8% 10.3% 17.4%

16.7% 25.8% 20.3%

. o~ _—
12.8% 16.9% 1.6%

61.5%> 43.5%> 34.8%’

Fonte: Conversion, Junho de 2026



O desconhecimento sobre Share of
Search sereflete tambéem na dificuldade
de conectar reputacao a resultado
de negocio:

45% por cento das
empresas Orasileiras
nao fazem nenhuma
conexao entre reputacao

¢ indicadores financetros
como CAC e LTV,

Dezesseis por cento estao estruturando,
14% medem  pontualmente, 15%
acompanham CAC e LIV mas sem
conexao explicita com marca — e so 9%
tém serie historica com metas de queda
de CAC e crescimento de LTV vinculadas
ao investimento emreputacao.

Sua empresaconsegue conectar
O investimento emreputacao de

marca aindicadores financeiros
como CACelTlV?

Opsio | own | vequena | ia | cranie

15.5% 14.1% 17.7% 14.5%
14.3% 14.1% 15.3% 13.0%

Sim, com série histdrica, metas
de CACe LTVvinculadas ao
investimentoem marca

Sim,acompanhamos CAC
e LTV, massemconexao
explicitacommarca

Medimos pontualmente,
sem seérie historica

Estamos estruturando 16.3% 14.7% 17.7% 17.49%
Nao medimos 45.3% 51.3% 44.4% 33.3%

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Conectar reputacao a indicadores financeiros € um dos desafios mais
complexos do PR — e nao por acaso: trata-se de isolar o impacto de um ativo
intangivel em meio a multiplas variaveis de negocio. O mercado ainda esta

construindo metodologias para isso, e os dados refletem esse momento de
transicao.

O recorte por porte reforca que o desafio € amplo:

Mesmo entre grandes empresas,
s0 22% téem alguma conexdo estruturada
entre reputacao e CAC ou L1V,

Nao € necessariamente um problema de vontade — &, em grande parte,
um problema de metodo gue o mercado ainda esta desenvolvendo.

CONVERSION




Capitulo 5

Onde estao os
porta-vozes?
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Outro resultado da pesquisa mostra que 20% dos
executivos das marcas participam comumente de
eventosrelevantes - taxa que chegaa40%, no caso
das grandes empresas, € a 11% entre as micro e
peqguenas. Outras 30% afirmam participar desses
encontros de maneira ocasional.

O cenario sugere gue muitas empresas ja produzem
conhecimento e ocupam espacos de discussao em
seus setores, mas ainda enfrentam dificuldades para
transformar essa presenca em uma estrategia
estruturada de reputacao voltada a publicos mais
amplos. Um indicativo disso € que 76% das marcas
ouvidas na pesquisa hao possuem uma estratéegia
definida de publicacoes no LinkedIn.

Executivos participam de eventos, mas essa
autoridade nem sempre € amplificada de forma
consistente em canais proprios, na imprensa e nas
redes profissionais.

Executivos da suaempresa sao convidados
a palestrar em eventos do setor?

Sim,com agenda
recorrenteem
eventosrelevantes

Ocasionalmente

Ja aconteceu,
mas raramente

Nunca fomos
convidados

Nao
buscamos esse
posicionamento

Geral

~

19.2%

29.8%'
26.1%‘

N
14.6%

10.3%

Pequena

-~
11.5%

\

18.6%

28.8%

N

16.7%

Media Grande

N
16.9% 40.6%
39.5%> 37.7%)

\ N
28.2%1 1 15.9%

-~ '

AT 1.4%
— ny

5.6% 4.5%

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Os executivos da sua empresa

tem estrategia de conteudo ativa no LinkedIn
com publicacoes minimas semanais?

Opsio | owa_| poauera | i | orance

Sm,tqdps oS C—IeAvelg com 9 5% 5 1%
estrategia e frequencia

Apenas o CEO publica = °
comestratégia 14.0% 13.5%

Publicacdes esporadicas o o
sem estratégia 17.5% 12.2%

Presencaminima 18.6% 19.9%

N3o tém 40.4% 49.4%

Fonte: Conversion, Junho de 2026

7.3%

15.3%

21.8%

18.5%

37.1%

235.2%

13.0%

21.7%

15.9%

26.1%

O cenario sugere um padrao recorrente
no mercado brasileiro: executivos que
ocupam espacos relevantes, porem nao
constroem uma presenca sistematica
fora deles.

Em outras palavras, falta thought
leadership — a estratégia de posicionar
liderancas como vozes de referéncia no
setor, de forma consistente e em
multiplos canais.

CONVERSION



14

Thought leadership vai alem de aparicoes pontuais e
passa por ser procurado.

O que diferencia o executivo que é& convidado para
palestrar, citado espontaneamente pela Iimprensa,
referenciado por outros lideres e encontrado nas buscas
quando alguem quer entender o setor € a reputacao que
ele construiu ao longo do tempo

Diego [vo

CEO da Conversion.

Os dadosreforcam que o palco existe, mas avozaindanao
chegalonge o suficiente.

CONVERSION



Capitulo 6

Abusca por
autoridade
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Dois em cada tres
empresas se consideram
referéncia no mercado —
mas so duas em dez

sao lideres de opiniao
reconhecidos.

O dadorevela um gap significativo entre
autopercepcao e tracao real: 64% das
empresas se enxergam como referéncia
em algum grau, mas apenas 19% sao
procuradas espontaneamente por
jornalistas.

CONVERSION

Sua empresa possul
reconhecimento externocomo
referencia no setorem gue atua?

Opsio | owal_| eqver | ria | Groce

Sim, somos lideres de opiniao
reconhecidos pelo mercado

Somos conhecidos, masnao
como referéncia principal

Aindanao somos
reconhecidos

Nao é um objetivo

11.5% 21.0% 39.1%
39.1% 48.4% 47.8%
21.2% 21.8% 7.2%
235.1% 8.1% 1.4%
5.1% 0.8% 4.3%

Fonte: Conversion, Junho de 2026



Thais Yumi

PR Manager na Conversion

O recorte por porte reforca essa leitura: 39% das grandes se descrevem como
lideres de opiniao reconhecidos pelo mercado, contra apenas 12% das micro.

Mas mesmo entre as grandes, quase metade (4/,8%) se posiciona como
"conhecida, mas nao como referéncia principal’ — o que sugere que a ambicao
de lideranca setorial ja esta consolidada como cultura, mas a execucao para
sustenta-la aindanao.

14

"As marcas, incluindo grandes corporacoes, ate se sentemreconhecidas — mas
nao como lideres setoriais", observa Thais Yumi, gestora de PR da Conversion.
"Na era das buscas generativas, liderar as narrativas do seu segmento deixou de
ser um diferencial para se tornar uma necessidade. Quem nao ocupa esse
espaco, deixa outramarcaocupar.”

CONVERSION



Os principais
aprendizados

do estudo

CONVERSION

Osresultados deste estudo vao alem de diagnosticara maturidade emreputacao
das empresas brasileiras. Eles tambem revelam comportamentos recorrentes
que diferenciam organizacoes mais maduras daquelas que ainda estao
estruturando suas estrategias. A seguir, reunimos alguns dos principais insights e
movimentos observados em cada uma das dimensdes do Indice de PR &
Reputacao de Marca.

Referéncia e Dados

» Mapeie os dados que suaempresa ja produz e identifigue agueles com potencial
para gerar autoridade.

» Transforme estudos e analises proprias em conteudo recorrente, fortalecendo o
posicionamento da marca.

» Estimule citacoes espontaneas, participacoes em eventos e outras evidéncias
dereconhecimento externo.

» Acompanhe como o mercado utiliza ou referencia suas informacoes,
identificando oportunidades de ampliarinfluéncia.

» Se faltarem dados proprios, utilize fontes publicas: Google Trends, pesquisas
rapidas e bases abertas também podem gerar pautas relevantes.



Os principais
aprendizados

do estudo

CONVERSION

Estratésia

» Formalize uma estratégia de reputacao, com objetivos, prioridades e indicadores claros.
» Definamensagens-chave adaptadas aos diferentes publicos e momentos dajornada.

» Posicione o CEO e as liderancas como representantes da visao e dos diferenciais da
empresa.

P Revise periodicamente o posicionamento damarca, garantindo que ele acompanhe as
mudancas do mercado.

Presenca

» Mantenha uma producao consistente de conteudo, alinhada as mensagens
estratégicas damarca.

» Planeje a distribuicao do conteudo, considerando canais proprios, busca, redes
socials e Imprensa.

» Monitore a presenca digital da empresa, incluindo avaliacoes publicas e resultados
de busca.

» Priorize conteudos que respondam as duvidas reais do mercado, fortalecendo a
descoberta damarca.



Os principais
aprendizados

do estudo

CONVERSION

Imprensa

» Transforme dados e informacoes do negdocio em pautas, produzindo conteudos
com potencialjornalistico.

» Desenvolva porta-vozes preparados, com agenda recorrente de relacionamento
comjornalistas.

» Construa relacionamento continuo com a imprensa, € nao apenas em
langamentos ou crises.

» Estruture um plano basico de gestao de crises, com papeis, fluxos e mensagens
previamente definidos.

Redes

» Escolha executivos para liderar a estrategia de thought leadership, com temas
alinhados ao posicionamento da empresa.

» Amplifique essa autoridade por meio do LinkedIn, da imprensa, de eventos e de
canais proprios.

» Produza conteudo baseado em conhecimento e experiéncia, € nao apenas em
divulgacao institucional.

» Mensure a evolucao da influéncia das liderancas, acompanhando alcance,
engajamento e oportunidades geradas.



Performance
OSP}"Z.}ZCZ;bdiS » Monitore indicadores de reputacao, como Share of Search, buscas pela marca,

mencoes e backlinks.

dpfeﬂdldeOS » Conecte reputacao a indicadores de negocio, incluindo CAC, LTV e trafego de
marca.
do estudo

» Acompanhe a evolucao desses indicadores ao longo do tempo, identificando
tendéncias e oportunidades de melhoria.

CONVERSION

» Utilize os dados para orientar decisoes, revisando estrategias de comunicacao e
investimento sempre que necessario.




Conclusao

Os resultados deste estudo mostram que construir
reputacao exige o desenvolvimento de competéncias
complementares. As seis dimensoes avaliadas pelo
Indice de PR & Reputacdo de Marca — Estratégia,
Presenca, Imprensa, Referéncia & Dados, Redes e
Performance — revelam que avancar em apenas uma
delas nao e suficiente para transformar conteudo em
autoridade de mercado.

Os dados deste estudo apontam para um mercado em
transicao — nao em crise. As empresas brasileiras
avancaram: produzem conteudo, definem mensagens,
monitoram sua presenca e reconhecem a importancia
de construir reputacao. Isso nao € pouco.

Mas o proximo passo exige mais
do que execucao. Exige método.

CONVERSION

Aparecer na Iimprensa de forma consistente,
transformar dados do proprio negocio em pauta,
preparar porta-vozes, monitorar Share of Search,
conectar reputacao a CAC e LTV — nenhum desses
movimentos depende exclusivamente de orcamento.
Todos dependem de decisao estrategica e de uma
cultura que trate reputacao como ativo mensuravel, nao
como consequéncia natural de fazer bom trabalho.

O gap entre as marcas que constroem reputacao de
verdade e as gque apenas produzem conteudo nao esta
no volume do que fazem. Esta em saber para onde esse
conteudo deve ir, guem deve recebé-lo e como medir
se chegou la.

O mercado brasileiro esta no meio do caminho. A
pergunta que fica €. o que a sua marca vai fazer para
chegar mais longe?



CONVERSION

Somos a maior agéncia de SEO do Brasil.

Transforme a busca organica em seu melhor
canal de aquisicao e vendas. Medias e
grandes empresas contam conosco para
escalar ROI, reduzir CAC e aumentar LTV.
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