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como a Comunicação alinhada 
ao Propósito Institucional pode 
gerar engajamento e resultados 

financeiros





Comunicação Estratégica

Os 3 Hs da 
Comunicação



Estágio Cognitivo
Gerar Conhecimento de Marca e Atratividade 
para sua Marca.

Estágio Afetivo
Estimular a preferência, criar engajamento e 
apresentar tópicos mais profundos de sua Marca.

Estágio de Ação
Estimular a transação. Encantando o consumidor e nutrindo um 
Conteúdo gerado de forma espontânea (UGC).

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

Comunicação Estratégica



Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 



Como ter as pessoas olhando para sua 
Organização?



Como ter as pessoas CERTAS olhando 
para sua Organização?



PLANEJAMENTO



PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO

11 22 33 44

CRESCITELLI, E. ; SHIMP, TERENCE A; COMUNICAÇÃO DE MARKETING: Integrando propaganda, promoção e outras formas de divulgação; 2012.
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Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

Estágio Afetivo
Estimular a preferência, criar engajamento e 
apresentar tópicos mais profundos de sua Marca.

Estágio Cognitivo
Gerar Conhecimento de Marca e 
Atratividade para sua Marca.

Estágio de Ação
Estimular a transação. Encantando o consumidor e nutrindo 
um Conteúdo gerado de forma espontânea (UGC).

Comunicação Estratégica



Patrocinar 
Podcasts

Campanhas 
de Social 

Ads

Campanhas 
de Google 
AdWords

Instagram 
Reels Google Meu 

Negócio
INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

Ações voltadas para atrair consumidores

Propaganda 
de Marca

Eventos e 
Conferências

Infográficos Vídeos Curtos 
Educacionais

Quizzes e 
Pesquisas

Influenciadores 

Blogs e 
Websites 

Comunicação Estratégica



TIPOS DE CONTEÚDO MAIS UTILIZADOS

Fonte: State of Inbound Marketing Trends, Hubspot, 2022.

Criar conteúdos que 
refletem os valores da marca

trazem Autenticidade e 
Customizam sua estratégia.







Como você quer 
que seus 

DOADORES 
falem de VOCÊ ?

FONTE: Story Brand, Donald Miller; 2019.



Qual Problema 
sua Organização 

Resolve ?

FONTE: Story Brand, Donald Miller; 2019.

Essa resposta está refletida em 
sua estratégia de conteúdo?







Linha Editorial 1 Linha Editorial 2 Linha Editorial 3

Campanha 1 Campanha 1

Visão e Missão da 
Empresa Longo Prazo

Objetivo Anual 1 Objetivo Anual 2 Anual

Trimestral ou 
Semestral

Conteúdo 1 Conteúdo 2 Conteúdo 3 Diário / Semanal

Cada 
Editoria ou 
Campanha
pode contar 

com um 
Conteúdo

Fonte: O Guia Completo para a Estratégia de Marketing de Conteúdo by SEMrush, 2019 ; The Content Marketing Pyramid: A Strategy For Generating More with Less by Curata ; 
Content Creation Strategy: Help, Hub and Hero by Google, 2014. 



As pessoas doam com o 
porquê você faz?



Porquê a sua 
Organização existe?



UMA 
ESTRATÉGIA DE 
COMUNICAÇÃO 

GLOBAL

© UNICEF/UN074420/Knowles-Coursin



Criado pela Organização das 
Nações Unidas em 1946, o 

UNICEF promove os direitos e o 
bem-estar de crianças e 

adolescentes em 190 países e 
territórios.

SOBRE O UNICEF

FONTE: https://www.unicef.org/brazil/sobre-o-unicef | https://www.unicef.org/stories/learning-experience-19461979 | https://www.unicef.org/history



O UNICEF desenvolve o seu 
trabalho por meio de mais de 150 

escritórios espalhados pelo 
mundo e 34 Comitês Nacionais 

que arrecadam fundos com a ajuda 
de voluntários.

A sede da organização encontra-se 
em Nova Iorque.

FONTE: https://www.unicef.org/brazil/sobre-o-unicef | https://www.unicef.org/stories/learning-experience-19461979 | https://www.unicef.org/history

SOBRE O UNICEF



OBJETIVOS DE COMUNICAÇÃO

© UNICEF/Dejongh



A nova Estratégia de Comunicação Global baseia-se na convicção fundamental do 
UNICEF de que todas as crianças têm o mesmo direito de sobreviver, prosperar e realizar 
seu potencial – para o benefício de suas sociedades e um mundo equitativo. 

Para ajudar a traduzir essa convicção em recursos e ações para as crianças, o UNICEF 
deve construir uma comunicação global coordenada, consistente e de ponta, que 
abraça todos os povos e conduza a mudança.

OBJETIVO DA ÁREA DE COMUNICAÇÃO

Giving voice to the vision of the UNICEF Strategic Plan:
To realize the rights of every child, especially the most disadvantaged



OBJETIVO DA ÁREA DE COMUNICAÇÃO
Mudar de

Trabalhar para mudar 
políticas

Para também
mudar comportamentos

De se comunicar apenas com 
Governos e empresas…

Para também se comunicar com o 
público em geral.

De apenas informar… Para também inspirar contando 
histórias.

De apenas falar… Para também ouvir.

De focar nas mídias tradicionais… Para desenvolver conteúdos para 
todas as mídias (360).

De apenas soltar press releases… Para integrar estratégias de 
comunicação.



© UNICEF/UN0286458/Sang Mooh
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INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

Estágio Cognitivo
Gerar Conhecimento de Marca e Atratividade 
para sua Marca.

Estágio Afetivo
Estimular a preferência, criar engajamento e 
apresentar tópicos mais profundos de sua Marca.

Estágio de Ação
Estimular a transação. Encantando o consumidor e nutrindo um 
Conteúdo gerado de forma espontânea (UGC).

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

Comunicação Estratégica



Ações voltadas para ENGAJAR consumidores

INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

Redes Sociais 
Orgânico

Patrocinar 
ou produzir 

Podcasts

Campanhas 
de Social 

Ads

Campanhas 
de Google 
AdWords

Influenciadores 

E-mail 
Marketing

Blogs e 
Websites 

Comunicação Estratégica



PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO



Fonte: Email Marketing Report, EmailToolTester,  2021

E-mail Marketing

de e-mails enviados, 
influenciam

decisões de compra

compram de e-mails, 
pelo menos 1x ao 

mês

B2C

das organizações 
usam e-mail para 

distribuir seu 
conteúdo

das organizações 
usam o engajamento 

em e-mails para 
medir sua 

performance

B2B

Será que Funciona?



Após um LEAD realizar uma ação é necessário entrar em contato de forma automatizada. 

Estreitar laços é importante para mais conversões.

Réguas de Relacionamento



Exemplo básico





Exemplo Real

Alcance
+109%

Clicks no link
+292%



RÉGUA PARA UM DOADOR MENSAL

Réguas de Relacionamento

Exemplo Real



RÉGUA PARA UMA DOAÇÃO ÚNICA

Exemplo Real

Réguas de Relacionamento



EXEMPLO - UNICEF ARGENTINA



Exemplo Multicanal



Você ainda envia e-mails usando o 
Outlook?



MOMENTOS
ESTRATÉGICOS





NO MOMENTO 
DO OBRIGADO

Logo após a AÇÃO 
do visitante, seja ela 

uma doação, uma 
assinatura de 
petição ou um 
formulário de 

contato.



COMEÇA NA PÁGINA 
DE OBRIGADO



Kit de Obrigado - UNICEF Austrália
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OBJETIVO DE CADA CONTEÚDO

Estágio Cognitivo
Gerar Conhecimento de Marca e Atratividade 
para sua Marca.

Estágio Afetivo
Estimular a preferência, criar engajamento e 
apresentar tópicos mais profundos de sua Marca.

Estágio de Ação
Estimular a transação. Encantando o consumidor e nutrindo um 
Conteúdo gerado de forma espontânea (UGC).

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 



Ações voltadas para estimular Transação

CANAIS e FORMATOS DE CONTEÚDO POR ETAPA DE FUNIL

INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

WhatsApp

Campanhas 
de Social 

Ads

Campanhas 
de Google 
AdWords

E-mail 
Marketing

Landing Pages Call to Action

Free Trials e 
Demonstrações

FAQs e Lista de 
Dúvidas



ESTUDO DE CASO



Font: https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/digital-transformation/irc-strategy-to-increase-donations/ + https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/full-funnel-marketing-examples-for-video-ads/

Como o International Rescue Committee
arrecadou milhões para ajuda humanitária?



Font: https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/digital-transformation/irc-strategy-to-increase-donations/ + https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/full-funnel-marketing-examples-for-video-ads/

1. Construiu uma Estratégia COMPLETA de Funil

Our team learned that 
brands running both 
direct-response and 
brand-video ad 
campaigns saw brand 
campaigns driving 28% 
of conversion assists. So 
we turned to YouTube to 
unlock rich, new 
storytelling formats and 
connect with donors in 
ways that would 
complement our Search 
campaigns.

We used Video 
reach campaigns to 

spread our 
emergency 
messaging, 

resulting in over 7 
million views, 57 

million 
impressions, and 

a 90% relative lift in 
brand search.



Font: https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/digital-transformation/irc-strategy-to-increase-donations/ + https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/full-funnel-marketing-examples-for-video-ads/

2. Escalou sua performance em campanhas por 
Múltiplos Canais

Instead of stand-alone Search campaigns, 
we successfully scaled performance campaigns 

across more channels > YouTube, Display, 
Search, Discovery, and Gmail — from a 

single campaign.



Font: https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/digital-transformation/irc-strategy-to-increase-donations/ + https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/full-funnel-marketing-examples-for-video-ads/

Rather than focus 
exclusively on bottom-
funnel performance media to 
generate leads, they 
decided to introduce reach 
campaigns to the mix. By 
adding those campaigns to 
key markets and remarketing 
viewers through their 
performance campaigns, 

they saw an increase of 
42% in new donors and 

19% revenue growth.

2. Escalou sua performance em campanhas por 
Múltiplos Canais



Font: https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/digital-transformation/irc-strategy-to-increase-donations/ + https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/full-funnel-marketing-examples-for-video-ads/

3.Mensurou em cada ETAPA

Thanks to data-driven attribution and advances in machine-
learning-driven conversion modeling, our team was able to 
automatically unlock a fuller picture of our donors’ journeys. By 

selecting a data-driven attribution model, we were able to 
accurately credit the campaigns, keywords, and ads that had the 

greatest impact on our conversions. This helped us see 
interactions between our campaigns and invest more in the 

valuable ad interactions that led to incremental donations.

“The IRC saw a huge success firsthand with that initial YouTube full-funnel campaign,”
said Emily Martin, associate director of digital marketing at the IRC. “Running small scale 
experiments beforehand gave us the proof points to know that a full campaign would work.”

Emily Martin, director of digital 
marketing at the IRC.



MÉTRICAS E ANÁLISES
Tomando melhores decisões



OBJETIVO DE CADA CONTEÚDO

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

MÉTRICAS DE COMUNICAÇÃO
Alcance de marca, Visualizações, CPM…



INFORMACIONAL

Ações voltadas para 
atrair consumidores

OBJETIVO DE CADA CONTEÚDO

MÉTRICAS DE COMUNICAÇÃO
Alcance de marca, Visualizações, CPM…

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

MÉTRICAS DE RELACIONAMENTO
Engajamento, Taxa de retenção, LTV, CPC, CPL…



OBJETIVO DE CADA CONTEÚDO

MÉTRICAS DE RELACIONAMENTO
Engajamento, Taxa de retenção, LTV, CPC, CPL…

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 

MÉTRICAS DE COMUNICAÇÃO
Alcance de marca, Visualizações, CPM…

MÉTRICAS DE CAPTAÇÃO
Novos Doadores Mensais e Únicos, Doação Média, CPA…



MÉTRICAS ESTRATÉGICAS

MÉTRICAS DE RELACIONAMENTO
Engajamento, Taxa de retenção, LTV, CPC, CPL…

MÉTRICAS DE CAPTAÇÃO
Novos Doadores Mensais e Únicos, Doação Média, CPA…

MÉTRICAS DE COMUNICAÇÃO
Alcance de marca, Visualizações, CPM…



"Não importa quantos dados você tem, 
mas sim o que você faz com eles."

Avinash Kaushik
Head of Strategic Analytics, Google Marketing



Estudo de Caso



Linha Editorial 1 Linha Editorial 2 Linha Editorial 3

Campanha 1 Campanha 1

Visão e Missão da 
Empresa Longo Prazo

Objetivo Anual 1 Objetivo Anual 2 Anual

Trimestral ou 
Semestral

Conteúdo 1 Conteúdo 2 Conteúdo 3 Diário / Semanal

Cada 
Editoria ou 
Campanha
pode contar 

com um 
Conteúdo

Fonte: O Guia Completo para a Estratégia de Marketing de Conteúdo by SEMrush, 2019 ; The Content Marketing Pyramid: A Strategy For Generating More with Less by Curata ; 
Content Creation Strategy: Help, Hub and Hero by Google, 2014. 



Intervir na sociedade propondo a arte e assistencialismo para ampliar canais de diálogos reflexivos 
com a sociedade, compartilhando o conhecimento produzido através de formação, pesquisa, 

publicações e manifestações artísticas, contribuindo para a promoção da cultura e da saúde e 
inspirando políticas públicas para o desenvolvimento social.

Formação e 
Manutenção do Projeto

(Mobilização)

Ampliar Canais de Diálogos 
e Publicações

(Comunicação)

Cursos e Palestras 

XXXX Hospitais Atendidos

Intervenção nos 
Hospitais

(Operações)

Arte do PalhaçoAção em hospital 
Mobilização de 

Recursos
Institucional + 3o 

Setor

XXXXX



Engajamento Social MediaEngajamento Social Media +55%
*Engajamento Médio



Alcance dos anúnciosAlcance dos anúncios

+447%*Alcance Médio



Alcance dos anúnciosAlcance dos anúncios +2.604%
*Alcance em um Campanha



Clicks em AnúnciosClicks em Anúncios

+391%*Engajamento Médio



Base de LeadsBase de Leads +85%



Doações OnlineDoações Online



Doações OnlineDoações Online



EM
RESUMO
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Uma visão atualizada sobre como 
a Comunicação alinhada ao 
Propósito Institucional pode 

gerar engajamento e resultados 
financeiros



Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of 
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; 



Como você tem tomado decisões
em suas Campanhas?

@eubrunoperes



@eubrunoperes

Marketing | Comunicação | Comportamento | Transformação Digital 


