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PUBLICIDADE E PROPAGANDA e PBL

PROJETO DE CAMPANHA
PUBLICITARIA

GPACI — Grupo de Pesquisa e Assisténcia ao Cancer Infantil

Campanha “Todo més, o cuidado continua”

Aluna: Geovana Gomes de Paula Cliente real: Hospital GPACI
RU: 3617789 Abrangéncia: Sorocaba/SP e regido
Curso: Publicidade e Propaganda Entrega: 10 de setembro de 2026

Projeto académico conceitual, desenvolvido com base em fontes publicas. A eventual veiculacdo depende de autorizacao formal

do cliente.
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1. Delimitacao do projeto e método

Este documento apresenta uma proposta académica de campanha publicitdria para o GPACI,
organizacao real sediada em Sorocaba/SP. A estrutura reproduz a sequéncia solicitada nos materiais
didaticos das Aulas 1 e 2: cliente, micro e macroambiente, concorréncia, SWOT, target, problema,

objetivos, posicionamento, estratégias, fases, meios e verba (HECK, 2026a; 2026b).

A pesquisa utiliza dados institucionais, registros publicos, demonstracdes financeiras auditadas e
referéncias oficiais. Como ndo houve entrevista ou briefing interno com o GPACI, diagnésticos, metas,
persona, orcamento e decisdes criativas sdo proposicoes da autora para fins académicos; nao devem ser

interpretados como declaracdes, planos ou resultados da organizacao.

Recorte da campanha

Transformar o reconhecimento e a confianca local no GPACI em apoio financeiro continuo, por meio de
uma frente de doacao recorrente simples, rastreavel e respeitosa. A proposta evita a exposicdo indevida
de pacientes e apresenta a continuidade do cuidado como beneficio coletivo.

1.1 Enquadramento do cliente

Campo Informacao

Cliente GPACI — Grupo de Pesquisa e Assisténcia ao Cancer Infantil

Local Sorocaba/SP

Natureza Associacao privada sem fins lucrativos

Critério do PBL Atendido por se tratar de organizacdo da sociedade civil da cidade da aluna; o

limite de faturamento comercial ndo é necessario para essa categoria.
Objeto da campanha Captacdo de pessoas fisicas para contribuicio financeira mensal
Periodo proposto 5 de outubro a 20 de dezembro de 2026

Fonte: elaboragdo propria com base em GPACI (2026a), CGU (2026) e Heck (202éa).

2. Dados da organizacao

Campo Informacao

Razao social Grupo de Pesquisa e Assisténcia ao Cancer Infantil
Nome fantasia GPACI / Hospital GPACI

CNPJ 50.819.523/0001-32

CNES 2079321

Fundacao 25 de junho de 1983

Geovana Gomes de Paula ¢ RU 3617789 Pagina 2



PBL | Projeto de Campanha Publicitaria

Campo

Natureza juridica
Endereco cadastral
Site

Redes sociais
Telefone e WhatsApp
E-mails publicos

Area de atuacio

Abrangéncia assistencial

Receitas em 2025

Doac¢oes em 2025

GPACI e Sorocaba/SP

Informacao

Associacao privada sem fins lucrativos

Rua Anténio Miguel Pereira, 45, Jardim Faculdade, Sorocaba/SP, CEP 18030-250
https://www.gpaci.org.br/

Instagram: @hospitalgpaci | Facebook: /hospitalgpaci

(15) 2101-6555

presidencia@gpaci.org.br | projetos@gpaci.org.br

Saude e assisténcia médico-hospitalar, com foco em pediatria e oncologia
infantojuvenil

Sorocaba e outras cidades da regido; a instituicdo informa ser referéncia para 48
municipios

R$ 78.959.953 em receitas das atividades; por ser entidade sem fins econémicos,
“receita” é o termo adequado, e ndo faturamento comercial

R$ 8.069.787, conforme demonstracdes financeiras auditadas

Fontes: GPACI (2026a; 2026e; 2026f), Portal da Transparéncia/CGU (2026) e CNES/DATASUS (2026).

2.1 Organograma-sintese

A instituicdo publica seus conselhos e comissdes, mas nao disponibiliza no site consultado um

organograma grafico completo com todas as relacées de subordinacdo. Assim, o quadro abaixo é uma

sintese funcional baseada na governanca divulgada, sem substituir o organograma oficial.

Nivel
Governanga
Fiscalizagao

Administracao

Operacao

Apoio técnico

Estrutura publica identificada
Conselho Deliberativo
Conselho Fiscal

Conselho  Administrativo:  presidéncia, vice-
presidéncia e diretorias administrativa, financeira,

de arrecadacdo e de secretaria

Administracao hospitalar, equipes assistenciais e
multiprofissionais

Comissdes hospitalares, entre elas seguranca do
paciente, bioética, controle de infeccdo, cuidados
paliativos e ética

Fonte: sintese da autora a partir de GPACI (2026g; 2026h).
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Funcao no sistema organizacional
Deliberacéo e orientagao institucional.
Acompanhamento e fiscalizacdo econémico-financeira.

Gestao administrativa e decisdes executivas.

Prestacao dos servicos de salde e suporte a pacientes e
familias.

Protocolos, qualidade,
assistencial.

seguranca e conformidade
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3. Apresentacao do cliente

GPACI e Sorocaba/SP

Fundado em 1983, o GPACI é mantenedor de um hospital filantrépico voltado a saide de criancas e

adolescentes. A instituicdo declara como missdo oferecer cuidado digno, humano e acolhedor e informa

ser habilitada como Unidade de Assisténcia de Alta Complexidade em Oncologia (UNACON),

especializada em pediatria. Além da oncologia infantojuvenil, mantém parceria com o Municipio de

Sorocaba para urgéncias e emergéncias pediatricas encaminhadas pela regulacdo publica (GPACI,

2026a).

Seu modelo de sustentabilidade combina receitas do SUS, convénios, atendimentos particulares,

subvencoes, parcerias, trabalho voluntario e doacdes. Em 2025, as receitas das atividades cresceram

7,47% em relacao a 2024, enquanto as doacoes cairam 9,03%, de R$ 8,87 milhdes para R$ 8,07 milhoes.

A diferenca justifica uma acao especifica de relacionamento e recorréncia, ainda que a organizacdo

tenha encerrado o exercicio com superavit (GPACI, 2026e).

3.1 Microambiente

Agente Relagdo com o GPACI
Pacientes e familias Recebem cuidado assistencial e
acolhimento.

Colaboradores
equipes

e | Entregam assisténcia e sustentam a
credibilidade técnica.

SUS e poder publico Financiam e regulam parte relevante dos

Doadores
voluntarios

Empresas
parceiros

Fornecedores

Comunidade
imprensa

servigos.

e | Fornecem recursos, tempo, bens e
mobilizagao.

e  Apoiam projetos, midia, eventos e captacao.
Viabilizam insumos, tecnologia e
manutencao.

e Formam reputacdo e circulacio de
informacao.

Implicacao para a campanha

Devem ser representados com dignidade, consentimento
e protecao de dados e imagem.

Podem explicar o impacto do apoio sem expor
informacdes clinicas.

A comunicacao deve distinguir recursos publicos, doacoes
e finalidade de cada contribuicao.

Precisam de facilidade, confianca, retorno de impacto e
relacionamento continuo.

Podem ampliar alcance e reduzir custo de veiculagcao por
meio de contrapartidas.

Parcerias em espécie podem liberar verba para midia e
atendimento.

Contelddo local, transparente e verificivel aumenta
legitimidade.

3.2 Mix de marketing — 4 Ps adaptados ao terceiro setor

P

Produto

Preco

Praca

Defini¢do para a campanha

Apoio recorrente a continuidade do cuidado
pediatrico e vinculo do doador com uma causa

local.

Valor financeiro somado ao esforgo, risco
percebido e necessidade de confianca.

Pontos e canais pelos quais o apoio é realizado.
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Aplicacdo proposta

Programa de contribuicio mensal com valores
sugeridos e atualizagao periddica de impacto.

Faixas sugeridas de R$ 20, R$ 30, R$ 50 e valor livre;
adesdo simples e cancelamento facilitado.

Pagina movel, PIX oficial, WhatsApp, QR Codes em
pecas e pontos parceiros; confirmacdo pelo canal
institucional.
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P

Promocao

Defini¢do para a campanha

Comunicacdo que
confianca e convida a acao.

informa, lembra, gera

4. Cenario — analise do macroambiente

GPACI e Sorocaba/SP

Aplicacao proposta

Midia digital, radio local, relagdes publicas, WhatsApp,
e-mail, folder, antincio e materiais de parceiros.

Foram selecionadas as variaveis mais ligadas ao problema de captacdo. O objetivo nido é esgotar o

ambiente externo, mas demonstrar como evidéncias verificaveis orientam as decisdes de comunicacao.

Variavel

Demografica
geografica

Econémica

Tecnoldgica

Sociocultural

Politica e legal

Setorial

Evidéncia ou condicao

Sorocaba tinha 723.682 habitantes no Censo 2022 e
alta densidade urbana. O GPACI informa atender 48
municipios.

As receitas totais do GPACI cresceram, mas as
doacbes recuaram 9,03% de 2024 para 2025.

A pagina oficial ja permite doacdo por PIX,
transferéncia e contato via WhatsApp.

A causa envolve infancia, sadde e solidariedade,
temas de forte sensibilidade publica.

OSC de salde opera com parcerias publicas,
prestacao de contas e normas de protecio de dados
e imagem.

O cancer é relevante para o SUS; o INCA mantém
estimativas especificas para cancer infantojuvenil em
2026.

Impacto estratégico

Ha base populacional relevante para segmentacao
local e potencial de alcance regional, com foco
inicial em Sorocaba.

A campanha deve reduzir dependéncia de acoes
pontuais e construir receita privada previsivel.

QR Code, pagina movel, parametros de
rastreamento e automacgdo de confirmacdo podem
encurtar a jornada.

A narrativa deve combinar esperanca, transparéncia
e impacto, evitando culpa, choque ou exploracao
emocional.

Cadastro de doadores e pecas com criangas exigem
finalidade clara, seguranca, consentimento e
aprovacao institucional.

Informacado educativa pode ampliar legitimidade,
desde que a campanha ndo prometa cura nem
simplifique o tratamento.

Fontes: IBGE (2026), GPACI (2026a; 2026b; 2026e), INCA (2026) e Brasil (1990; 2014; 2018).

Diagnéstico central

A instituicdo possui legitimidade, capilaridade regional e canais de doacao, mas a recorréncia ndo aparece
com destaque na pagina publica consultada. A oportunidade é converter confianca ja existente em um
habito mensal simples, com prova de impacto e acompanhamento.

5. Concorréncia direta e indireta

No terceiro setor, “concorréncia” ndo significa rivalidade assistencial: instituicoes podem cooperar e
atender territérios diferentes. Para o planejamento, o termo descreve a disputa por atencio, confianca,
tempo voluntario e recursos de pessoas e empresas. Nao foram localizados dados comparaveis de

market share de doacdes; por isso, ndo se atribuem percentuais sem evidéncia.
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Organizacao

Posicao e alcance

GPACI e Sorocaba/SP

Comunicagdo/captacdo observada

Aprendizado para o GPACI

GPACI Referéncia pediatrica sediada em | PIX, transferéncia, campanhas | Unificar as opcdes sob uma
Sorocaba, com atuacdo informada | tematicas, Nota Fiscal Paulista, doacdo | proposta simples de continuidade
em 48 cidades. de cabelo, agua e bazar. e medir a adesdo mensal.

GRAACC Hospital especializado em cancer | Pagina especifica para doador mensal, | Dar protagonismo a recorréncia e
infantojuvenil, com forte | doacao online e central de | manter contato pés-doacao.
reconhecimento nacional. relacionamento.

Centro Infantil = Centro pediatrico filantropico de | Transparéncia com relatérios anuais, | Combinar evidéncia de impacto,
Boldrini Campinas, com projecado regional e = campanhas, eventos e parcerias com | prestacdo de contas e mobilizagdo
nacional. empresas. de parceiros.

Alternativas Outras causas locais, campanhas | Apelos frequentes em redes, eventos, = Diferenciar pela proximidade local,
indiretas emergenciais, iniciativas nacionais | plataformas e mensagens pessoais. verificacdo do canal e contribuicao

e usos concorrentes da renda
disponivel.

Fontes: GPACI (2026b; 2026c), GRAACC (2026) e Boldrini (2026).

6. Matriz SWOT

acessivel.

FORCAS — ambiente interno FRAQUEZAS — ambiente interno

Mais de quatro décadas de atuacdo em Sorocaba.

Especializacao pediatrica e habilitacdo informada como
UNACON.

Atendimento regional e vinculo com 48 municipios.

Demonstracdes financeiras auditadas e area publica de
transparéncia.

Canais existentes de PIX, transferéncia e WhatsApp.

OPORTUNIDADES — ambiente externo

Grande populacdo urbana em Sorocaba e alcance
regional.

Uso de PIX, QR Code e WhatsApp para reduzir etapas.

Parcerias com empresas e veiculos locais para midia
bonificada.

Sazonalidade solidaria do fim de ano.

Proposta de doacdo recorrente pouco destacada na
pagina publica consultada.

Muitas modalidades de ajuda podem dispersar a
mensagem principal.
Jornada publica de doacgado centrada na transagao, com

pouco detalhamento de faixas e retorno de impacto.

Queda de 9,03% no valor de doagdes entre 2024 e
2025.

AMEACAS — ambiente externo

Disputa intensa por atencao e orcamento de doacao.

Pressdo econdmica e reducdo da renda disponivel das
familias.

Fadiga de apelos emocionais e desconfianca causada
por golpes.

Risco reputacional no uso de imagens de criancas ou

. o < dados de saude.
® Conteldo de transparéncia pode fortalecer a conversao

e aretencao. ® Dependéncia de picos sazonais sem relacionamento

posterior.

Fonte: elaboracao propria a partir do diagnostico e das fontes listadas nas secées anteriores.

6.1 Direcionamento derivado da SWOT

A estratégia deve usar credibilidade, transparéncia e presenca regional para responder a queda de
doacdes, destacando uma contribuicio mensal acessivel e segura. Parcerias locais e midia digital
compensam a verba limitada, enquanto a protecdo da imagem infantil e dos dados pessoais reduz riscos

reputacionais.
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7. Target — publico-alvo

O publico abaixo é uma hipoétese de segmentacdo para a campanha, construida a partir do objetivo de
captacdo e do contexto urbano de Sorocaba. Em uma execucdo real, deve ser validado com dados da

base de doadores, entrevistas e testes de midia.

Campo

Perfil principal

Profissoes

Escolaridade

Renda familiar

Localizacao

Género

Tiquete

Influenciadores

Necessidades

Habitos e jornada

Frequéncia

Sazonalidade

7.1 Persona principal

Informacao

Adultos de 25 a 54 anos, residentes em Sorocaba, com conexao afetiva com a
cidade e disposicdo para apoiar causas de salde e infancia.

Trabalhadores assalariados, profissionais liberais, empreendedores, servidores e
gestores de pequenas e médias empresas.

Ensino médio completo a ensino superior; linguagem direta, sem pressupor
conhecimento técnico.

Faixa ampla de renda média, com capacidade de contribuir de forma voluntaria
entre R$ 20 e R$ 100 por més.

Sorocaba como prioridade; Votorantim e demais cidades atendidas como
expansao digital.

Todos os géneros; segmentacdo sem exclusdo, com adequacdo por
comportamento e interesse.

Valores propostos de R$ 20, R$ 30, R$ 50 e livre; tiquete médio-meta de R$ 30
mensais.

Familia, amigos, colegas, empresas locais, profissionais de salde, imprensa
regional e evidéncias de transparéncia.

Contribuir com propodsito, perceber impacto concreto, confiar no destino do
recurso e doar sem burocracia.

Descoberta por redes, radio ou parceiros; validacdo no site; doacdo por celular;
preferéncia por confirmacao e retorno.

Mensal, com possibilidade de contribuicdo Gnica como porta de entrada.

Maior pressdo no lancamento e no fim do ano; relacionamento continuo para
evitar abandono apés dezembro.

Camila Ferreira — persona ficticia

Camila tem 34 anos, mora em Sorocaba e trabalha como coordenadora administrativa. Usa Instagram e
WhatsApp diariamente, paga contas pelo celular e costuma apoiar campanhas indicadas por pessoas ou
empresas em que confia. Ela quer contribuir com uma causa local, mas evita processos longos e apelos
excessivamente tristes. Antes de doar, procura o site oficial e sinais de transparéncia. Aceitaria contribuir
com R$ 30 por més se entendesse como o apoio ajuda a manter o cuidado e recebesse confirmacoes
objetivas, sem mensagens invasivas.
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7.2 Publico secundario

Pequenas e médias empresas de Sorocaba, especialmente liderancas de RH, marketing e
responsabilidade social, podem atuar como multiplicadoras. O convite é divulgar a campanha
internamente, oferecer midia, instalar QR Codes e, quando possivel, igualar contribuicoes de

colaboradores em periodos definidos.

8. Problema de comunicacao

Pergunta-problema

Como tornar a doagao recorrente ao GPACI visivel, simples e confidvel, convertendo o reconhecimento da
instituicilo em adesdGes mensais rastredveis, sem recorrer a exposicdo indevida ou a dramatizacdo de
criancas?

O problema nasce do diagnostico: o GPACI dispoe de canais de doacao e de forte lastro institucional,
porém a pagina publica consultada destaca PIX e transferéncia, sem apresentar com igual evidéncia uma
jornada de recorréncia. Ao mesmo tempo, o valor registrado como doacdes caiu entre 2024 e 2025. A
campanha deve, portanto, transformar um apoio eventual em habito, mantendo clareza sobre destino,

seguranca e impacto.

8.1 Objetivo de marketing

Objetivo tnico e quantificado

Conquistar 300 novas adesoes rastreadas a contribuicido mensal até 20 de dezembro de 2026, com tiquete
médio de R$ 30, formando uma receita recorrente potencial de R$ 9.000 por més e R$ 108.000 em doze
meses, antes de cancelamentos.

Meta académica proposta; deve ser validada pelo cliente com base histdrica, capacidade operacional e regras do meio de
pagamento.

8.2 Objetivos de comunicacao
e Apresentar a contribuicdo mensal como uma maneira acessivel de sustentar a continuidade do
cuidado.
e Reforcar a associacdo do GPACI a proximidade regional, acolhimento, seguranca e transparéncia.
e Reduzir davidas sobre canal oficial, valor, frequéncia e destino da doacao.
e Levar o publico da mensagem a pagina ou ao WhatsApp oficial e estimular a conclusdo da adesao.

e Iniciar relacionamento pés-doacdo com confirmacdo, agradecimento e retorno periddico de
impacto.
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8.3 Objetivos de midia

180 mil pessoas Unicas em Sorocaba e

Média minima de 3 exposicdes no

5 mil visitas rastreadas a pagina/fluxo de

600 inicios de cadastro ou conversas

GPACI e Sorocaba/SP

Como medir

Relatérios das plataformas e estimativas dos veiculos.

Impressoes divididas pelo alcance.

UTM, QR Codes exclusivos e analytics.

Eventos da pagina e etiquetas no WhatsApp.

Indicador Meta proposta
Alcance

area proxima
Frequéncia

periodo
Trafego

doacao
Leads

qualificadas
Conversao

9. Posicionamento

Campo

Tipo

Enunciado

Promessa

Razoes para acreditar

Personalidade

9.1 Plataforma criativa

Campo

Nome da campanha
Assinatura

Ideia central

Metafora visual

Tom

Chamada para acao

Geovana Gomes de Paula e RU 3617789

300 adesdes mensais confirmadas

Conciliacdo da origem da adesdao com o sistema de
doacao.

Informacao

Posicionamento por beneficio, sustentado por atributos de proximidade e
transparéncia.

Para moradores de Sorocaba que desejam apoiar uma causa local com seguranca,
o GPACI transforma pequenas contribuicdes mensais em continuidade de cuidado
pediatrico, apoiado por histéria, atuacao regional e prestacdo publica de contas.

Uma contribuicdo possivel para o doador ajuda o cuidado a continuar todos os
meses.

Fundacdo em 1983; atendimento informado em 48 cidades; estrutura hospitalar;
demonstracdes auditadas; canais oficiais de doacéo.

Humana, proxima, responsavel, esperancosa e transparente.

Informacao

Todo més, o cuidado continua

Doe todo més. Faca o cuidado continuar.

A repeticdo de um gesto pequeno sustenta uma atividade que ndo pode parar.

Uma sequéncia de modulos, brinquedos ou formas que se conectam e avancam,
representando continuidade.

Positivo, direto, respeitoso e informativo; emocdo com sobriedade.

Aponte a cAmera, escolha um valor e apoie pelo canal oficial.
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Campo Informacao

Fotografia prevista Imagem autoral de maos adultas organizando um brinquedo ou objeto infantil,

sem identificar pacientes. Sera produzida na etapa do Trabalho 4.

9.2 Diretrizes de mensagem

e Comecar pelo beneficio coletivo: continuidade, acolhimento e cuidado.
e Apresentar valores como sugestdes, sem constranger quem nao pode doar.
¢ Identificar claramente o GPACI, o CNPJ e o canal oficial para reduzir receio de golpes.

e Evitar promessas causais ndo comprovadas, como associar um valor especifico a um procedimento
sem validacao interna.

e Nao usar imagens, nomes, diagndsticos ou histérias de pacientes sem consentimento formal e
avaliacio institucional.

10. Estratégias de comunicacao

Estratégia

1. Simplificacdo
da jornada

2. Prova e
transparéncia

3. Presenca local

4. Contetdo de
continuidade

5. Conversio e
retargeting

6.
Relacionamento

Acao

Concentrar a campanha em uma pagina
movel com valores, duvidas,
transparéncia e confirmacao.

Explicar  atuacdo, abrangéncia e
prestacio de contas com dados
verificaveis.

Usar parceiros e veiculos de Sorocaba
como validadores e pontos de contato.

Mostrar que a assisténcia exige rotina e
que a contribuicido mensal acompanha
essa constancia.

Reimpactar quem visitou a pagina ou
interagiu, com limite de frequéncia.

Confirmar, agradecer e informar

resultados ap6s a adesao.

10.1 Pecas sugeridas

Pecas e meios

Landing page, PIX/fluxo recorrente,
QR Code e WhatsApp.

Carrosséis, stories, secdo de
transparéncia e cards de fatos.

Radio, imprensa, cartazes, balcéo,
midia bonificada e endomarketing.

Reels curtos, motion graphics,
depoimentos autorizados de
profissionais e e-mails.

Meta Ads, Google, publicos de
engajamento e lembrete de
WhatsApp consentido.

E-mail/WhatsApp de boas-vindas e
boletim trimestral.

e 1 key visual e manual curto de aplicacao da campanha;

e 6 publicacoes de feed/carrossel e 12 stories;

e 3videos verticais/reels com animacao ou fala autorizada de profissionais;

¢ 1 landing page responsiva com rastreamento;

e 2 cards de WhatsApp e 1 modelo de e-mail;

e 1 cartaz A3 e 1 material de balcdo com QR Code;

e 1 folder e 1 anlincio de revista, a serem desenvolvidos no Trabalho 4;

Geovana Gomes de Paula e RU 3617789
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Objetivo atendido

Reduzir friccdo e converter.

Aumentar
compreensao.

confianca e

Ampliar alcance e legitimidade.

Fixar o posicionamento.

Recuperar interesse

invasao.

sem

Reduzir cancelamento e criar
vinculo.
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GPACI e Sorocaba/SP

e 1release paraimprensa e kit digital para empresas parceiras;

¢ 1 mensagem de confirmacao e 1 boletim de impacto para retencao.

11. Fases e fluxo da campanha

Fase e periodo

Lancamento
05-18/10

Sustentacao
19/10-15/11

Baixa sustentaciao
16-29/11

Encerramento
30/11-20/12

Funcao

Gerar conhecimento e
trafego inicial.

Explicar,
converter.

provar e

Manter presenca com
eficiéncia.

Recuperar indecisos e
fechar a meta.

Mensagem dominante

Meios e pressio

“Todo més, o cuidado continua.” Alta pressdo digital; radio;
imprensa; parceiros; cartazes e
QR.

“Conheca o impacto. Escolha um | Conteldo educativo,

valor possivel.” transparéncia, reels, remarketing
e WhatsApp consentido.

“Seu apoio mensal mantém o Organico, parceiros, e-mail e

cuidado em movimento.”

“Comece agora um gesto que | Nova

continua em 2027.”

11.1 Selecao e justificativa dos meios

Tipo

Midia digital

Midia tradicional

Nao midia

Relacionamento

Meio

Instagram/Facebook

landing page

Ads, Google

Radio e imprensa regional

Parceiros,

cartazes,
comunicacao interna

balcoes

WhatsApp e e-mail com consentimento

11.2 Distribuicao da pressao

remarketing de baixa frequéncia.

pressdo digital, radio,
contagem regressiva e reforco
dos parceiros.

Papel na campanha

Segmentacdo local, demonstracéo,
conversao.

Indicadores
Alcance,
frequéncia, Vvisitas
e inicios de
cadastro.

Tempo na pagina,
leads, taxa de
conclusdo e custo

por adesao.
Retorno de
visitantes e
conversoes
assistidas.

Adesbes,  receita

mensal formada e
desempenho final.

rastreamento e

Cobertura local, repeticao e credibilidade editorial.

Contato no cotidiano e midia bonificada.

Apoio a decisdo, confirmacao e retencao.

A maior intensidade fica no lancamento e no encerramento, como orientam os materiais do PBL. Na

sustentacdo, o contelido responde dividas e acumula prova; na baixa sustentacdo, canais préprios e

publicos ja impactados preservam lembranca com menor custo. A verba de midia deve ser revisada

semanalmente e realocada para pecas, segmentos e canais com menor custo por adesao confirmada.

12. Verba e orcamento

A verba foi estimada pelo método objetivo-tarefa: parte-se da meta, definem-se as entregas necessarias

e atribui-se um custo a cada frente. Como nao ha briefing financeiro interno nem cotacdes formais, os

valores sdo académicos e devem ser validados pelo GPACI antes de qualquer execucao.

Geovana Gomes de Paula e RU 3617789
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Item

Planejamento, conceito e redacao
Landing page e mensuracao
Conteudo digital

Producao grafica

Midia digital paga

Midia local

Impressao e distribuicao
Monitoramento e relatério
Reserva técnica

TOTAL

GPACI e Sorocaba/SP

Valor estimado

R$ 3.500,00

R$ 3.500,00

R$ 4.500,00

R$ 2.000,00

R¢ 8.000,00

R$ 3.000,00

R$ 3.000,00

R¢$ 1.500,00

R$ 1.000,00

R$ 30.000,00

Escopo

Diagnostico, plataforma criativa, textos e coordenacao.
Pagina, eventos, UTMs, QR Codes e testes.

Feed, stories, reels e adaptacoes.

Folder, antncio, cartaz e material de balcao.
Meta/Google, incluindo remarketing.

Radio e apoio a distribuicao regional.

Tiragem inicial e materiais para parceiros.
Acompanhamento, otimiza¢ao e fechamento.

Ajustes e variagcoes de preco.

Investimento proposto para o periodo.

Fonte: estimativa académica da autora; valores sujeitos a cotacées, negociacdo e midia bonificada.

12.1 Relacao entre investimento e meta

Se a meta de 300 adesoes for alcancada com tiquete médio de R$ 30, a base formada representara R$

9.000 por més e R$ 108.000 em doze meses, antes de cancelamentos. O custo inicial estimado por nova

adesdo seria de R$ 100. A andlise real deve considerar retencio, taxas de pagamento, doacoes que nao

possam ser atribuidas a campanha e o valor do alcance institucional.

13. Mensuracao e controle

Etapa Indicador Decisao associada

Exposicao Alcance, frequéncia, CPM e reproducao de video Ajustar cobertura, formatos e excesso de repeticao.
Interesse Cliques, leitura, QR scans e custo por visita Melhorar promessa, segmentacao e pontos de contato.
Intencao Inicios de cadastro, conversas e abandono Reduzir campos, esclarecer dividas e testar valores.
Conversao Adesoes confirmadas, tiquete e custo por adesao Realocar verba e priorizar combinacdes eficientes.
Retencao Pagamentos ativos em 30, 90 e 180 dias Aprimorar boas-vindas, impacto e relacionamento.
Reputacao Duvidas, reclamacdes e mencgdes qualitativas Corrigir mensagens, reforcar canais oficiais e prevenir

danos.

A mensuracao exige um identificador por canal: UTMs para anuncios e links, QR Codes distintos por peca

e etiquetas no WhatsApp. O relatorio semanal deve separar adesoes iniciadas, confirmadas e ativas,

evitando contar cliques como doacdes. Ao fim, um relatério consolidard investimento, resultados,

aprendizados e recomendacoes.
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14. Cuidados éticos e legais

e LGPD: coletar somente dados necessarios, informar finalidade, proteger acesso e oferecer canal
para direitos do titular (BRASIL, 2018).

e Imagem infantil: preservar identidade, dignidade e imagem de criancas e adolescentes; qualquer
uso real exige autorizacao e avaliacdo institucional (BRASIL, 1990).

e Salde: ndo expor diagndsticos, prontuarios ou dados sensiveis e nao prometer resultados
terapéuticos.

e Doacdo: direcionar sempre ao dominio, CNPJ, PIX e contatos oficiais do GPACI; ndo criar conta
intermediaria.

e Transparéncia: distinguir dados verificados, metas propostas e estimativas; nao apresentar
projecoes como resultados obtidos.

e Veiculacdo: submeter nome, marca, textos, fotografia, landing page e fluxos de pagamento a
aprovacao do GPACI.

Condicao de uso

Este é um projeto académico. A campanha nido representa comunicacdo oficial do GPACI. Publicacao,
captacao real, uso da marca ou contato com a base de doadores dependem de autorizacdo expressa da
instituicao.

15. Consideracoes finais

A campanha “Todo més, o cuidado continua” responde a um problema objetivo: transformar confianca
e presenca regional em apoio recorrente. O diagnéstico combina histéria, alcance, transparéncia e
queda recente nas doacoes; a estratégia integra simplificacdo da jornada, prova de impacto, presenca
local, midia mensuravel e relacionamento. As fases concentram pressdo no lancamento e no

encerramento e utilizam a sustentacado para responder davidas e converter.

O plano também delimita responsabilidades. Metas, persona, orcamento e conceito sdo propostas
académicas, enquanto os dados institucionais vém de fontes identificadas. Uma execucio real exigiria
entrevista com o cliente, acesso a dados histéricos, validacao juridica, cotacdes e aprovacdo de marca.
Essa distincdo protege a integridade do trabalho e torna o projeto transferivel para o modelo oficial,

caso seja disponibilizado.

16. Quadro de atendimento as exigéncias do PBL

Exigéncia Onde foi atendida
Cliente real e dados organizacionais Secbes 1e 2
Historico e microambiente Secao 3
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Exigéncia Onde foi atendida
Mix de marketing Secao 3.2
Cenario / macroambiente Secdo 4
Concorréncia direta e indireta Secdo 5

Matriz SWOT Secdo 6

Target e persona Secao 7
Problema de comunicagdo Secao 8
Objetivo de marketing quantificado Secdo 8.1
Objetivos de comunicacido e midia Secoes 8.2 e 8.3
Posicionamento Secao 9
Ferramentas, pecas, meios e periodo Secoes 10 e 11
Lancamento, sustentacao e encerramento Secao 11

Verba e critério de definicao Secao 12
Referéncias Secao 17
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