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RESUMO

O trabalho de conclusdo de curso aqui apresentado aborda estratégias de
marketing e promog¢ao desenvolvidas para a empresa CPF, especificamente para o
Programa Guardido da Vida. O objetivo da campanha publicitaria desenvolvida é
aumentar o conhecimento sobre o programa na Regido Metropolitana de Campinas,
reforcando-a como uma empresa cuidadosa e preocupada com a populacéo, a fim de
querer preveni-los, ensinando a comunidade a como se proteger e os cuidados com
a rede elétrica. A campanha elaborada engloba as areas de planejamento estratégico,
criacdo e producgao, analise de meios de comunicagao e midias, e planejamento de
agdes promocionais. Como metodologia para obtengdo das informacgdes, foram
utilizadas fontes secundarias e primarias. Apds o aprofundamento nas informacdes

obtidas, foi-se elaborado uma campanha publicitaria.

Palavras-chave: Guardido da Vida, CPFL, Programa, Rede Elétrica, Cuidados,

Institucional, Marketing promocional, Campanha publicitaria, Campanha institucional.
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ABSTRACT

The final course project presented here addresses marketing and promotional
strategies developed for the company CPFL, specifically for the Guardido da Vida
Program. The goal of the advertising campaign is to increase awareness of the
program in the Metropolitan Region of Campinas, reinforcing CPFL's image as a caring
and socially responsible company committed to prevention—educating the community
on how to stay safe and take proper precautions around the electrical grid. The
campaign encompasses strategic planning, creative development and graphic
production, media analysis, and promotional action planning. Both secondary and
primary sources were used as the methodology for gathering information. Based on

the insights obtained, an advertising campaign was developed.

Keywords: Guardido da Vida, CPFL, Program, Electrical Grid, Safety, Institutional,

Promotional Marketing, Advertising Campaign, Institutional Campaign.



14

SUMARIO
INTRODUGAOD ........oooieceiecreseeessessessesseesessessessessesssssessesssssessesssssessessessessessssnsenees 17
1.1 ANAIISE INTEIMNA ... e 18
1.1.1 Sobre @ Organizagao ...........ooovviiiiiii e 18
1.1 2 Marketing ...ccoeeeiiiiiiiiiiieeee e 19
1.1.2.1 Marca - Analise daMarca ...........ooouveiiiiiieiiiee e 19
R s 1=V T o 23
R 2 B 1] 1 | o1 1 o= T L 26
1.1.2.4 COMUNICAGAD .......cceeieiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e 27
1.1.1.2.5 Posicionamento Atual ..o 34
1.2 Ambiente ComPEtitiVO ........ccooiiii e 35
L I = o= (o PR 35
1.2.2 Analise Comparativa da CONCOIMENCIA..........uueiieieeeeiieiiiiiiee e 36
1.2.3 Clientes/ CONSUMIAON.......cccoiiiiiiiiee e e e e e e 39
1.3 MaCroO AMDIENTE ... e 39
1.3.1 DemMOGrafia ......coooiiiiiiiiiiiiiiiee e 39
LIRS T2 =Te7o ] s To ] 1 41 = U 40
1.3 .3 ECOIOQIA ... 41
RS 2 =T o o1 [ Yo | = PP 42
1.3.5 POlItICO-LEQal ....cceeeeeeeee e 43
1.3.6 Cultura € SOCIEdade. .......coovviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
I = To g Lo ] o TP 45
1.5. Objetivos de Marketing ........coooovviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49
1.6.1. Estratégia Ofensiva : Pontos Fortes + Oportunidades...............ccccevvvenenn. 50
1.6.2. Estratégia de Conforto: Pontos Fortes + Ameagas.........ccccoeeeeevvvvveinnnnnnn. 51
1.6.3. Estratégia de Reforgo: Pontos Fracos + Oportunidades.......................... 51
1.6.4. Estratégia de Defesa: Pontos Fracos + Ameagas........cccccevvvvvvvveveeeeeennne. 51
(I ALO]o]1=1 1)V o (=3 0] 44101 o1 To= Tor= Lo L 52
(IR 3 o P= T Lo R o [N o= o 53
1.8.1 Periodo da COMUNICAGAD...........uuuuiiieeeeiieeeeiicee e e e e 53
1.8.2 Abrangéncia GeografiCa ...........couuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 53

1.8.3.1. PUDIICO-aIVO geral .......oeeeiiiieeeeeeece e 54



1.8.3.2. PUblico-alvo €SpecCifiCO ......cccceviiiieiicciee e 55
1.8.4. EStrat@gias ... .cccevviiiiiiii e 56

R Tt B 7 - T~ Lo R 56
T84 2 MIdIia ..o 57
1.8.4.3 Marketing Promocional ... 57

1.9. RESUMO € VEIDA ... 58
2.1. ANALISE DA COMUNICACAO E BRANDING ATUAL DA MARCA ............... 60
2.1.1 Identidade visual atual ............ooouuiiiiiiii 63
2.1.2 Campanhas anteriores...........ooouuuuiiiiiei e 65
2.1.3 Desempenho de campana...........c..ooiiiiiiiiiiiiiiie e 66
2.1.4 Analise pelo Prisma de Kapferer..........coooveeiiiiiiii e 67
2.2 Metodologia para desenvolvimento Criativo .............ccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 69
2.2.1 Rede SEMANLICA ......cviiiii e 69
Y2220 |V, [0 To To | o Yo 71 g o[- PO 71
2.2.3 Benchmarking Visual para Categoria..........ccccccooieeeiiiiiiiiiiiiic e, 72
2.2.4 Objetivos da Comunicagao € CriaGa0...........uuueeiieeeeiiiiiiiiiiee e, 74
2.2.5 Plataforma de CriaGa0 ..........coovuruuiiiiieie e 74
2.2.6 Desenvolvimento do KEY VISUAL e Defesa das Pegas.............cccovvunnee. 75
2.2.7 Desdobramento das PEGCAS ........uuuuiiiiieieiiieeiiee e 80
CAPITULO 3 - MARKETING PROMOCIONAL .......cceveeremrrcneessesnesessessssssesssseans 105
3.1 Analise de Mercado - Agcao “Quiz do Guardido”............cccceeeeeeiiiiieeeieiiie e, 105
3.2 Publico-Alvo - Agao “Quiz do GUardi@o” ............eeeieiiiiiieeeiiiee e 106
3.3 Objetivos e metas - Agao “Quiz do Guardi@o”...........coevvveeeiiviiiiiee e, 107
3.4 Regiao e Periodo da realizagdo da agao - Acao “Quiz do Guardiao” ............ 109
3.5 Mecanica Promocional — Acao “Quiz do Guardido” ............ccceeeeeeeeeiiiiininnnnnnn. 111
3.6 Recursos Materiais e Humanos - Agao “Quiz do Guardiao” .........cccccceeeeeeee... 113
3.6.1.1 Recursos Materialis ...........oooeiiiiiiiiiiiiee e 113
3.6.2.1 RECUrs0OS HUMANOS. ... ..uiiiiiieiiiiiiiiiie et e et e e e e e e eeennes 114
3.7 Implementagdo € LogistiCa .........couvvueiiiiii i 114
3.8 Controle da Atividade e Pesquisa de Controle...........cccooevvviiiiiiiiiiececeeiiiinn, 115
3.9 Planilna de CUSIOS ........euueiiii e 116
Fonte: Autoria propria (2025). ... 119
B0 T O o= T 120

CAPITULO 4 - ESTRATEGIAS DE MIDIA ........ccoooeerreceererer e eeses e ee e eees 123



4.1 Fungao do planejamento de midia.............coeiiiiiiiiiiiiiiii e 123
4.2. Objetivos de midia (tangiveis, variaveis quantificaveis no tempo)................ 123
G BN U] o] [T =1 AV o 123
4.4 Benchmark de Midia (Comparativo Cliente e Concorrentes) ..........cccceeeeee... 124
oY AN o] r=T g Lo [T o[ = PP 131
4.6 Periodo da campanha...........ooouiiiiiiiiie e 132
L YT § o - TP 132
4.8 Estratégias de Midia .........coooiiiiiiiiiii 133
e B I (o= 1S3 [ 1Y o - 134
4.10 Quadro de ProgramagGao0............ceeeeiiiieieieeieiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 211
4.11 DistribuiGa0 de Verba.........oooeieiiiiiiii e 212
4.12 Cronograma Geral de VeiCulaga0 ...........cceuvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee 212

CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA E

(09 20 11110 1€ 22 | . 215

CONCLUSAOD ..ottt e s sae s ssessessessesssssessessessessessessesaessesssssessessesssssssssssees 217

REFERENCIAS........c.coirirtrececrertee e sesesas e esssssss s e sssasss s e s sassssssssssasassssessssssnsnsees 219



17

INTRODUGAO

Em um cenario em que a seguranga e o bem-estar da sociedade se tornam
pautas cada vez mais urgentes, iniciativas que aliam responsabilidade social,
educacao e prevengao de riscos ganham destaque. Nesse contexto, o programa
Guardidao da Vida, desenvolvido pela CPFL Energia, surge como uma resposta
estratégica e cidadéd aos desafios do cotidiano, como o furto de energia elétrica,
queimadas em areas urbanas e rurais, a soltura de baldes e intervencdes indevidas
na rede elétrica.

Mais do que simplesmente comunicar riscos, o programa propde uma
abordagem integrada de conscientizacdo e mobilizagdo social, com foco na
preservagao da vida e na promog¢do de comportamentos mais seguros entre a
populagdo. Por meio de campanhas educativas, agdes comunitarias e parcerias
institucionais, o Guardiao da Vida busca formar uma rede de multiplicadores, cidadaos
engajados que atuam como agentes de transformacéo em seus territorios.

A proposta desta campanha é, portanto, dar visibilidade ao programa,
ampliando o conhecimento da populagdo sobre os perigos relacionados a rede
elétrica, além de divulgar a existéncia do Guardido da Vida como um canal de apoio
e informagao, por meio do Guardido do Zap. A intencdo é estimular o uso da
ferramenta para obter informagdes, solicitar ajuda e realizar denuncias sobre praticas
irregulares.

Este Trabalho de Conclusao de Curso tem como objetivo analisar a construgao
estratégica do programa, explorando suas agdes de comunicagao, os impactos sociais
gerados e a relagao estabelecida entre a empresa, o publico e os territérios atendidos.
Além disso, busca identificar pontos de melhoria que possam contribuir para o

fortalecimento da presencga do Guardido da Vida junto a comunidade.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

1.1 Analise Interna

1.1.1 Sobre a Organizagao

A CPFL Energia, fundada em 1912, surgiu da fusdo de quatro pequenas
empresas que operavam no fornecimento de eletricidade no interior do estado de S&o
Paulo. Desde entdo, consolidou-se como um dos principais grupos do setor elétrico
brasileiro, desempenhando um papel fundamental na expansao e modernizagao da
infraestrutura energética do pais. Sua sede principal esta localizada em Campinas
(SP), uma cidade estratégica que facilita sua atuagéo logistica, operacional e
administrativa.

Ao longo de sua trajetdria, a CPFL passou por diversas transformacoes
estruturais, incluindo periodos de estatizagdo, privatizagdo e aquisi¢cdes estratégicas,
garantindo crescimento sustentavel, inovagdo e ampliacdo de sua participagdo no
mercado energético. Em 2017, a companhia passou a integrar o grupo chinés State
Grid, um dos maiores conglomerados de energia do mundo, ampliando sua
capacidade de investimento e fortalecendo sua atuagao em energia renovavel e redes
inteligentes (CPFL, 2025).

Atualmente, a CPFL Energia conta com importantes unidades regionais,
garantindo eficiéncia e qualidade na distribuicdo de energia para milhdes de
consumidores. Dentre suas principais distribuidoras, destacam-se:

e CPFL Paulista — atende grande parte do interior do estado de Sao Paulo.

e CPFL Piratininga — cobre areas da Grande S&o Paulo e Baixada Santista.

e RGE (Rio Grande Energia) — opera no Rio Grande do Sul.

e CPFL Santa Cruz — responsavel pelo noroeste de Sao Paulo e sul de Minas

Gerais.

A CPFL Energia adota como missao fornecer energia sustentavel, acessivel e

confiavel, promovendo o desenvolvimento econémico e social nas regides onde atua.

Sua visdo é tornar-se a maior € mais inovadora empresa de energia da América do
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Sul, sendo reconhecida pelo seu compromisso com a seguranga, eficiéncia e
qualidade dos servicos.

Os valores que norteiam suas operagdes incluem seguranga, garantindo um
fornecimento de energia confiavel e seguro para clientes e colaboradores;
Colaboragéao, incentivando o trabalho em equipe e fortalecendo relagdes com a
comunidade e parceiros; Inovagéo, buscando solugdes tecnoldgicas e sustentaveis
para modernizar o setor elétrico; Exceléncia, mantendo altos padrdes de qualidade e
eficiéncia operacional e por fim, integridade, atuando com ética, responsabilidade
social e transparéncia (CPFL, 2025).

Desde sua fundacgéo, a CPFL passou por um intenso processo de crescimento
e modernizacgao. Inicialmente atuando em um mercado local, a empresa expandiu-se
ao longo dos anos por meio de fusdes, aquisi¢des e investimentos estratégicos,
tornando-se um dos maiores grupos de distribuicdo de energia do Brasil.

Um dos marcos mais significativos foi a privatizagao da empresa em 1997, que
impulsionou um periodo de modernizacao, eficiéncia operacional e ampliacido da
infraestrutura. Nos ultimos anos, a CPFL tem investido fortemente na transicdo para
fontes de energia renovaveis, incluindo projetos de energia solar, edlica e biomassa,
alinhando-se as diretrizes globais de sustentabilidade e ao compromisso com a
reducao do impacto ambiental (CPFL, 2025)

1.1.2 Marketing

1.1.2.1 Marca - Analise da Marca

Os aspectos tangiveis da CPFL Energia englobam todos os elementos fisicos
e estruturais que possibilitam a oferta e a distribuicdo de energia elétrica. Entre eles,
destacam-se as subestagdes de energia, que regulam e distribuem eletricidade para
diferentes regides, e os escritorios administrativos e operacionais, que gerenciam as
atividades da companhia. Além disso, a CPFL conta com uma infraestrutura robusta,
composta por redes elétricas, postes, transformadores, cabos condutores, centrais de
controle, veiculos operacionais e equipamentos técnicos utilizados pelas equipes

responsaveis pela manutencao e suporte das operacdes. Todos esses elementos sao
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essenciais para garantir a qualidade, confiabilidade e seguranga na distribuicao de
energia para milhées de consumidores.

Ja no campo intangivel, a CPFL Energia construiu uma sélida reputacéo ao
longo de mais de um século de atuagéo, sendo reconhecida por sua confiabilidade,
inovagcao e compromisso com a sustentabilidade. Sua credibilidade no setor elétrico
decorre nao apenas da qualidade dos servigos prestados, mas também da expertise
acumulada pela empresa e seus colaboradores. A CPFL investe continuamente em
tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, aprimorando suas operagdes por meio de
solucdes inteligentes, como o0 uso de redes elétricas automatizadas, medidores
inteligentes e fontes de energia renovaveis. Além disso, seu capital humano
representa um diferencial estratégico, pois a empresa conta com profissionais
altamente qualificados, treinados para garantir eficiéncia operacional e exceléncia no
atendimento ao cliente. A marca também se destaca pelo compromisso com a
sustentabilidade, promovendo iniciativas que minimizam impactos ambientais, como
0 incentivo a energia limpa e a implementacdo de praticas voltadas a redugéo do
consumo energético e de emissdes de carbono.

A identidade visual da CPFL Energia esta diretamente alinhada a sua missao
e valores, transmitindo sua esséncia por meio de um logotipo moderno e dinamico. O
design da marca incorpora linhas curvas ascendentes, que simbolizam crescimento,
progresso e inovagao. As cores escolhidas refletem conceitos estratégicos: o azul esta
associado a credibilidade e confianca, o verde representa o compromisso com a
sustentabilidade, enquanto o laranja evoca energia, inovagao e dinamismo. Esses
elementos visuais reforcam a imagem da CPFL como uma empresa solida, confiavel
e orientada para o futuro, criando uma conexao intuitiva com seus consumidores e
stakeholders.

Além do logotipo, a identidade visual da CPFL é complementada por uma
comunicagao institucional padronizada, que segue diretrizes bem definidas para
fortalecer o reconhecimento da marca. Essa identidade € aplicada em diferentes
materiais de divulgacao, como uniformes das equipes técnicas, veiculos operacionais,
campanhas publicitarias, sinalizagdes de seguranca e documentos institucionais.
Assim, a CPFL Energia mantém uma presencga visual coesa e marcante, consolidando

sua imagem como uma das principais referéncias no setor elétrico brasileiro.
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Figura 1. Identidade visual da marca CPFL

ENERGIA

Fonte: CPFL (2025).

A partir de sua missao, a CPFL Energia busca consolidar-se como a maior e
mais inovadora empresa de energia elétrica da América do Sul, fornecendo um servigo
confiavel, sustentavel e eficiente. A empresa pretende ser reconhecida por diversos
publicos, estabelecendo um compromisso duradouro com a inovagao, a cultura
corporativa e o desenvolvimento do setor energético. Seu propdsito esta alinhado a
seguranga, bem-estar e prosperidade das regides onde opera, garantindo solug¢des
que vao além do fornecimento de eletricidade, com foco na modernizacdo do setor
elétrico e na transicdo para uma matriz energética mais sustentavel.

A identidade pretendida da CPFL Energia € a de uma empresa moderna,
eficiente e responsavel, que ndao apenas fornece eletricidade, mas promove solucoes
tecnoldgicas e inovadoras para clientes e sociedade. A empresa busca ser percebida
como um agente de transformagao do setor elétrico, acompanhando as mudancgas
globais no setor de energia e implementando as melhores praticas de
sustentabilidade, gestdo corporativa e desenvolvimento tecnoldogico. Sua imagem
deve transmitir seguranga, compromisso ambiental e eficiéncia operacional,
reforgando sua posi¢ao de lideranga no setor energético brasileiro (CPFL, 2025).

A imagem da CPFL Energia perante seus clientes reflete um compromisso com
a qualidade dos servicos prestados e a satisfacdo do consumidor. De acordo com a
Pesquisa ANEEL de Satisfagdo do Consumidor de 2023, as distribuidoras do grupo

foram reconhecidas por sua exceléncia no atendimento. A RGE conquistou o 1° lugar
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na regido Sul e o 3° lugar na categoria Brasil, enquanto a CPFL Santa Cruz foi
considerada a melhor distribuidora da regidao Sudeste pelo terceiro ano consecutivo
(Gazeta Regional, 2023). Esse reconhecimento reforga a percepgéo positiva dos
clientes sobre a confiabilidade e a qualidade dos servigos prestados pela CPFL
Energia.

Além disso, a empresa mantém um canal ativo no Reclame Aqui,
demonstrando transparéncia e comprometimento com a satisfagdo do consumidor.
Nos ultimos seis meses, a CPFL respondeu a 99,3% das 4.613 reclamacbes
recebidas, alcangando uma nota meédia de 6,42 pelos consumidores que avaliaram o
atendimento. 71,6% dos clientes afirmaram que voltariam a fazer negécios com a
empresa, e a taxa de resolugao das reclamacgdes foi de 79% (Reclame Aqui, 2024).
Esses numeros indicam que, apesar de eventuais desafios operacionais, a CPFL
Energia se mantém como uma empresa comprometida com a melhoria continua do
relacionamento com seus clientes.

Diferentemente da percecdo de seus clientes diretos, a imagem da CPFL
Energia perante ndo clientes pode variar conforme o nivel de conhecimento e
interacdo desse publico com a marca. Pessoas que nao utilizam os servigos da CPFL,
mas que conhecem a empresa de maneira indireta, podem ter uma percepgao mais
genérica, influenciada por fatores como noticias sobre o setor elétrico, indices de
satisfacao divulgados por 6rgaos reguladores, experiéncias de terceiros e campanhas
institucionais.

A auséncia de uma relagao direta com a empresa pode gerar uma visdo menos
concreta sobre seus servigos, levando parte do publico a associa-la apenas a um
grande grupo do setor elétrico, sem necessariamente reconhecer seus diferenciais,
como investimentos em sustentabilidade, inovacdo e atendimento ao cliente. Além
disso, em regides onde ha concorréncia com outras distribuidoras, a CPFL pode ser
percebida como uma empresa distante ou de dificil acesso para quem nao utiliza seus
servigos.

O propésito da CPFL Energia € garantir acesso seguro e eficiente a energia
elétrica, promovendo desenvolvimento econdmico e bem-estar social. A empresa
busca ser um agente transformador do setor energético, adotando praticas inovadoras

e sustentaveis para fornecer solugcbes modernas aos seus clientes. Além do
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compromisso com a qualidade e seguranga no fornecimento de eletricidade, a CPFL
Energia se posiciona como uma empresa preparada para os desafios do futuro,
investindo em energias renovaveis, redes inteligentes e digitalizacdo do setor elétrico
(CPFL, 2025).

1.1.2.2 Servigo

A CPFL Energia é uma das principais empresas do setor elétrico brasileiro,
atuando nos segmentos de distribuigdo, geracédo, transmissao, comercializagao e
servicos de energia elétrica. Com presenga em 687 municipios e atendendo
aproximadamente 10,7 milhdes de clientes, a CPFL representa cerca de 13% do
mercado nacional. Sua capacidade instalada de 4.226 MW, composta por fontes
hidrelétricas, solares, edlicas e de biomassa, consolida a empresa como uma das
maiores geradoras privadas do Brasil. Além de garantir o fornecimento continuo de
energia para milhdes de pessoas e empresas, a CPFL Energia investe fortemente em
inovagao e seguranga, promovendo iniciativas que minimizam riscos e aumentam a
conscientizacado sobre o uso seguro da eletricidade (CPFL, 2025).

O setor elétrico enfrenta desafios inerentes a prestagao de servigos, e a CPFL
Energia ndo esta isenta dessas dificuldades. Um dos principais desafios é a
intangibilidade do servico, pois a eletricidade ndo pode ser vista ou armazenada antes
do consumo, tornando essencial que a empresa invista na qualidade da experiéncia
percebida pelos clientes, garantindo confianga e previsibilidade no fornecimento. A
perecibilidade é outro fator critico, pois a energia elétrica deve ser gerada e consumida
instantaneamente, sem possibilidade de estoque, exigindo um planejamento
altamente eficiente para garantir a demanda em tempo real. A variabilidade € uma
caracteristica dos servigcos prestados, pois o nivel de qualidade pode ser influenciado
por fatores externos, como condicdes climaticas e falhas técnicas na rede elétrica.
Para reduzir esse impacto, a CPFL investe em tecnologia, automacgao e treinamentos
para suas equipes. Além disso, a inseparabilidade do servico — a necessidade de
gerar, transmitir e distribuir energia simultaneamente ao consumo — exige que a
empresa mantenha uma infraestrutura robusta, monitoramento constante e

atendimento agil para resolver imprevistos. Diante desses desafios, a CPFL Energia
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busca continuamente modernizar seus processos, adotar redes inteligentes e
desenvolver solugdes que tornem o fornecimento de eletricidade mais eficiente e
seguro (CPFL, 2025).

Dentre os esforgos da CPFL para garantir seguranga e conscientizagéo da
populacdo, destaca-se o Programa Guardido da Vida, uma das iniciativas mais
relevantes da empresa voltadas para a educagao sobre riscos elétricos, queé o foco
do nosso planejamento de comunicagdo. Criado para prevenir acidentes e disseminar
boas praticas, o programa tem como missao alertar a sociedade sobre os perigos de
atividades préoximas a rede elétrica, promovendo campanhas informativas,
treinamentos e acgdes educativas em comunidades e empresas. Suas atividades
incluem palestras gratuitas, campanhas tematicas e conteudos interativos no site
oficial da CPFL, além de um canal exclusivo no WhatsApp para facilitar o acesso a
orientagdes de seguranca (CPFL, 2025).

O Guardiao da Vida foca em temas cruciais, como os cuidados necessarios em
obras civis, a poda segura de arvores proximas a rede elétrica, o uso responsavel de
maquinario agricola e os procedimentos adequados em caso de fios caidos. A
mensagem central do programa reforga a importancia de manter uma distancia segura
da rede elétrica e de sempre buscar profissionais capacitados para qualquer
intervencdo. A CPFL, por meio dessa iniciativa, reafirma seu compromisso com a
seguranga da populagdo, prevenindo acidentes e promovendo o bem-estar das
comunidades onde atua (CPFL, 2025).

Figura 2. Proposta tematica da campanha Guardiao da Vida para 2025.

GUARDIAO DA VIDA | PROPOSTA PARA 2025

. -
Pipa (SP) Tempestade Construgéo Pintura Construgio Pintura
Tempestade Carnaval Poda Cuidados dentro  Ligacoes Agricultura
Reformas Agricultura de casa clandestinas Festas Juninas

(furto de energia)

T [ o |

Cuidados dentro  Pintura Construgdo Agricultura Construgado Enfeites Natal
de casa Queimadas (SP)  Poda Ligagbes Pintura Tempestade
Construgdo Tempestades (RS) Tempestades (RS)  clandestinas Poda Agricultura
Pipa (SP) Queimadas (SP) (furto de energia)
Queimada (SP)

cpr.  RGE

Fonte: Briefing institucional da CPFL (2025).
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O Calendario de Sazonalidades do Guardido da Vida, baseado em numero de
ocorréncia registadas pela empresa, por situagdes climaticas especificas em
determinadas épocas e datas comemorativas. Relativo ao segundo semestre do ano,
ele aborda os meses de julho a dezembro. Determinados os temas, o objetivo é
promover a conscientizagao e prevengao em conjunto a populagao.

No més de junho, a campanha se volta para trés principais temas: pintura,
agricultura e festas juninas. A escolha da pintura se justifica pelo clima
predominantemente seco e temperaturas amenas, condi¢gdes que favorecem a
realizacao de reformas e manutencgdes prediais externas. A agricultura, por sua vez,
se intensifica nesse periodo devido a colheita de culturas de inverno e o preparo para
o plantio de novas safras, demandando o uso de maquinas agricolas que operam
frequentemente préximas a rede elétrica. Por fim, as festividades juninas, tradicionais
em diversas regides do Brasil, envolvem praticas que apresentam riscos potenciais a
seguranga elétrica, como o uso de fogueiras, artefatos pirotécnicos e instalagdes
elétricas improvisadas em decoragdes.

O més de julho é caracterizado por um aumento na permanéncia das familias
em casa devido ao periodo de férias escolares, o que justifica a énfase nos cuidados
dentro do ambiente doméstico. Paralelamente, as construgdes civis nesta época do
ano revisitam seu cronograma para enfatizar entregas das habitacbes em seu prazo
estipulado. Outro aspecto relevante € o aumento na pratica de soltar pipas,
especialmente no estado de Sao Paulo, o que eleva o risco de acidentes envolvendo
fios de alta tensdo. Soma-se a isso a intensificagdo das queimadas urbanas e rurais,
comuns nesta época em funcdo da baixa umidade relativa do ar, o que pode
comprometer seriamente a integridade da infraestrutura elétrica.

Em agosto, mantém-se o foco nas atividades de pintura, ainda favorecidas
pelas condigdes climaticas estaveis. Este também é um periodo critico para o registro
de queimadas no estado de Sao Paulo, ampliando os riscos a seguranca das
instalagdes elétricas, especialmente em areas de vegetagcdo proximas a postes e
transformadores.

O més de setembro marca a intensificagao de atividades como construgao civil
e poda de arvores, ainda viaveis em funcao da menor incidéncia de chuvas. A poda,

nesse contexto, € uma agao preventiva importante para evitar o contato de galhos
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com cabos energizados, especialmente a medida que as arvores retomam o
crescimento com a chegada da primavera.

Outubro € um més estratégico para a abordagem de dois temas centrais:
agricultura e ligagdes clandestinas (furto de energia). Com a chegada da primavera e
o aumento das temperaturas, as atividades agricolas se intensificam, principalmente
no que diz respeito ao plantio de culturas de verado, exigindo o uso continuo de
maquinario em areas rurais com presenca de redes de distribuigcdo elétrica. Ja as
ligacdes clandestinas representam ndo apenas um problema legal e econémico, mas
também um risco iminente de acidentes graves, sobretudo em comunidades que
recorrem a conexoes irregulares como alternativa de acesso a energia elétrica.

Em novembro, as campanhas se concentram em trés frentes: construgao,
pintura e poda. Trata-se de um dos ultimos periodos do ano com condig¢des climaticas
relativamente estaveis antes da intensificacdo das chuvas de verdo. Por essa razao,
obras civis e reformas sao frequentemente finalizadas nesse més. A poda continua
sendo relevante, uma vez que a vegetacéao cresce de forma acelerada nesta estagao.
A orientacdo da populagcdo para realizar tais atividades com seguranga, e
preferencialmente com apoio técnico, € essencial para prevenir acidentes.

Por fim, o més de dezembro demanda atengao redobrada com praticas comuns
do periodo natalino. A instalagao de enfeites e decoragdes elétricas torna-se uma das
principais causas de sobrecarga em residéncias e estabelecimentos comerciais. Além
disso, este més marca o inicio oficial do verdo, estacdo com alta incidéncia de
tempestades, o0 que exige cuidados com descargas atmosféricas, alagamentos e
quedas de arvores sobre a rede elétrica. A agricultura também permanece como uma
atividade em destaque, com continuidade nas operagbes de campo, que exigem

orientagdes especificas quanto a convivéncia segura com as redes de distribuigéo.

1.1.2.3 Distribuicao

O Guardiao da Vida é uma iniciativa da CPFL Energia com atuacao intensiva
nos estados de Sao Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Parana. Seu objetivo
€ educar a populacao sobre os riscos da rede elétrica, promovendo a¢gdes continuas

de conscientizacao e prevencao de acidentes.
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A abordagem do programa ¢é adaptada a diferentes publicos, como
trabalhadores da construgdo civil, agricultores, criangas e moradores de areas
vulneraveis. Por meio de parcerias com prefeituras, escolas e entidades locais, as
agdes chegam a comunidades em situagdo de maior risco, reforcando o compromisso
com a segurancga e a cidadania.

Para garantir o acesso facilitado as informagées, a CPFL disponibiliza diversos
canais de comunicag¢ao. Um dos principais € o WhatsApp (19) 2042-1572, conhecido
como “Guardiao no Zap”, onde os usuarios podem tirar duvidas e receber orientacdes
diretas sobre seguranca elétrica. O programa também conta com um portal oficial
(www.guardiaodavida.com.br) que reune conteudos educativos, informativos e
materiais de apoio.

Além dos canais digitais, sdo realizadas palestras e treinamentos presenciais
em escolas, comunidades e empresas, abordando os principais riscos relacionados a
eletricidade. Campanhas tematicas também sado desenvolvidas para publicos
especificos, como profissionais que realizam podas de arvores, operarios da
construcdo civil e criangas que brincam com pipas proximas a rede elétrica. Esses
conteudos sdo amplamente divulgados por meio das redes sociais e midias digitais,

utilizando videos, alertas e materiais explicativos.

1.1.2.4 Comunicagao

A escolha por um logo simplista ndo € subjetivo, o icone simboliza um escudo
que remete a protegéo da figura "guardido" em relacdo a vida. A tipografia moderna
facilita a leitura da mensagem e cria ligagdes visuais 6bvias com a CPFL. Além disso,
a escolha de utilizar elementos graficos autorais, por exemplo as fotos de pessoas
reais, reforca a acessibilidade da campanha, tornando-a compreensivel para diversos

publicos.
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Figura 3. Logo Guardiao da Vida, 2024

GUARDIAO
DA VIDA

Se liga nessa corrente.

Fonte:Guardido da Vida, 2025.

O Programa Guardiao da Vida evoluiu significativamente ao longo dos anos,
ajustando suas estratégias de comunicagédo para conscientizar diferentes publicos
sobre os riscos da rede elétrica. Desde sua criacdo, as campanhas passaram por
transformacdes para aumentar o impacto e o engajamento da populagao. Em 2017, a
primeira campanha, intitulada “Chega de Choque”, utilizava o medo como elemento
central para chamar atengéo aos perigos da eletricidade. No ano seguinte, o conceito
foi mantido, mas com um tom mais leve e focado na seguranga de profissionais da
construcao civil, reforma e pintura. Ja em 2019, o programa adotou oficialmente o
nome “Guardiao da Vida”, apresentando personagens representativos do publico-alvo
e reforgando a mensagem de que "a informagéo € a melhor protecao".

Com a chegada da pandemia em 2020, a campanha manteve sua tagline
principal. Em 2021, a comunicagdo passou a contar com apresentadores que
verbalizaram dicas de seguranga, utilizando videos curtos e ampliando a presenga em
radio e TV sob o conceito “de guardido para guardido, informagdes podem salvar
vidas”. Nos anos de 2022 e 2023, a CPFL fortaleceu sua estratégia ao integrar a figura
dos pintores e outros profissionais em seus ambientes de trabalho, aumentando a
identificagédo do publico e incentivando visitas as plataformas digitais do programa. Em
2024, o conceito evoluiu para “Despertar o Guardiao que ha em cada um”, marcando
o langamento do "Guardido no Zap" em julho, consolidando um canal direto de
comunicagao para oferecer orientacoes e fortalecer a cultura de seguranca.

A comunicagao do Guardido da Vida é estruturada em trés estagios principais.
No cognitivo, a CPFL busca conscientizar a populagcédo por meio da disseminagéo de

informacdes claras sobre os riscos elétricos e medidas preventivas, utilizando
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materiais educativos, campanhas informativas e treinamentos. No afetivo, a estratégia
foca na construgcdo de uma conexao emocional com o publico, especialmente com os
mais vulneraveis ou diretamente expostos aos riscos da rede elétrica. Isso é feito por
meio de linguagem acessivel, estabelecendo conexdo direta com a realidade das
pessoas. No comportamental, o objetivo € incentivar mudangas concretas na atitude
das pessoas, estimulando a adogao de praticas seguras e promovendo o engajamento
ativo por meio de canais como o "Guardido no Zap", onde os usuarios podem tirar
duvidas e receber orientagdes em tempo real.

Para ampliar seu alcance, o programa Guardido da Vida adota uma estratégia
multicanal que combina presencga digital e a¢des educativas direcionadas. O site
oficial funciona como um repositorio de conteudos detalhados sobre seguranca
elétrica, reunindo materiais informativos e educativos. Ja o WhatsApp — Guardido no
Zap oferece um atendimento interativo e acessivel, permitindo que o publico tire
duvidas e receba orientagdes de forma rapida. As redes sociais também tém papel
central na comunicagédo, promovendo videos interativos, conteudos educativos e
mensagens que incentivam o compartilhamento da informacgéao.

As campanhas tematicas sao planejadas para publicos especificos e abordam
situacdes de risco como construgdes civis, poda de arvores, ligacoes clandestinas,
uso de pipas e tempestades. A construcado civil, por exemplo, € um dos focos
principais, com orientagdes sobre os perigos do uso de andaimes, betoneiras e
escadas proximas a rede elétrica.

Também sao reforgcados os cuidados necessarios ao soltar pipas perto da
fiacao elétrica, especialmente entre criancas e adolescentes, além de procedimentos
seguros durante tempestades e quedas de energia. As campanhas ainda alertam
sobre os riscos fisicos e legais das ligagdes clandestinas, promovendo uma cultura de
prevencgao e segurancga.

A eficacia das agdes de comunicagao € avaliada por meio de indicadores como
0 aumento no numero de acessos ao site oficial, interagdes no "Guardidao no Zap",
engajamento nas redes sociais e participagdo em eventos educativos. Além disso, a
CPFL monitora a redugao de incidentes relacionados a rede elétrica nas regides onde
as campanhas sdo mais intensivas, utilizando esses dados para ajustar e aprimorar

continuamente suas estratégias de comunicagao (CPFL ENERGIA, 2024).
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Ao analisar do ponto de vista da comunicacdo, a trajetéria do Programa
Guardiao da Vida ao longo dos ultimos anos, teve uma crescente evolugdo em sua
abordagem, linguagem e estratégia. As campanhas da CPFL Energia passaram por
mudancgas importantes, adaptando-se aos contextos sociais e as transformagobes
tecnolégicas, sem perder de vista o objetivo central: promover a seguranca da

populacdo em relagéo a rede elétrica. A seguir, descreve-se essa evolugao por meio
de marcos-chave:

Figura 4. Campanha “Pedro, o Guardido da Vida em: Carnaval com Seguranga”
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Fonte: CPFL ENERGIA (2017).
2017 - Primeiros passos e campanhas tematicas com linguagem ludica

A campanha inaugural utilizava o medo como principal recurso para alertar
sobre os perigos da eletricidade, com videos voltados a conscientizagdo sobre
comportamentos de risco. Um exemplo dessa série de videos, foi o “Pedro, o Guardiao
da Vida em: Carnaval com Seguranga”, que trazia dicas sobre cuidados com a rede

elétrica durante o Carnaval, utilizando elementos visuais simples, linguagem didatica



31

€ um personagem amigavel para se aproximar do publico. Embora o tom fosse leve e
educativo, a estrutura ainda era pouco interativa e bastante linear, caracteristica de
campanhas institucionais da época (CPFL ENERGIA, 2017).

Figura 5. Campanha Chega de Choque

CHUQUE

Fonte: CPFL ENERGIA (2018).

2018 — Tom mais leve e foco nos profissionais

A CPFL passou a adotar um tom mais acessivel, voltado principalmente a perfis
comumente expostos a riscos com a rede elétrica. Por exemplo trabalhadores da
construcéo civil, reforma e pintura. Essa abordagem favoreceu uma maior
identificacdo com o publico-alvo, humanizando as mensagens e priorizando instrugées

praticas e objetivas.

2019 - Consolidagao da marca Guardiao da Vida

Neste ano, o programa foi oficialmente nomeado como “Guardiao da Vida” e
passou a adotar personagens representativos ao seu publico-alvo, reforgando o lema
“a informacao € a melhor proteg¢ao”. Essa reformulacao fortaleceu a identidade visual

€ a proposta educativa da campanha.
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Figura 6. Campanha Guardido da Vida.
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Fonte: CPFL ENERGIA, 2024.

2020 - Continuidade durante a pandemia

Com a chegada da pandemia da Covid-19, a campanha manteve seu
posicionamento, mas adaptou os canais de comunicagdo para o contexto de
isolamento social. A énfase passou a ser a seguranca elétrica no ambiente doméstico,

utilizando videos, materiais online e comunicagao remota.

2021 — Comunicacgao direta e presenga em midias tradicionais

Neste ano, a campanha adotou uma abordagem mais direta e pessoal, com
apresentadores transmitindo dicas de seguranga em videos curtos. A presenga em
radio e TV foi intensificada sob o conceito “de guardido para guardiao, informacdes

podem salvar vidas”, criando uma rede de multiplicagdo da mensagem.

2022-2023 — Aproximagao com o publico por meio dos ambientes de trabalho

A campanha ganhou forga ao integrar a figura de pintores e outros profissionais
em seus ambientes de trabalho, ampliando o poder de identificagdo. A comunicacao
passou a valorizar mais os contextos reais das pessoas, promovendo orientagoes

aplicadas ao cotidiano e incentivando visitas as plataformas digitais do programa.
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Figura 7. Campanha “Guardiao da Vida”: seguranga com o Guardiao no Zap.

L PoPegs i
Fonte: CPFL ENERGIA (2024)

2024 - Marco de inovagao com o langamento do Guardiao no Zap

A campanha de 2024 representou uma guinada estratégica na comunicagao do
Guardiao da Vida, ao incorporar ferramentas digitais interativas e ampliar o acesso a
informacgao por meio de um canal direto via WhatsApp. O “Guardido no Zap” é um
chatbot que oferece respostas em tempo real sobre seguranca elétrica, sem exigir
cadastro ou coleta de dados pessoais. A novidade aproxima a campanha do publico
e refor¢ca o protagonismo do cidadao na prevengao de acidentes (CPFL ENERGIA,
2024a).

Além do canal no WhatsApp, a campanha contou com comerciais para TV,
pecas de radio e conteudo digital. Um dos destaques foi o spot de radio, com
linguagem descontraida e proxima do cotidiano dos trabalhadores rurais e operadores
de maquinas agricolas. A dramatizagdo com personagens € a inser¢ao de uma voz
robodtica — que alerta sobre os riscos de colisdo com a rede elétrica — conferem a
campanha um carater educativo e ao mesmo tempo envolvente (CPFL ENERGIA,
2024b).

Comparando com o video de 2017, que apresentava uma comunicagao mais
expositiva, centralizada e com baixa interatividade, a campanha de 2024 representa
uma evolucado significativa: além de incorporar o uso de tecnologias digitais
acessiveis, como o WhatsApp, ela promove uma comunicacdo bidirecional,

segmentada e com maior capacidade de resposta. Se antes o foco estava apenas na
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transmissao da mensagem, hoje ele se volta a criagdo de dialogos e experiéncias
personalizadas, posicionando a CPFL como uma empresa conectada as demandas
contemporaneas de comunicagao e cidadania.

Essa evolugao revela nao apenas um refinamento técnico das campanhas, mas
também um amadurecimento na maneira como a empresa compreende seu papel
social — saindo do campo institucional e se inserindo no cotidiano das pessoas de

maneira pratica, acessivel e empatica.

1.1.1.2.5 Posicionamento Atual

O programa Guardidao da Vida, tem implementado estratégias para maximizar
a disseminacao de informagdes sobre segurancga elétrica e promover uma cultura de
prevencao entre a populagcdo. A empresa disponibiliza multiplos canais de
comunicagao para alcangar e engajar diferentes publicos.

Para ampliar o alcance das orientagcdes de seguranca, a CPFL langou o

Guardiao no Zap, um chatbot integrado ao WhatsApp que fornece informagdes em
tempo real sobre praticas seguras relacionadas a rede elétrica. Essa ferramenta
facilita o acesso a conteudos educativos, permitindo que os usuarios obtenham
respostas rapidas e precisas as suas duvidas.
Além disso, o programa realiza eventualmente palestras gratuitas, campanhas
tematicas e disponibiliza conteudos educativos em seu site oficial, abordando toépicos
como construcao e reforma, uso de pipas, podas de arvores e seguranca durante
tempestades.

Nas redes sociais, a CPFL mantém uma presenga ativa, compartilhando
regularmente dicas de segurancga, videos explicativos e alertas sobre os riscos de
interagdes inadequadas com a rede elétrica.

O programa busca nao apenas informar, mas também empoderar a sociedade
para que cada individuo se torne um guardido da vida, cuidando de si e dos outros em
relagdo aos perigos elétricos. A meta € criar uma rede de pessoas conscientes e
atentas, que adotem e disseminem praticas seguras, contribuindo para a reducao de

acidentes e promovendo um ambiente mais seguro para todos.
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1.2 Ambiente Competitivo

Dentro da Regido Metropolitana de Campinas (RMC), o programa “Guardido da
Vida”, da CPFL, se destaca como uma iniciativa unica, no entanto, ao ser inserido em
um cenario competitivo nacional, é possivel observar que outras empresas do setor
elétrico também desenvolvem agdes voltadas a conscientizagao sobre a seguranca e
uso responsavel da energia.

A Equatorial, por exemplo, investe em programas educativos, buscando formar
uma geragao mais consciente sobre 0 uso seguro da eletricidade. A Enel, por meio do
movimento pela seguranga, direciona suas ag¢des a comunidades vulneraveis e
trabalhadores proximos a rede elétrica, combinando conteudo digital com palestras
informativas. A Energisa se diferencia com o “Nossa Energia”, um programa itinerante
que leva oficinas e atividades praticas a comunidades de baixa renda. Por sua vez, a
Neoenergia realiza campanhas tanto presenciais quanto digitais, com foco em
escolas, canteiros de obras e comunidades, promovendo praticas de seguranga e
conscientizagao.

Essas iniciativas, embora diferentes em formato de abordagem, competem pela
atencao do publico e pelo impacto social, estabelecendo um ambiente dinamico em
que o “Guardiao da Vida” da CPFL busca reforgar seu diferencial, uma comunicagao
constante, proxima da comunidade e com abordagem humanizada que fortalece seu

reconhecimento no setor.

1.2.1 Parceiros

O programa conta com a participagao de escolas publicas, além da Prefeitura
de Campinas e organizagcbes governamentais. Essas parcerias sdo fundamentais
para ampliar o alcance das ag¢des educativas e garantir que a informacao chegue a
diferentes publicos, especialmente em areas mais vulneraveis da RMC.

Os parceiros do programa na Regido Metropolitana de Campinas incluem:

o Defesa Civil de Campinas

e Corpo de Bombeiros de Campinas

e Secretarias Municipais de Educacao das cidades da RMC
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Associagoes de bairro e centros comunitarios

1.2.2 Andlise Comparativa da Concorréncia

Quadro 1. Analise da concorréncia

36

ONGs ambientais como a Fundacgao José Pedro de Oliveira (Mata de Santa

de

. NeoEnergia -
Equatorial — Enel — . -
x . Energisa — | Comunidade
Guardiao da | Programas de | Movimento
Aspecto - YRR Nossa Segurae
Vida Conscientizaga pela - -
Energia Dicas de
o Seguranga
Seguranga
Programa Iniciativa Programa Campanhas
educativo Programas voltada a itinerante educativas
Produto voltado a educativos conscientizaca para abordando
seguranga sobre 0 sobre promover | riscos elétricos
elétrica e segurancga seguranga uso e praticas
cidadania elétrica. consciente seguras.
Programa Totalmente
: Sem custos :
gratuito o gratuito, parte
i para o publico; . L
oferecido pelas ~ . Gratuito ao | de iniciativas
Preco - "7 | parte de acoes Gratuito. o
concessionaria - publico. de
sociais da -
S, sem custos responsabilidad
e empresa. .
ao publico. e social.
Realizado
presencialment
Presenca
e em escolas
- . em
publicas e Atuacao em .
) : diversos
comunidades Presenca em | comunidades a
. o estados por| Abrangéncia
atendidas pela escolas, vulneraveis e ! .
T .  ~ meio do nacional com
concessionaria | comunidades e | regides com o -
. ~ 0 caminhao atuagao em
Praca . Além da acdes externas. | maior risco de | ...
. itinerante, campo e
presenca em |Marca presenga| acidentes,
s - - contando campanhas
midias sociais nas redes além da .
. X com online.
como sociais também. | presenca em
. . - ... | reforco das
instagram e meios digitais. S
midias
whatsapp, pelo L
T sociais.
Guardiao no
Zap
Divulgacao
Divulgacao em or meio Promocgao
9a¢ Campanhas Campanhas P Omog
escolas e por . L do digital e
. presenciais € | audiovisuais, L :
~ canais : : caminhdo |presencial, com
Promoga| . .~~~ . informativas, palestras, . :
institucionais . ! interativo e | forte uso de
o] com apoio de videos e ~ .
da . ~ acoes redes sociais e
C materiais acoes em ;
concessionaria . ! locais, com plataformas
educativos. comunidades. | 7 .0 U )
distribuicao online.




37

. NeoEnergia —
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Apos a analise do quadro comparativo, podemos observar como cada uma
dessas marcas se posiciona no mercado e quais sdo os principais diferenciais que
elas oferecem. Nessa via, destacam-se iniciativas que adotam estratégias
semelhantes:

Equatorial — Programas de conscientizagdo: A Equatorial tem alguns
programas de conscientizagdo que abordam diversos assuntos importantes para a
sociedade. Dentre essas campanhas, o foco relevante é entre as criangas e
adolescentes, com programas educativos sobre cuidados com a energia elétrica, os
perigos de empinar pipa perto de pontos de energia e também sobre reciclagem.

Enel — Movimento pela Segurancga: A Enel tem como objetivo conscientizar a
populagao sobre os riscos da eletricidade e a importancia do uso seguro da energia.
A iniciativa é voltada principalmente para comunidades vulneraveis e profissionais que
trabalham proximos a rede elétrica, buscando reduzir acidentes e disseminar boas
praticas de seguranga. O projeto realiza, principalmente, a emissdo de conteudos
interativos sobre seguranga em diversos setores e palestras sobre os assuntos
abordados. Além disso, materiais educativos e videos explicativos auxiliam na
disseminagao das informacgbes de forma acessivel. Um dos principais focos do
programa € a prevencgao de acidentes em areas de risco, sensibilizando trabalhadores
da construcgao civil, podadores de arvores e outros profissionais que atuam proximos
a rede elétrica. As agdes também se estendem a escolas e comunidades, garantindo
que o conhecimento sobre segurancga elétrica alcance um publico mais amplo.

Energisa — Nossa Energia: O Nossa Energia € um programa da Energisa que
promove a conscientizagao sobre 0 uso seguro e eficiente da eletricidade, com foco
em comunidades de baixa renda. A iniciativa busca educar a populagdo sobre os

riscos da rede elétrica, combater o desperdicio e incentivar habitos mais sustentaveis
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no consumo de energia. O projeto se estabelece principalmente pela presenga de um
caminhdo interativo que atravessa estados levando conhecimento para as
comunidades. Além disso, o caminh&o realiza palestras, oficinas e atividades
educativas, abordando temas de seguranga elétrica, combate a ligagdes irregulares e
eficiéncia energética. Uma das principais agdes € a substituicdo de lampadas
incandescentes por modelos mais econémicos, ajudando as familias a reduzir o
consumo de energia. Além das atividades presenciais, o programa utiliza materiais
didaticos e acoes interativas para reforcar o aprendizado. Equipes especializadas
visitam comunidades, oferecendo orientagdes praticas sobre o uso consciente da
eletricidade e os beneficios da regularizagdo do fornecimento de energia. O Nossa
Energia contribui para a redugao de acidentes elétricos, o combate ao furto de energia
e a conscientizagao sobre consumo responsavel.

NeoEnergia - Comunidade Segura e Dicas de Seguranca: As duas estratégias
tém como objetivo diminuir os acidentes elétricos e alertar a populagao sobre os
perigos presentes no dia-a-dia. O Programa Comunidade Segura tem presenca
reforcada em comunidades, escolas e canteiros obras, com a finalidade de realizar
acdes educativas para conscientizar essas pessoas sobre os cuidados que sao
necessarios para lidar com a rede elétrica.Além disso, a empresa investe em
campanhas digitais para disseminar informagdes de seguranca, utilizando plataformas
online para alcangar um publico mais amplo. Essas campanhas buscam alertar sobre
os riscos de acidentes elétricos e orientar sobre praticas seguras no uso da
eletricidade.

De uma forma geral, esses programas tém funcionalidades e objetivos
similares, para manter a comunidade onde estdo alocados seguros. Para
compreender o mercado atual que o programa Guardides da Vida esta inserido é
importante levar em consideragdo as campanhas e agdes publicitarias que as
empresas realizam anualmente. Além disso, é de extrema importancia entender como
0 publico se relaciona com as medidas tomadas, seu engajamento e comportamento
ap6s as agdes, para que assim seja possivel tragar um plano de agao coerente e

atrativo para o publico do cliente atual.
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1.2.3 Clientes/ Consumidor

O Programa Guardido da Vida ndo possui limite de redirecionamento de
informacéo, pois busca educar aqueles que fazem uso da rede elétrica. Porém, para
que seja determinado consumidor, a interpretagdo dos dados se da pelas areas
atendidas pela CPFL, ou seja, como este estudo tera foco na Regido Metropolitana
de Campinas, estima-se que a regido conte com cerca de 3 milhées de consumidores
de energia elétrica, distribuidos em aproximadamente 1 milhdo de unidades
consumidoras.

A composicao socioecondmica desses consumidores € bastante diversa, com
predominéancia das classes B e C, mas também contemplando parcelas significativas
das classes A, D e E. A média de idade dos consumidores varia entre 30 e 50 anos,
refletindo uma populagdo economicamente ativa, composta por familias,
trabalhadores e estudantes.

Nessa mesma via, o Programa também alcanga regides diversas nos estados

de Minas Gerais, Sao Paulo, Rio Grande do Sul e Parana.

1.3 Macro Ambiente

1.3.1 Demografia

A dinamica demografica brasileira exerce influéncia direta sobre a estratégia do
Programa Guardiao da Vida da CPFL Energia. O crescimento populacional nas areas
urbanas e periféricas, segundo o Censo Demografico do IBGE 2022, alcangou a
percentagem de 84% da populagao geral. Somado a analise editora Observatério das
Metrépoles, a verticalizagdo das cidades, eleva o risco de acidentes com redes
elétricas e amplia a responsabilidade da empresa em promover agdes de
conscientizagao voltadas a seguranga. Além disso, o envelhecimento da populagao e
0 aumento da presencga de criangas e adolescentes em areas vulneraveis exigem
segmentacdo comunicacional por faixa etaria e nivel educacional. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a propor¢gdo de idosos cresce

continuamente, o que demanda atencdo especial para esse grupo de risco em
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situacdes de contato com a rede elétrica. A diversidade étnica e cultural também exige
adaptacdes de linguagem e formatos nas campanhas educativas do programa,
promovendo inclusdo e acessibilidade. O impacto direto dessas mudangas
demograficas esta na necessidade de personalizagdo das mensagens, visto que o
mesmo censo do IBGE de 2022, afirma 60 anos ou mais ja representa 15,3% dos
brasileiros. Em 2023, a Unicef levantou o indice que cerca de 32 milhdes de criangas
e adolescentes vivem no Brasil, e uma parcela significativa esta concentrada em areas
urbanas de alta vulnerabilidade social. Comprovando a necessidade de intensificacdo
da presenca da empresa em regides de baixo indice de Desenvolvimento Humano
(IDH), onde a falta de informacéo e infraestrutura aumenta a exposi¢céao da populagao

a acidentes.

1.3.2 Economia

O cenario econdmico nacional, segundo o indice de Gini do Brasil em 2022,
realizado pelo IBGE, confirma um dos maiores niveis de desigualdade de renda da
América Latina. Por consequéncia, influenciando diretamente o comportamento da
populagdo em relacdo ao uso da energia elétrica. Em periodos de retragao econémica,
segundo a holding Neonergia, precisamente em 2020 e 2021, houve um aumento de
até 25% nas ligagdes clandestinas em algumas regides de sua area de concessao.
Observar a relagdo direta do aumento na incidéncia de praticas inseguras, como
instalagbes improvisadas, manutencgao irregular e ligagdes clandestinas, conhecidas
como “gatos”, em tempos de economia retraida. O impacto dessas praticas, além de
ilegais, sdo extremamente perigosas e comprometem a integridade fisica das
pessoas. Segundo a Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), em 2023, as
perdas nao técnicas, que incluem furtos de energia, representaram 6,7% da energia
total distribuida no pais, evidenciando a gravidade do problema (ANEEL, 2024). Por
consequéncia, o prejuizo capital e social através dessa pratica ndo comunicada
corretamente como maléfica a populacdo, afeta o lucro e vidas principalmente
periféricas.

O Programa Guardido da Vida atua nesse contexto como uma ferramenta

essencial de conscientizagao, reforcando a gravidade dessas praticas por meio de
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campanhas informativas. De acordo com o Cddigo Penal Brasileiro (Decreto-Lei n°
2.848/1940, art. 155, § 3°), o furto de energia é crime, o que destaca a importancia da
comunicagado educativa para evitar riscos e sangdes. A instabilidade econdmica
também interfere na capacidade das familias de investirem em servigos profissionais
para instalacbes e manutencdes, o que reforgca o papel da CPFL como agente de

transformacgao social por meio da informacéo.

1.3.3 Ecologia

As mudangas climaticas, segundo o Centro Nacional de Monitoramento e
Alertas de Desastres Naturais (Cemaden), em 2022 levantou que historicamente,
desde os anos 2000, houve o aumento de mais de cinco vezes no territdério nacional.
Esse dado cruzado com o levantamento da Aneel do mesmo ano, relaciona que os
eventos climaticos sdo responsaveis por até 40% das interrupgbes no fornecimento
de energia em determinadas regides do pais. Associadas ao crescimento
desordenado dos centros urbanos, tém gerado pressdes ecoldgicas relevantes que
afetam diretamente a integridade das redes elétricas. A maior frequéncia de eventos
extremos, exemplo as tempestades, ventanias e inundagdes, aumentam
significativamente o risco de rompimento de cabos, queda de postes e outros
acidentes envolvendo a infraestrutura elétrica. Diante desse cenario, o Programa
Guardido da Vida atua de forma estratégica na promogao da educagéao preventiva da
populagao, orientando sobre cuidados essenciais em contextos climaticos adversos.
Um dos principais focos do programa € a poda segura de arvores préoximas a rede
elétrica, uma pratica que, quando realizada de maneira inadequada, se torna
especialmente perigosa em periodos de chuvas intensas e ventos fortes. Por isso, o
programa reforga que apenas profissionais autorizados devem executar esse tipo de
atividade, reduzindo os riscos de acidentes graves.

Segundo a Associacédo Brasileira de Conscientizagdo para os Perigos da
Eletricidade (Abracopel), podas amadoras e intervengdes irregulares em instalacoes
elétricas sdo responsaveis por dezenas de mortes por ano no pais, configurando um
problema de saude publica e seguranca urbana. Ao conscientizar a populagao sobre

a importancia da poda correta e do distanciamento seguro da rede, o programa



42

contribui ndo apenas para a reduc¢ao de acidentes, mas também para a preservagao
ambiental e o uso racional da energia elétrica.

Nesse contexto, a CPFL reafirma seu compromisso com os principios ESG
(Ambiental, Social e Governanga), integrando agdes educativas, praticas sustentaveis
e estratégias de comunicagado voltadas a construgao de uma cultura coletiva de

prevencao e respeito ao meio ambiente.

1.3.4 Tecnologia

A tecnologia tem desempenhado um papel fundamental na expansao e
efetividade do Programa Guardido da Vida. O avanco dos canais digitais e a
popularizacdo de smartphones, permitem ampliar o alcance das campanhas
educativas, especialmente para as classes C, D e E. De acordo com a pesquisa TIC
Domicilios 2023, realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), houve
um crescimento significativo da conectividade a internet nos lares brasileiros,
impulsionado pelo aumento da conectividade nas classes C e D/E. Iniciativas como o
“Guardiao no Zap”, chatbot via WhatsApp que responde duvidas sobre segurancga
elétrica, exemplificam o uso de inovagao aplicada a comunicagao preventiva. Este
foco nas tecnologias impacta a relagdo da empresa com pessoas idosas, dificultando
o recebimento de informativos importantes para cuidados com a rede elétrica por
abandona das midias tradicionais. Apesar de “destruir’ os canais de comunicagao
confiaveis a essa populagao, a utilizagdo do “Guardidao do Zap” constroi e simplifica
um “novo” meio, utilizado por 147 milhdes de brasileiros, para contato direto caso surja
duvidas e questdes.

A tendéncia é intensificar o uso de dados e ferramentas de
georreferenciamento para mapear areas criticas e personalizar acbes conforme o
perfil do publico. A CPFL Energia vem investindo de forma continua em tecnologias
de redes inteligentes (smart grids), com destaque para o projeto que prevé a
substituicido de aproximadamente 1,6 milhdo de medidores convencionais por
medidores inteligentes até 2029, representando um aporte de R$ 1,2 bilhdo. Esses

dispositivos permitem o monitoramento em tempo real do consumo e da qualidade do
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fornecimento de energia, facilitando a identificacdo de falhas e o controle de pontos
de risco na rede elétrica (CPFL ENERGIA, 2023).

Além disso, os materiais educativos desenvolvidos pelo programa utilizam
recursos interativos, videos animados e plataformas responsivas, o que facilita o
engajamento de publicos mais jovens. Essas inovagdes contribuem para a eficacia
das campanhas e consolidam a imagem da CPFL como uma empresa que alia

tecnologia e responsabilidade social.

1.3.5 Politico-Legal

A atuagdo da CPFL e do Programa Guardido da Vida esta diretamente
vinculada ao cumprimento das normas legais e regulatérias do setor elétrico. A Norma
Regulamentadora NR-10, estabelecida pelo Ministério do Trabalho, define os
requisitos minimos de seguranga em instalacbes elétricas, sendo referéncia
obrigatéria para todas as campanhas educativas voltadas ao publico e aos
profissionais da area. Além disso, a Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL),
por meio de resolugdes normativas como a REN n° 414/2010, determina que as
distribuidoras realizem ac¢des de orientacédo a populagao para prevencao de acidentes
com energia. O ndo cumprimento dessas exigéncias pode acarretar sangbes a
concessionaria. O impacto disso traz uma comunicag¢ao que necessita ser informativa
porque precisa chegar em todos, mas se torna inalcangavel e nada atrativa as
populacdes periféricas e marginalizadas.

Em um ambiente regulatério em constante transformacao, com debates sobre
transicédo energética e protecdo ao consumidor, € fundamental que a CPFL mantenha
vigilancia ativa sobre mudancgas legais e adapte sua estratégia de comunicagao de
acordo com os marcos legais. Também é relevante o papel de grupos de pressao e
conselhos municipais na articulagao de politicas publicas de educacgao elétrica, que

muitas vezes sao incorporadas como parcerias no Guardidao da Vida.
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1.3.6 Cultura e Sociedade

A cultura brasileira ainda carrega praticas arraigadas que negligenciam os
perigos da eletricidade no cotidiano. O improviso técnico em obras residenciais, a
informalidade na contratacdo de mé&o de obra e o habito de empinar pipas em areas
proximas a rede elétrica sdo exemplos de comportamentos que, mesmo comuns,
representam riscos elevados a vida (CPFL ENERGIA, 2017; ABRACOPEL, 2025). O
Programa Guardido da Vida atua diretamente nesse campo cultural, promovendo
campanhas que buscam transformar esses habitos por meio de sensibilizagao,
informacao acessivel e estimulo a prevencao. De acordo com o artigo “Green Brand:
A Percepcao dos Jovens Consumidores Sobre as Marcas Verdes” na Revista Estudo
& Debate, a sociedade brasileira vem gradualmente aumentando sua valorizag&o por
empresas com atuagao social ativa, o que favorece o fortalecimento institucional da
CPFL. O impacto de uma cultura assidua em seus habitos, nevoa a clareza de suas
agdes em relagdo aos perigos da rede elétrica. Assim, o estimulo apresentado pela
CPFL a fim de mudar esses habitos foca na conscientiza¢do, pois apenas argumentos
evidenciam os perigos daquelas situagdes. Tornando necessidade pecgas atrativas,
para que o receptor esteja mais apto a consumir a mensagem.

O estudo da Unesco em 2022, aponta que recursos ludicos e gamificacao
aumentam em até 40% a retencdo de conteudos educativos entre criancas e
adolescentes. A CPFL anteriormente alcangou esse objetivo com CPFL nas Escolas,
alcancou mais de 110 mil alunos em 2023, atraves de atividades interativas sobre o
uso seguro da energia elétrica, com foco em escolas publicas.

Segundo a pesquisa “A Publicidade nas Redes Sociais e a Geragao Y: A
Emergéncia de Novas Formas de Comunicagao”, existe uma crescente presenca de
jovens nas redes sociais, e por isso as empresas buscam investir em linguagens
dindmicas e empaticas para atingir esse publico, utilizando videos, animacbes e
trazendo a figura da pessoa humana para gerar identificagdo emocional e
comportamento preventivo. Além disso, o fortalecimento de valores como o cuidado
coletivo, a seguranga da familia e a cidadania sustenta o apelo central do Guardiao
da Vida: a preservacdo da vida como responsabilidade de todos. Tais acodes
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posicionam a CPFL como uma marca préxima, comprometida e sensivel as
transformacgdes sociais e culturais da populacao brasileira.

A Kantar IBOPE Media (2022), levantou que 72% dos brasileiros afirmam que
campanhas institucionais “sem conexdo com sua realidade” sdo ignoradas ou
esquecidas rapidamente. Por isso, a falta de engajamento em ralagao a elas.

A pesquisa "Seguranga no Cotidiano" (2021), da FGV Social, mostra que
apenas 17% dos brasileiros associam riscos elétricos como um problema de
seguranga doméstica prioritario, mesmo sendo a segunda principal causa de mortes
acidentais dentro de casa, segundo a Abracopel.

Em 2022, o IBGE (2022), levantou que 17,6 milhdes de brasileiros vivem em
domicilios sem acesso adequado a internet ou com baixa conectividade, dificultando

0 acesso a campanhas educativas digitais.

1.4 Diagnéstico

A analise SWOT configura-se como uma ferramenta essencial no processo de
diagndstico estratégico, amplamente utilizada para compreender a posicdo de uma
organizacao, produto ou projeto diante de seu contexto interno e externo. Sua principal
funcao é sistematizar informagdes que auxiliem na formulagdo de estratégias mais
assertivas e alinhadas aos objetivos institucionais.

Essa metodologia se estrutura a partir de quatro componentes fundamentais:

e Forcas (Strengths): dizem respeito aos atributos internos positivos da
organizacao, como competéncias especificas, recursos qualificados ou
diferenciais competitivos, que favorecem sua atuacéo no mercado.

e Fraquezas (Weaknesses): referem-se as limitagdes internas que
comprometem o desempenho da organizacdo, exigindo atencédo especial
para que sejam corrigidas ou minimizadas ao longo do planejamento.

e Oportunidades (Opportunities): sao elementos externos favoraveis,
oriundos do ambiente sociocultural, econémico, politico ou tecnoldgico, que

podem ser aproveitados para fortalecer a atuagao da organizacao.
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Ameacas (Threats): consistem em fatores externos que podem representar

riscos ou obstaculos, exigindo a formulagao de estratégias de prevencéao e

enfrentamento.

A analise SWOT, portanto, contribui significativamente para a identificagdo de

cenarios, o embasamento de decisbes e o desenvolvimento de planos de acéo

integrados. Em contextos como o da comunicagao institucional e de campanhas

educativas, como a desenvolvida para o Programa Guardido da Vida da CPFL

Energia, essa abordagem se mostra fundamental para garantir coeréncia estratégica,

eficiéncia tatica e alinhamento entre objetivos e agdes.

Quadro 2. Analise Swot.

FORCAS (Strenghts)

Impulsionamento como um
programa de seguranca
Metodologia pratica com foco na
prevencgao.

Formacéao de agentes
multiplicadores

Capacidade de comunicacao
multicanal

Alcance em diversas regides e
comunidades.

Parcerias estratégicas com
instituicdes locais
Engajamento ativo de publicos
vulneraveis

Fortalecimento da imagem
institucional da CPFL

FRAQUEZA (Weaknesses)

Baixo reconhecimento espontaneo
da marca "Guardido da Vida"

Pouca presenca digital organica e
engajamento nas redes sociais.
Falta de indicadores publicos de
desempenho (KPIs visiveis) e
desafios na mensuragao precisa dos
impactos

Falta de atualizagdo constante dos
materiais educativos.

Resisténcia de alguns publicos a
mudancgas de comportamento.
Dificuldade em manter engajamento
constante com o publico.

OPORTUNIDADES (Opportunities)

Crescente conscientizagdo sobre
seguranca elétrica na sociedade.
Maior valorizagéo pela parte da
populagdo de empresas com
programas de atuagao social.

A expansao do acesso digital amplia
as oportunidades de alcangar as
classes C, D e E, mais ativas no
consumo de conteudo online.
Criacao de conteudos gameficados
e interativos para criancas e jovens,

AMEAGCAS (Threats)

Fadiga de campanhas institucionais
genéricas

Falta de engajamento em assuntos
relacionados a seguranca

Acesso desigual a informacéao
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publicos-chave para a prevengao
futura.

» Demanda por programas educativos
com linguagem acessivel e
regionalizada.

Fonte: Autoria Prépria (2025)

A analise SWOT, também conhecida como PFOA (Potencialidades,
Fragilidades, Oportunidades e Ameacas), € uma ferramenta estratégica que permite
avaliar de forma integrada os fatores internos e externos que afetam a performance
do Programa Guardido da Vida da CPFL Energia. Ao identificar as for¢as e fraquezas
internas, assim como as oportunidades e ameacas externas, € possivel tracar
diretrizes para o aperfeicoamento da atuagdo da campanha em seus diferentes
territérios e publicos.

No que se refere as forgas internas, o programa se destaca pela sua
capacidade de formar agentes multiplicadores em comunidades, fortalecendo a
disseminagao do conhecimento sobre segurancga elétrica de forma descentralizada e
capilarizada. A comunicagdo multicanal adotada pelo Programa, que inclui palestras,
midias digitais, WhatsApp e materiais educativos, também representa um diferencial,
pois permite o didlogo com diversos perfis de publico. Outro ponto forte € o alcance
territorial do programa, que contempla diferentes regides e comunidades,
especialmente nas areas com maior vulnerabilidade social. As parcerias estratégicas
com escolas, prefeituras e organizagbes locais ampliam o impacto das agdes e
facilitam a adaptagcdo das campanhas a realidade regional. Além disso, o programa
possui uma metodologia pratica e focada na prevencao de acidentes, o que favorece
0 engajamento de publicos diversos, sobretudo os mais vulneraveis. Todo esse
conjunto de estratégias contribui para o fortalecimento da imagem institucional da
CPFL como empresa comprometida com a seguranga da populagdo e com a
responsabilidade social.

Apesar dos pontos positivos, algumas fragilidades precisam ser consideradas.
O reconhecimento espontaneo da marca “Guardido da Vida” ainda é limitado,
especialmente fora dos canais institucionais da CPFL. A presencga digital organica do
programa é relativamente baixa, o que impacta negativamente no engajamento com

publicos jovens e mais conectados. Além disso, observa-se a auséncia de indicadores
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publicos de desempenho (KPlIs), dificultando a mensuragéo objetiva do impacto das
acdes. A atualizagdo dos materiais educativos nem sempre acompanha as
transformacdes digitais e socioculturais, o que pode gerar desinteresse. Ha também
desafios relacionados a resisténcia de parte da populacdo a mudanca de
comportamento. Outra fraqueza é a dificuldade em manter o engajamento continuo
com o publico ao longo do tempo, o que compromete a sustentabilidade das
mudancgas promovidas pelas campanhas.

Em relacdo ao ambiente externo, diversas oportunidades podem ser
exploradas. Observa-se uma crescente conscientizacdo da sociedade sobre temas
relacionados a seguranga elétrica, ampliando a receptividade a agdes educativas. As
politicas publicas e a crescente de aten¢cao da sociedade para questdes de prevencao
e cidadania também criam um ambiente propicio para a ampliagao do alcance e da
legitimidade do programa. Outro ponto promissor é a expansao das plataformas
digitais entre as classes C, D e E, o que abre espaco para o desenvolvimento de
conteudos acessiveis e de grande alcance. A criacdo de materiais gamificados e
interativos representa uma tendéncia contemporanea e eficaz para fomentar
comportamentos preventivos desde cedo. Ainda, ha uma demanda social crescente
por programas educativos que adotem uma linguagem mais préxima, regionalizada e
inclusiva, o que se alinha a proposta do Guardiao da Vida.

Contudo, o cenario externo também apresenta ameacas que podem afetar a
performance do programa. A saturagcdo do publico em relagdo a campanhas
institucionais genéricas e formais representa um obstaculo a efetividade das
mensagens. Além disso, parte da populacdo demonstra desinteresse por temas
ligados a segurancga, sobretudo quando comunicados de forma linear e pouco atrativa.
Tais fatores indicam que a CPFL precisa investir em formatos mais criativos,
colaborativos e engajadores para que o Guardido da Vida continue sendo um agente
relevante de transformacéo social.

Dessa forma, a analise SWOT do Programa Guardido da Vida evidencia que a
CPFL Energia possui uma base sdlida de atuagao com grande potencial de impacto
social. No entanto, € necessario enfrentar as limitagcbes operacionais e

comunicacionais existentes, enquanto se aproveitam as tendéncias de inovacao,
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digitalizacdo e valorizagdo da educagao comunitaria para ampliar o alcance e a

efetividade da iniciativa.

1.5. Objetivos de Marketing

Para estruturar os objetivos de marketing na campanha Guardido da Vida 2°
semestre de 2025, foram tragadas estratégias para garantir um planejamento eficaz.
Assim, alcangando o impacto desejado e o reforgo sobre a importancia da seguranga
elétrica na Regiao Metropolitana de Campinas.

O principal objetivo é elevar o reconhecimento do programa Guardido da Vida,
certificando que a populagao entenda sua relevancia e os cuidados necessarios para
prevenir acidentes ocasionados pela rede elétrica.

Além disso, como consequéncia buscam essencialmente estimular mudancgas
de comportamento, incentivar atitudes preventivas e maior conscientizagcdo sobre os
riscos da eletricidade. As acbes presenciais, serao fundamentais para aproximar a
campanha do publico infantil, assim garantindo que a mensagem seja absorvida a
partir da terceira infancia. Afetando os adultos, motivados por seus filhos ou sobrinhos
a menor exposig¢ao a riscos.

Dessa forma, a campanha Guardido da Vida visa nao s6 informar, mas também
envolver a populagdo na implementacédo de agdes seguras, firmando a CPFL como
referéncia em segurancga elétrica e colaborando para a diminuigdo de ocorréncias na

area.

1.6. Matriz Estratégica para a Comunicag¢ao - Cruzamento SWOT

Quadro 3. Cruzamento Swot

Combinagao SWOT Plano de Acao
Pontos Fortes (Atuagao multicanal;
formacgéao de publicos multiplicadores) +
Oportunidades (A expansao do acesso
digital das classes C,D e E)

» Explorar a atuagdo multicanal e o alcance
regional para engajar publicos como
multiplicadores.
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* Reforgar a identidade do programa com
acoes interativas e presenciais
* Ampliar o uso de canais digitais mais
populares entre classes C, D e E com
conteudo acessivel e linguagem acessivel

Pontos Fortes (Engajamento ativo de
publicos vulneraveis) + Ameacas (Fadiga de » Diferenciar o programa de campanhas
campanhas institucionais genéricas; Falta de genéricas com narrativas emocionais e

engajamento em assuntos relacionados a humanizadas.
seguranca)
« Utilizar o Guardiao no Zap para manter
vinculo continuo com a populacgao.
* Trabalhar temas do cotidiano e rotineiros
de seguranca para reduzir a falta de

engajamento.
Pontos Fracos (Baixo reconhecimento
espontaneo da marca "Guardido da Vida;
Dificuldade em manter engajamento * Aumentar o reconhecimento da marca com
constante com o publico) + Oportunidades presenca em OOH, radio e digital.
(A expansao do acesso digital das classes
CDeE)

Fonte: Autoria Propria (2025)

1.6.1. Estratégia Ofensiva : Pontos Fortes + Oportunidades

Na combinacéo entre pontos fortes e oportunidades, a estratégia ofensiva foca
em expandir a atuagdo multicanal do programa “Guardides da Vida”, aproveitando o
aumento do acesso digital entre as classes C, D e E. A presencga simultanea em canais
fisicos e digitais — como acbes presenciais, WhatsApp, redes sociais e radio
comunitaria — permite alcancgar publicos com diferentes habitos de consumo de midia,
fortalecendo a capilaridade da comunicagcdo. Ao mesmo tempo, reforca-se a
identidade da campanha com conteudos acessiveis, linguagem inclusiva e
experiéncias interativas, como o “Quiz do Guardidao”, integrando aprendizado,
entretenimento e proximidade social. Essa abordagem amplia a capacidade do
programa de formar multiplicadores comunitarios e sustenta a construcédo de uma
cultura de prevengdo em contextos historicamente afastados da comunicagéo

institucional.
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1.6.2. Estratégia de Conforto: Pontos Fortes + Ameagas

No cruzamento entre pontos fortes e ameagas, a estratégia de confronto
consiste em utilizar os ativos consolidados do programa — como o engajamento ativo
de publicos vulneraveis e a presenga local — para mitigar riscos externos, como a
fadiga de campanhas genéricas e a baixa sensibilidade a mensagens formais de
seguranga. Para se destacar em meio a esse cenario, a comunicagdo aposta em
narrativas emocionalmente significativas e humanizadas, conectadas com situagdes
cotidianas e regionais. O “Guardidao no Zap” segue como canal de interagao continua
e personalizada, servindo como ponto de escuta e orientagdo. Além disso, os
conteudos abordados priorizam temas simples e reais, como reformas domésticas,
uso de pipas e tempestades, facilitando a identificagdo do publico e incentivando

mudancas comportamentais sustentadas.

1.6.3. Estratégia de Reforgo: Pontos Fracos + Oportunidades

A partir da combinacgao entre pontos fracos e oportunidades, a estratégia de
reforgco se orienta para fortalecer o reconhecimento da marca e melhorar a constancia
do engajamento com o publico. Considerando o baixo reconhecimento esponténeo do
programa e a dificuldade em manter o vinculo continuo com os participantes, a
campanha investe em formatos curtos, dindmicos e interativos para redes sociais e
outras midias digitais populares. A estética visual sera rejuvenescida, priorizando
elementos graficos modernos, coloridos e de facil identificagcao. Além disso, a insergéo
de dindmicas com gameficagdo, como perguntas com premiagdo, incentiva a
participagdo ativa do publico de forma divertida, reforcando a mensagem de
seguranga de maneira leve e eficaz. A presenga em OOH (midia exterior), radio local
e pontos de grande circulacdo amplia ainda mais a visibilidade da marca, consolidando

o programa como referéncia em campanhas educativas com apelo comunitario.

1.6.4. Estratégia de Defesa: Pontos Fracos + Ameacas
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Por fim, o cruzamento entre pontos fracos e ameacgas, a estratégia de defesa
visa responder a resisténcia de determinados publicos a mudangas de comportamento
e a desigualdade de acesso a informacgao. Para isso, a campanha aposta na produgéo
de conteudos regionais e populares, valorizando sotaques, expressodes locais e temas
afetivamente familiares ao publico das classes C, D e E. A escolha de locais como
terminais de 6nibus, feiras livres e shoppings populares, como o Parque das
Bandeiras, garante a insergdo da campanha em territérios de alto trafego e
convivéncia cotidiana. Aliada a isso, a atuacdo com promotores capacitados e material
de facil compreensdo amplia a confianga da populacdo na mensagem transmitida.
Essa estratégia assegura que mesmo publicos com historico de desinteresse ou
desconfianga institucional sejam impactados por uma comunicagao proxima, empatica
e aplicavel a sua realidade. social mesmo em contextos adversos e de alta

competitividade comunicacional.

1.7 Objetivo de Comunicagao

Na campanha Guardido da Vida 2025, a comunicagao tem como objetivo
despertar a atencdo da populagdo da regiao metropolitana de Campinas para a
importancia do projeto e para os cuidados essenciais na prevencao de acidentes
envolvendo a rede elétrica. Para alcangar esse objetivo, sera desenvolvida uma
campanha persuasiva, interativa e informativa, com estratégias que promovam o
engajamento do publico e a assimilagdo clara da mensagem. As agdes de
comunicagao serao cuidadosamente planejadas para transmitir as informagdes de
forma transparente, acessivel e eficaz, reforcando o compromisso da CPFL com a
seguranga, a conscientizagao e a protec¢ao da vida.

A comunicagao tera um papel fundamental em tornar o Guardido da Vida
amplamente reconhecido. Para isso, a campanha sera veiculada em midias ON e
OFF, garantindo que a informagao chegue ao conhecimento de todos nas cidades
incluidas.

O Guardidao no Zap sera destacado como um canal interativo disponivel em
todas as pecas, permitindo que a populagdo acesse informagdes sobre seguranca

elétrica de forma pratica e acessivel.
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A campanha nao s6 oferece informacédo, mas também procura motivar a
adocéao de novas praticas, incentivando habitos de prevencéo que ajudem a diminuir
0 numero de acidentes. As atividades realizadas presencialmente, como ativacbes e
eventos com foco educacional, serao fundamentais para aumentar o contato com a
populagao e destacar a relevancia da prevengao na rotina.

Com essa abordagem, a comunicagcdo da campanha Guardido da Vida
pretende ndo sé comunicar, mas também envolver as pessoas na aplicacdo de
costumes seguros, consolidando a CPFL como destaque em seguranga elétrica e

auxiliando para a diminuicdo de acidentes na regiao metropolitana de Campinas.

1.8 Plano de Acgao

1.8.1 Periodo da Comunicagao

O segundo semestre de 2025 foi o periodo selecionado para a veiculagéo da
campanha desenvolvida para o Guardido da Vida. Dessa maneira, o planejamento
concebido pelo proprio cliente, aborda temas relevantes para cada més, especificando

o desejo de abordar de maneira sazonal cada informativo.

1.8.2 Abrangéncia Geografica

O publico selecionado para a campanha faz parte da Regidao Metropolitana de
Campinas, composta por 21 municipios, com maior foco na cidade de Campinas, sede
da CPFL.

Importante salientar, a influéncia do cliente vai para além da regido Sudeste,
com atuacao forte no Sul do pais. Porém, o recorte para esta campanha do Guardiao
da Vida, abrange apenas o raio de 45 quildbmetros de Campinas até a cidade mais
distante do RMC, Pedreira.

Figura 8. Mapa da Regiao Metropolitana de Campinas.
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Fonte: IBGE (2023)

1.8.3 Publico-Alvo

1.8.3.1. Publico-alvo geral

O publico que o programa "Guardido da Vida" esta interessado em atingir
contempla todos os consumidores da CPFL presentes na Regido Metropolitana de
Campinas (RMC). Por ser um servico essencial de energia, seus clientes séo de faixas
etarias e médias salariais variadas, sem um recorte social muito preciso. Além disso,
seu grupo de consumidores é abrangente, necessitando da imposi¢cdo de pontos
focais ao programa devido a sua verba limitada a regido.

Dessa forma, o entendimento que o publico-alvo geral do programa sao
consumidores da CPFL em comunidades com forte concessdo na RMC,
especialmente bairros em situagdes mais vulneraveis, com maior quantidade de
relatos de acidentes com a rede elétrica. O crescimento populacional da regiao reflete
a necessidade crescente de servigos, como o fornecimento de energia elétrica, que

devem acompanhar o aumento demografico e as demandas da populagao.
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Tabela 4. Crescimento populacional dos municipios da Regido Metropolitana de

Campinas.

- Populaga Populag Variaca Variaca
Municipio |07 |2032 | Absoluta |Relativa (%)
Campinas 1.080.999 1.139.047 58.048 5,37%
Americana 203.226 239.597 36.371 17,90%
Artur Nogueira |44.872 55.340 10.468 23,33%
Cosmopolis 58.533 73.474 14.941 25,53%
Eggf’hnohe'ro 17.216 21.390 4174 24.24%
Holambra 11.299 15.500 4.201 37,18%
Hortolandia 192.692 230.851 38.159 19,80%
Indaiatuba 201.619 251.627 50.008 24,80%
ltatiba 101.471 122.581 21.110 20,80%
Jaguaritina 44.331 55.000 10.669 24,07%
Monte Mor 45.131 60.000 14.869 32,95%
Nova Odessa |51.588 65.000 13.412 26%
Paulinia 82.800 110.000 27.200 32,85%
Pedreira 41.736 50.000 8.264 19,80%
?%”gzteBarbara 180.147 193.475 13.328 7,40%
S:rggssénton'o 21.589 27.000 5.411 25,06%
Sumaré 228.491 282.441 53.950 23,61%
Valinhos 106.793 129.193 22.400 20,98%
Vinhedo 63.585 80.000 16.415 25,82%
Total RMC 2.778.027 3.202.526 424.499 15,28%

Fonte: Censo, 2021 e 2022.

A analise do crescimento populacional na Regidao Metropolitana de Campinas
revela uma expansao significativa nas ultimas décadas, com um aumento de 424.499
habitantes entre 2010 e 2022. Esse crescimento continuo traz consigo a necessidade
de adaptagao das infraestruturas e servigos essenciais, como a energia elétrica, para

atender de forma eficiente a populagao em expanséo.

1.8.3.2. Publico-alvo especifico
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Em relagdo ao publico da RMC, houve a compreensao, em relagao as faixas
etarias, profissdes, posi¢cdes sociais e econdmicas a serem atingidas. Assim
desdobrando os materiais e conteudos para os seguintes grupos:

e Criangas e jovens em idade escolar

e Familias

o Populacdo em geral, especialmente das classes sociais CDE

Além disso, a escolha de uma estratégia educativa contribui para a formagao
de cidaddos mais conscientes, assim reduzindo o indice de acidentes e furtos de
energia, criando um impacto social positivo a longo prazo. A presenca do programa
em escolas, torna tangivel a conscientizagao e atribuicado do papel de cidadao a uma

comunidade carente e marginalizada.

1.8.4. Estratégias

1.8.4.1. Criagao

A criagdo no programa Guardido da Vida tem como missdo desenvolver
conteudos que eduquem e sensibilizem a populacado de forma acessivel, emocional e
impactante. Mais do que informar, a proposta €& gerar consciéncia coletiva e
engajamento social em torno da segurangca e do respeito a vida, posicionando o
programa como um aliado da comunidade na prevengao de acidentes e na promogao
de atitudes responsaveis.

A estratégia criativa deve reforgar o papel do Guardido da Vida como um agente
de protecao presente no cotidiano, um verdadeiro guardido que cuida das pessoas,
das familias e do meio ambiente. Para isso, sera construida uma narrativa que informa
0 publico sobre o Programa, e os lugares que se pode achar informacdes sobre os
cuidados com a rede elétrica, de forma que instigue o leitor a fazer parte desse
movimento e busque informacdes sobre.

Visualmente, os materiais devem transmitir alerta, cuidado e acao, mas
também acolhimento e pertencimento. A linguagem, tanto verbal quanto visual, deve

traduzir o compromisso do programa com a vida, utilizando elementos como a
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simbologia do escudo do guardido, cores vibrantes (como amarelo, azul, rosa e verde)
e cenas do cotidiano, em que atitudes simples fazem a diferenca.

O storytelling estara presente em todas as pecas, tendo dois objetivos que se
acompanham. Enquanto a comunicagédo offline propaga a informagdo sobre o
Programa Guardido da Vida, aumentando o conhecimento sobre essa agao da CPFL,
as pegas online acompanham o cronograma da CPFL falando especificamente sobre

acidentes comuns a cada més mediante a duragdo da campanha.

1.8.4.2 Midia

O planejamento de midia define a estratégia de uma campanha publicitaria,
estabelecendo diretrizes para a veiculagédo, desde os objetivos até a escolha dos
canais, a distribuicdo do orcamento e o cronograma de agdes. Além de garantir que a
mensagem atinja o publico-alvo de forma eficaz, também permite o acompanhamento
dos resultados e ajustes ao longo do tempo, contribuindo para o cumprimento dos
objetivos de marketing e comunicagéo.

No caso da campanha Guardido da Vida, o planejamento de midia tem como
principal objetivo assegurar que a mensagem alcance de forma efetiva a populagao
da Regidao Metropolitana de Campinas, com foco nas classes C, D e E. Serdo
utilizados diferentes meios, como plataformas digitais, veiculos tradicionais e midias
out-of-home, promovendo uma cobertura ampla durante os seis meses de campanha.
Essa combinacdo de canais permite uma comunicagdo integrada e eficiente,
contribuindo para o fortalecimento da imagem do programa e o envolvimento da

populacdo com a causa.

1.8.4.3 Marketing Promocional

O marketing promocional € uma estratégia fundamental dentro do marketing,
pois utiliza agdes criativas e atrativas para destacar a empresa e seus programas. Ao
promover campanhas e promocodes, ndo s6 fortalece a imagem da marca, como
também engaja o publico e diferencia a organizagao das demais do setor. Essas agbes

vao além de gerar interesse: criam conexdes emocionais com o0 consumidor e
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reforgcam uma percepgao positiva dos servigos oferecidos. Em um cenario competitivo,
o marketing promocional se mostra uma ferramenta eficaz para manter a empresa
relevante.

No caso do Programa Guardido da Vida, as estratégias promocionais visam,
de forma inovadora e divertida, ampliar o conhecimento da populagdo sobre o
programa em si, reforcando sua imagem institucional. Para isso, sera proposto um
desafio interativo com quiz, e a possibilidade de ganhar prémios, estimulando a

participacao do publico de maneira leve e informativa.

1.9. Resumo de Verba

A divisdo orgamentaria foi designada para compor a campanha do Programa
Guardido da Vida totalizando R$ 280.000,00. Nessa via, pretende-se, alocar 43.7%
para investimento de marketing promocional e 50% a ser investido em veiculacao de
midia. Além disso, é considerado 2.3% do valor para fundo de emergéncia e 4% para
producdo de materiais de criagao e divulgacéo do promocional.

Em valores nominais, a verba sera distribuida da seguinte forma: R$
122.400,00 serdo destinados para investimento de marketing promocional.
R$139.998,82 para agdes de veiculagdo de midia. R$ 11.200,00 serdo destinados
para produc¢ao geral das pecas.

E, por fim, R$ 6.401,18 serdo destinados para fundo de reserva. Em relacdo a
honorarios da agéncia publicitaria, pela campanha estar sendo realizada em parceria
com a CPFL e o Programa Guardiao da Vida, nao sera cobrado.

Grafico 1. Pontos marcados.
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Fonte: Autoria prépria (2025).
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CAPITULO 2 - CRIAGAO E REDAGAO
2.1. ANALISE DA COMUNICAGAO E BRANDING ATUAL DA MARCA

A Companhia Paulista de Forga e Luz criou o programa Guardido da Vida em
2019, com obijetivo inicial de conscientizar as pessoas sobre 0s riscos da rede elétrica.
No inicio, a identidade e comunicacdo mudavam conforme a nova campanha
institucional. Sem manter uma consisténcia, mas criando uma narrativa para cada
novo momento. Em anos recentes, apos a externalizagdo do programa, o programa
passou por uma reformulagdo. Aprimorando o processo de reconhecimento e
identificacdo da marca. Assim criando a percepgéo do estagio cognitivo por parte do

publico em relacdo a marca.

Figura 9. Imagem Post Instagram, 2025.
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DA REDE ELETRICA

ELE PODE ESTAR NALS PROXING OO QUE VOCE 1wagind

Fonte: Instagram CPFL, 2025.
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Figura 10. Imagem Post Instagram, 2023

Vocé sabia? >
A maioria dos acidentes com a rede
elétrica no Brasil acontece em

situacoes de pintura, pequenas
obras ou reformas.

Fonte: Instagram CPFL, 2025.

Neste segundo momento, a empresa buscou trabalhar em suas campanhas a
conexao emocional com o publico, incentivando clientes e prestadores de servico a
se tornarem "guardides da vida". A mensagem central reforca a ideia de que a
segurancga elétrica € uma responsabilidade coletiva, estimulando o sentimento de
pertencimento e engajamento da comunidade na adogao de praticas seguras.

Compondo e consolidando o estagio afetivo da marca.

Figura 11. Imagem Post Instagram, 2025.

Fonte: Instagram CPFL, 2025.
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Figura 12. Imagem Post Instagram, 2025.

Proteja a suavida
e ade todos.

Em caso de rompimento dos
cabos de energia, acione

imediatamente a CPFL pelo
app CPFL Energia ou pelo site

cpfl.com.br.

Fonte: Instagram CPFL, 2025.

A implementagdo de acbes efetivas para mudangas de comportamento em
seus clientes, foram pensadas de forma institucional nas campanhas. Em 2024, foi
langcado o “Guardido no Zap”, um chatbot no WhatsApp que fornece orientagdes, em
tempo real, sobre segurangca com a rede elétrica. Essa ferramenta visa facilitar o
acesso a informacéao e promover a adogao de habitos mais seguros no dia a dia. Além
disso, a campanha utilizou diferentes canais de comunicagdo, como filmes
publicitarios de 30 segundos na TV aberta, radio, portais de noticias e redes sociais,
ampliando o alcance da mensagem e reforgando a conscientizagao sobre o tema.
Assim formando o estagio comportamental da marca.

Figura 13. Imagem Site Guardido da Vida, 2025.

Quer uma
dica boa

de seguranca
com a rede

elétrica?
GUARDIAO

DAVIDA
\&/

Fonte: Instagram CPFL, 2025
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Dessa forma, o projeto Guardides da Vida integra os trés estagios da
comunicagao de maneira estratégica, utilizando diferentes plataformas para
educar,sensibilizar e transformar o comportamento do publico em relagédo a seguranga

elétrica.
2.1.1 Identidade visual atual

A identidade visual do projeto Guardides da Vida tem como principal objetivo
transmitir a mensagem de seguranca, utilizando elementos graficos que reforcam a
ideia de cuidado e protecdo. A paleta de cores, das campanhas atuais, € composta
por tons mais opacos de cores, principalmente azul, verde, rosa e laranja.

O logo simplista n&o € subjetivo, o icone simboliza um escudo que remete a
protecao da figura "guardidao" em relacao a vida. A tipografia moderna facilita a leitura
da mensagem e cria ligagdes visuais 6bvias com a CPFL. Além disso, a escolha de
utilizar elementos graficos autorais, por exemplo as fotos de pessoas reais, reforga a

acessibilidade da campanha, tornando-a compreensivel para diversos publicos.

Figura 14. Logo Guardiao da Vida, 2025.

GUARDIAO
DA VIDA

Se liga nessa corrente.
Fonte: Guardides da vida, 2025.
A utilizacado de simbolos associados a seguranga elétrica, por exemplo os fios

condutores, se torna consistente nas pecas publicitarias, criando um vinculo imediato

com o propodsito da campanha. A aplicacao dessa identidade visual nas plataformas
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digitais, impressos e em materiais interativos, como o chatbot no WhatsApp, garante
uma comunicagao fluida e coerente com a proposta do projeto.

Por outro lado, € importante analisar os pontos de melhorias da identidade
visual. Apesar de a proposta do projeto Guardides da Vida buscar transmitir uma
mensagem de segurancga e protegao, a identidade visual atual apresenta fragilidades
que comprometem sua efetividade. A paleta de cores, composta por tons mais opacos
de azul, verde, rosa e laranja, pode gerar um impacto visual apagado, pouco atrativo
e até mesmo confuso em algumas aplicagbes. Esses tons, embora suaves, carecem
de contraste e energia, o que enfraquece a comunicagido, especialmente nas
plataformas digitais onde a concorréncia visual é intensa. Além disso, a tipografia
moderna, apesar de funcional, ndo apresenta caracteristicas marcantes o suficiente
para criar uma identidade memoravel ou cativante.

A escolha por utilizar fotos de pessoas reais como elemento grafico autoral é,
por vezes, mal explorada. A falta de uma direcdo de arte mais ousada e criativa limita
o potencial dessas imagens e pode fazer com que as pecgas se tornem genéricas, néo
despertando conexdo emocional ou atencdo imediata do publico. Nessa via, é
importante pontuar que a auséncia de variagdes criativas ou experimentacdes graficas
pode tornar a campanha visualmente monétona, especialmente para publicos mais

jovens ou digitalmente ativos que esperam uma abordagem mais atual e envolvente.

Figura 15. Imagem site Guardido da Vida, 2024

Antes de trabalhar com maquinas agricolas,
leia as dicas do Guardido da Vida e evite acidentes
envolvendo a rede elétrica.

Fonte: Site Guardido da Vida, 2025
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Figura 16. Imagem site Guardido da Vida, 2024

Fique ainda mais seguro
dentro de casa com
as dicas do Guardiao.

L %

Fonte: Site Guardiao da Vida, 2025

Figura 17. Imagem site Guardido da Vida, 2024

Nao se enrole com
a seguranca: pipa, s
longe da rede elétrica.

Quando for brincar de pipa, leia as dicas
do Guardido da Vida e evite acidentes.

Fonte: Site Guardido da Vida, 2025

2.1.2 Campanhas anteriores

A campanha mais recente foi a campanha “Guardiao no Zap”, uma iniciativa
que integrou um canal de comunicagao via WhatsApp por meio de um ChatBot, com
0 objetivo de proporcionar uma interagdo direta e personalizada. Essa campanha
adiciona mais um recurso de comunicagao para os consumidores, além de adaptar
sua mensagem a diferentes publicos e meios, o que resultou em engajamento e
alcance consideraveis.

A comunicagao institucional da campanha tem como principal objetivo
intensificar o conhecimento do ChatBot, destacando a facilidade com que o
consumidor pode tirar duvidas e esclarecer medidas de seguranga. O Guardido da
Vida reforca, com essa acao, suas responsabilidades sociais, seu compromisso com

a segurancga e o bem-estar da sociedade.



66

Figura 18. Captura de Tela Campanha Guardido do Zap, Guardido da Vida, 2025.

Se liga nessa corrente.

Y 4\?/’

{

Assistir ao video

Fonte:Guardides da vida, 2-025.

2.1.3 Desempenho de campanha

A CPFL monitora o desempenho da campanha Guardides da Vida por meio de
indicadores internos (KPIs), analisando dados das plataformas: Meta ADS, Google
ADS e Vivo ADS. Além disso, as métricas de conversao por informativos diretamente
pelo ChatBot, que tém tido crescimento organico através das redes sociais,
aumentando o opt-in e por consequéncia diminuindo os acidentes, além das
denuncias feitas diretamente para a empresa através de seu numero fixo.A existéncia
desse programa reforga a prioridade da empresa em relagao as responsabilidades:
social e ambiental. Além disso, evidencia a preocupacéao e foco em novas tecnologias,
por consequéncia melhorando a entrega de servicos de qualidade e maior

acessibilidade a todos consumidores.



67

2.1.4 Analise pelo Prisma de Kapferer

Seguindo a analise Prisma de Kapferer, se evidencia a tentativa do Guardido

da Vida sempre esclarecer ao maximo seus objetivos ao consumidor. A partir da

analise da marca, a interpretagao se baseia em sua campanha mais recente, presente

em seu site e redes sociais. As camadas levadas em consideracdo a analise:

1.

Aspecto fisico: A identidade visual é chamativa e direta, com cores
vibrantes, porém nao alertantes (verde, azul, laranja e rosa) para
segmentar a comunicagao. Assim conseguindo tratar todos os assuntos
mais importantes e comuns perante a experiéncia da empresa. Além
disso, a marca utiliza imagens de pessoas comuns para representar a
diversidade de seu publico-alvo, os consumidores da CPFL, que sao
diversos por ser um servigo essencial. Para deixar a mensagem ainda
mais evidente, a uma repeticdo de elementos, exemplo s&o: pipas e

cabos elétricos, ambos reforcam os riscos abordados.

Personalidade: O Guardiao da Vida adota um tom educativo, amigavel
e preocupado, com linguagem simples e acessivel. Estes elementos
montam a personalidade da marca de tal forma que os consumidores

sintam a preocupacao e a confianca na companhia.

Cultura: O Guardido da Vida nasceu para ajudar a comunidade, e
transparece essa cultura ao se posicionar como uma empresa
comprometida com a seguranga e o bem-estar social, promovendo a
conscientizagao sobre 0s riscos elétricos por meio das suas campanhas
pelas redes sociais, eventos e palestras, materiais educativos,

adesivagem em carros e pinturas em muros.

Relagdo: A campanha fortalece o vinculo entre consumidores e a
empresa, atuando como um guia confiavel e oferecendo informacoes

essenciais para a adogao de boas praticas de segurancga.
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5. Reflexo: O publico da campanha é diverso, abrangendo trabalhadores
rurais, criangas e adultos de forma geral. Com isso, fica evidente que os

acidentes acontecem de forma generalizada.

6. Autoimagem: A campanha busca mostrar aos consumidores que o
Guardidao da Vida se importa com seu bem estar, e isso vai além da
provedora de energia elétrica. O objetivo da conscientizagdo de uma
comunidade que se preocupa com essas questdes. Dessa forma, ao se
conectar com o programa, o consumidor passa a também ser um

guardido da vida.

Figura 19. Prisma de Kapferer Guardiao da Vida, 2025

F 7 _ H
ISICO E lidad
U — ; Personalidade

comunicagdo. Além disso, a marca utiliza imagens de pessoas comuns para i

representar a diversidade de seu publico-alvo, os consumidores da CPFL, que s0
diversos por ser um servico essencial. Para deixar a mensagem ainda mais
evidente, a uma repeticdo de elementos, exemplo s3o: pipas e cabos elétricos, montam a personalidade da marca de tal forma que os
ambos reforcam os riscos abordados. Todos esses pontos s3o unidos para o W consumidores sintam a preocupagao e a confianca na companhia.

representar o cuidado que a empresa quer passar para os consumidores EDUCATIVO, PREOCUPADO, ACESSIVEL, AMIGAVEL
CORES VIBRANTES, DIVERSIDADE, CUIDADO

0 Guardido da Vida adota um tom educativo, amigével e
preocupado, com linguagem simples e acessivel. Estes elementos

0 Guardio da Vida nasceu para ajudar a comunidade, e transparece

:
Relacao GUARDIAO Cultura
A campanha fortalece o vinculo entre consumidores e a essa cultura ao se posicionar como uma empresa comprometida

empresa, atuando como um guia confidvel e oferecendo com a seguranga e o bem-estar social, promovendo a

informacdes essenciais para a adogdo de boas praticas de conscientizagdo sobre os riscos elétricos por meio das suas
seguranca campanhas pelas redes sociais, eventos e palestras, materiais

educativos, adesivagem em carros e pinturas em muros.
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v A campanha busca mostrar aos consumidores que o Guardio da Vida
i se importa com seu bem estar, e isso vai além da provedora de energia
elétrica. O objetivo da conscientizagdo de uma comunidade que se
H preocupa com essas questdes. Dessa forma, ao se conectar com o
i programa, o consumidor passa a também ser um guardido da vida.
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O pulblico da campanha é diverso, abrangendo trabalhadores rurais,
criangas e adultos de forma geral. Com isso, fica evidente que os acidentes
acontecem de forma generalizada.

Fonte: Autoria prépria, 2025
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2.2 Metodologia para desenvolvimento criativo

2.2.1 Rede semantica

O papel da Rede Semantica na Criagdo de uma Campanha, se baseia em resumir
todas as informagdes que compdéem a comunicagao da empresa. A fim de entender

seus objetivos, mas principalmente ndo associar erroneamente caracteristicas.

e Nodo Central
o O programa “Guardiao da Vida” da CPFL, que promove protecao e

seguranga com a rede elétrica para equipe interna e publico externo.

e Nodo Primario
o O maior beneficio em ser um guardido, como sdo chamados os que

aderem ao programa, € promover dicas de seguranga para salvar vidas.

e Nodos Secundarios

o Seus conteudos se baseiam em mostrar irregularidades e situagdes a
serem evitadas por seu publico alvo. Ou seja, para todos os seus
consumidores que lidam com a rede elétrica.

o Sao 4 pilares que servem de base para suas agdes: Seguranga e
preservacao de acidentes, educagcdo e conscientizagao, inovacao e
tecnologia e responsabilidade social e ambiental.

o O principal valor da marca é levar informacéao, resultando internamente
aos colaboradores da CPFL, que sao guardides de si mesmos e suas
equipes. E em relacéo ao publico externo, o valor da marca traz aumento
do conhecimento em seu publico consumidor. O mesmo que diariamente

encontra os riscos de segurancgas citados pelo programa.

e Nodos Terciarios:
o Sem concorréncia direta, visto que a distribuidora de energia

responsavel trabalha em toda a Regido Metropolitana de Campinas. Mas
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iISssO ndo evita comparagbes com outras regides e companhias que
possuem programas de ESG semelhantes.

O programa surgiu por uma necessidade interna, com objetivo principal
de informar os colaboradores da empresa sobre praticas adequadas ou
perigosas em relagao a eletricidade. Com sua estruturacéo, a CPFL
externalizou a ag&o para o seu publico geral, consumidores de energia.
A partir disso, a cada ano uma nova campanha surgia com moldes e
pontos de atencgdo diferentes, mas sempre com o objetivo de informar.
Sua conversao nao é de maneira simpldria, ja que muitas de suas
campanhas nao sao para “denuncias” mas informativas.

O pilar da Segurancga e Prevencao de Acidentes, conta com agdes para
manutengao e fiscalizacdo dessa rede. Internamente o treinamento das
equipes, as capacitando constantemente. E de maneira externa as
campanhas de comunicagao informativas.

O pilar da Educacdo e Conscientizagdo, contam com programas
educativos em escolas e comunidades para disseminar as boas praticas
do uso seguro de eletricidade. As redes sociais e seu site, sdo meios
usados para compartilhar conteudos educativos e preventivos com
maior frequéncia.

O pilar da Inovagao e Tecnologia, desenvolve o chatbot para informar e
auxiliar interessados por WhatsApp. E investimento em capacitacéo do
call center em receber denuncias relacionadas as praticas informadas
nas campanhas.

O pilar da Responsabilidade Social e Ambiental, conta com
conscientizagdo das acgbes internas que minimizem impactos
ambientais, reforcando praticas sustentaveis e o cuidado com a

natureza.
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Figura 20. Rede Semantica, 2025

. Primario
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rede elétrica ocasionam fatalidades.

Fonte: Autoria prépria, 2025
2.2.2 Moodboards

Figura 21. Moodboard para Criagdo da Campanha, 2025

SE O FIO FALASSE,  PODA DE ARVORES
ELE AVISAVA. NAO E BRINCADEIRA
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E 0 GUARDIAO. : cordilplidrd e

atravesse a linha
do trem usando fones
ou mexendo no celular.

» PR

1080px x 10800x | PSD. JPG

Fonte: Autoria propria (2025).
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No estudo de confeccdo do moodboard visual acima, foram reveladas
referéncias estéticas que orientaram as decisdes para o planejamento de criagao
desta campanha. As principais referéncias visuais incluiram fotos e desenhos que
simboliza cuidados, mensagens de alerta, utensilios de trabalho que podem gerar
problemas e campanhas similares. A partir dessa ideia central alinhada com o alerta
a essas situacdes e reconhecimento de programas, direcionamos o estudo para a
evolugao dessa linguagem visual, observando casos como o da ChamaGas e também
do Metré de S&o Paulo.

Para acompanhar a constru¢cdo da campanha,a escolha visual prioriza
linguagem direta e acessivel, com elementos graficos chamativos, ilustracbes
didaticas e fotografias de impacto. Além disso, os textos curtos e objetivos facilitam a
assimilagdo da mensagem em poucos segundos, ideal para ambientes digitais e de
circulacao rapida de informacao, como redes sociais. Nesses layouts, ha o uso de
imagens chamativas, cores vibrantes e animagdes que trazem a sensagao de algo
importante e educativo.

Por fim, o uso de recursos de inteligéncia artificial foi considerado essencial na
criacdo de imagens, facilitando a inclusdo de diferentes perfis de consumidores e

priorizando a diversidade.

2.2.3 Benchmarking Visual para Categoria

O benchmarking visual realizado para a campanha Guardiao da Vida, da CPFL,
teve como objetivo identificar as principais abordagens estéticas e estratégias de
comunicagao utilizadas por outras empresas do setor elétrico, como Enel, Energisa e
Abradee. Embora n&o sejam concorrentes diretos, essas instituicbes desenvolvem
campanhas com tematicas semelhantes, voltadas a seguranca com a rede elétrica,
prevencao de acidentes e conscientizagdo da populacéo. A analise desses exemplos
permitiu identificar tendéncias visuais atuais, boas praticas e possibilidades de
diferenciacao relevantes para a construgao da identidade da campanha.

As campanhas analisadas demonstram uma forte aposta em conteudos

digitais, com videos curtos, animagdes explicativas e materiais voltados para redes



73

sociais. A Enel, por exemplo, utiliza uma estética minimalista e direta, reforcando a
objetividade da mensagem. Ja a Energisa se aproxima do publico ao representar
contextos comuns, como instalacdes elétricas em ambientes domésticos ou praticas
de risco no dia a dia. A Abradee, por sua vez, adota uma abordagem mais educativa
e institucional, apresentando dados e orientagdes de forma clara, sem abrir mao da
simplicidade visual.

Em comum, essas campanhas priorizam a clareza na comunicacio, o apelo
visual e o foco na mensagem de facil assimilagdo. A partir dessa analise, tornou-se
possivel identificar caminhos para diferenciar visualmente a campanha “Guardido da
Vida”, garantindo uma comunicacgao eficiente, acessivel e alinhada as boas praticas

do setor elétrico.

Figura 22. Benchmarkting para Criacdo da Campanha, 2025
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2.2.4 Objetivos da Comunicacgao e Criagao

Os objetivos especificos de criagdo para a campanha “Guardido da Vida - Rede
Elétrica Nao € Brincadeira”, se relacionam com o desenvolvimento de pecas criativas
que ampliem o conhecimento do programa. Além de proporcionar conhecimento para
o publico alvo, proporcionando um alerta rapido sobre a problematica do uso indevido
da rede elétrica. Dessa forma, buscamos alcangar um publico de 500mil pessoas
durante os 6 meses de campanha.

A conversao da campanha aos objetivos depende das criagdes, a interpretacao
visual dos pontos de importancia levantados pelo Guardido da Vida. Adicionando
emocao e empatia para quem, ao receber dicas importantes, QR Codes ou o contato
do ChatBot, se interesse e engaje a procura de informagdes e denuncias.

Outro objetivo essencial € engajar a comunidade a fim de diminuir os acidentes
relacionados a rede elétrica, por meio das mensagens objetivas e impactantes,
estabelecendo uma conexao proxima, simples e de cuidado entre o Guardidao e o
publico. Dessa forma, estabelecemos uma forma de comunicacéo clara, que faz com
que os consumidores abracem a cultura da campanha, se tornando um guardiao, a
fim de proteger pessoas préoximas e também a comunidade ao entorno, tendo habitos

cuidadosos com a energia.

2.2.5 Plataforma de Criagao

A campanha "Rede Elétrica Nao é Brincadeira", do Guardido da Vida, foi
desenvolvida com o objetivo de posicionar a CPFL Energia como uma marca que vai
além do fornecimento de energia elétrica, uma empresa que cuida, orienta e protege
as pessoas por meio da informacdo. Ao adotar uma abordagem educativa e
preventiva, a campanha busca fazer com que o publico perceba a CPFL como uma
verdadeira guardid da vida, presente no cotidiano das comunidades e atuando
ativamente na prevencido de acidentes com a rede elétrica. Esse posicionamento
fortalece a relagdo de confianga com a populacao e diferencia a marca no mercado,
associando seus valores a responsabilidade social, cuidado e orientagdo por meio de

informacdes acessiveis.
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Tendo em vista que alguns acidentes ocorrem por desconhecimento, informar
€ a maneira concreta de preservar vidas e demonstrar responsabilidade com a
comunidade. Além disso, o publico atual valoriza marcas que assumem compromissos
sociais e atuam de forma proxima e empatica no cotidiano das pessoas. Ao promover
a educacao de forma acessivel, especialmente entre criangas e comunidades mais
vulneraveis, a CPFL reforca sua presenca como agente ativo na prevencao de
acidentes, fortalecendo a imagem desejada.

De forma que o mote acompanhe o objetivo de comunicagéo e marketing, e dé
o tom necessario para alcangar a imagem desejada, foi elaborada a campanha “Rede
Elétrica Nao E Brincadeira”. Essa tagline funciona como um alerta direto, simples e
memoravel, servindo como base para os demais desdobramentos da comunicagao. A
partir dela, surgem frases especificas para diferentes situa¢gdes, como “Pipa é
diversdo, mas perto da rede elétrica, nao!”, que ampliam a mensagem, mantendo a
linha mestra de orientagao e cuidado. Esses fatores acompanham o tom do discurso,
de ser uma campanha altamente informativa, sendo um pouco emotiva.

A narrativa que sustenta toda a campanha, um chamado coletivo a
responsabilidade. Informar sobre a rede elétrica ndo ser algo simples, mas a
aprendizagem das pessoas tornarem elas mesmas "Guardides da Vida”, ou seja,
entendedores desse sistema. Assim, conseguindo criar o senso de comunidade e
acolhimento, que acompanham os objetivos da marca.

As historias contadas nas pecas mostram pessoas comuns em situagcdes do
dia a dia, sendo agentes de prevencao, seja ao evitar empinar pipas perto da rede
elétrica ou ao identificar um fio desencapado. Ao mostrar a singela presencga do perigo
elétrico, o Guardido da Vida aparece como aliado. Uma narrativa de conscientizagao
e empoderamento social, que transforma o cuidado em ag¢do e a informagao em

ferramenta de protecéo.
2.2.6 Desenvolvimento do KEY VISUAL e Defesa das Pecgas
Para a campanha "Rede Elétrica Nao é Brincadeira", foram desenvolvidas duas

abordagens para acompanhar os objetivos de marketing e comunicacédo. A fim de

fazer com que o publico alvo entenda o Programa Guardido da Vida, o KV e o
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desenvolvimento das pegas tém um papel estratégico essencial na construgdo da

identidade visual e da percepgao da mensagem.

Figura 23. KV Campanha
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Fonte: Autoria propria (2025).

Pensadas especialmente para o meio offline, as pegas em azul claro foram
criadas com uma estética institucional, alinhada as cores da CPFL Energia,
principalmente o azul, acompanhado de elementos em dourado e amarelo. Essa
escolha garante um reconhecimento imediato da marca e estabelece uma associagao
direta entre a campanha e a autoridade da empresa sobre o tema. Nessa via, o escudo
se torna simbolo para a campanha, pois além de se tratar do logo do Programa, se
torna um icone, a fim de facilitar o reconhecimento.

Além disso, as tipografias acompanham o design das pecas trazendo
simplicidade e proximidade para o leitor, com informag¢des claras e que impde um tom
de cuidado e prevencdo. Por outro lado, o QR Code cria um ambiente de
conhecimento e curiosidade, tornando a procura por informagdes mais simplificada.

Ao utilizar essas cores em um primeiro momento, as pegas imprimem
seriedade, confianga e responsabilidade, fundamentais para sensibilizar o publico
sobre os riscos de acidentes com a rede elétrica. A imagem do escudo reforga o
conceito de protecdo, enquanto o visual limpo, com icones bem definidos, facilita a
assimilagcdo da mensagem em ambientes publicos e comunitarios. Isso é essencial
para consolidar a campanha visualmente antes de transitar para as pecas digitais, que
terdo uma abordagem mais dinamica.

Com o avanco para o online, a campanha se expande para uma paleta de cores
mais aberta e vibrante, com tons de amarelo, roxo, rosa, verde e azul, além de
apresentar imagens relacionadas a acidentes comuns como fios desencapados,

gueimadas e podas. Além disso, a facilidade de associar cada cor a um evento que
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necessite de cuidado por parte do publico amplia as possibilidades da campanha apdés
o0 momento de apresentacéo do programa.

Essa transicao visual € estratégica: enquanto as pegas fisicas criam uma base
de reconhecimento e credibilidade, o conteudo digital aprofunda a comunicacéo,
adaptando-se a diferentes publicos e canais, com mais flexibilidade no tom e na
linguagem.

As frases utilizadas nas pecas impressas foram cuidadosamente pensadas
para funcionar como slogans e chamadas de impacto. “Rede elétrica ndo é
brincadeira” é a tagline principal da campanha, repetida em diferentes contextos para
reforcar a conscientizacéo. Ja “Pipa é diversado, mas perto da rede elétrica, nao!” atua
diretamente em uma das situacdes de maior risco, com linguagem acessivel,
educativa e voltada as familias. Por fim, a chamada “Fique seguro!” convida o publico
a agao, incentivando a participagao no programa Guardides da Vida por meio do QR
Code, promovendo engajamento tanto no ambiente fisico quanto digital.

Em termos de tom e emogao, as pecas fisicas adotam uma abordagem séria e
protetiva, transmitindo uma sensacéao de cuidado e urgéncia sem recorrer ao medo. A
ideia & criar empatia e conscientizagao, principalmente entre pais, responsaveis e
educadores. Ja no digital, o tom se associa ao lado educativo da campanha,
mostrando as situagdes urgentes com toques de leveza em alguns contextos, sempre

mantendo a coeréncia com os valores da campanha.

Figura 24. Paleta de cores utilizada nas pecas.
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Fonte: Autoria propria (2025).
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Figura 25. Tipografias utilizada nas pegas.
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Fonte: Autoria propria (2025).

O desenvolvimento da campanha foi projetado com duas abordagens distintas
para acontecerem simultaneamente, onde as pecas offline servirdo para identificagao
da campanha e primeiro contato com o Guardido da Vida, enquanto o online tera o
dever de aprofundar nas atividades do programa, destacando os principais temas de
acordo com cada més, para continuar passando informacgao e aprofundamento sobre
0 programa.

No offline, a abordagem centra-se exclusivamente no programa, explicando de
forma direta e objetiva as utilizagdes do servigo e na emissdo da mensagem que da
nome a campanha, ja reforgando que a rede elétrica ndo é algo simplério e deve-se
ter cuidado no manuseio de tal.

A segunda abordagem é focada em aprofundar o assunto no meio online, a
cada més o tema em alta € abordado, passando dicas e pontos de atencdo que o
consumidor deve ter durante a utilizagdo da energia. Esta perspectiva busca ilustrar
0s perigos e as precaugbes que se deve ter em diferentes situagdes, utilizando
imagens simples porém dinadmicas, que representam pessoas comuns encontrando
problemas elétricos no dia-a-dia. A intencdo € conectar emocionalmente com o
publico, enquanto se € informado sobre os perigos e como as coisas podem estar

mais proximas do que realmente se é pensado.
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Figura 26. Peca conceito 1, versao Offline
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Fonte: Autoria propria (2025).



Figura 27. Peca conceito 2, versao Online
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Fonte: Autoria prépria (2025).

2.2.7 Desdobramento das pecas

Figura 28. Feed para Instagram 1080x1350px.
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Rede elétrica ndo
é brincadeira!

VOCE SABIA?

Podas mal feitas estao entre as
principais causas de acidentes
com eletricidade nas cidades.

Fonte: Autoria propria (2025).

Legenda: A poda domiciliar é importante, todos querem manter seu jardim
bonito! Mas alertamos, cortar galhos secos perto da rede elétrica pode ser FATAL. Os
fios condutores de energia transportam até 1.000 V, dependendo da sua espessura
maior sera o choque. Por isso, o Guardidao recomenda: Nao faca poda perto da Rede
Elétrica. Compartilhe com seus amigos, e junte-se a nossa comunidade!

Figura 29. Feed para Instagram 1080x1350px.
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Fonte: Autoria propria (2025).

Legenda: Empinar pipa € muito divertido, mas perto da rede elétrica pode virar uma
tragédia! Alertamos, além de machucar a crianga, ao soltar o fio de cerol coloca em
risco as vidas de motoqueiros proximos. Por isso, o Guardido recomenda: Nao solte
pipa em areas urbanas com muitos postes de eletricidade perto. Compartilhe com
seus amigos, e junte-se a nossa comunidade!

Figura 30. Feed para Instagram 1080x1350px.
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Fonte: Autoria propria (2025).

Legenda: As queimadas sdo um risco a todos, mas perto dos fios elétricos a chance
de explosdes e queda de energia sao garantidas! Ao avistar uma queimada ligue para
a policia ambiental, numero 190. Se atente a proximidade do fogo, a rede elétrica pode
causar mais estragos. Por isso, o Guardido recomenda: Viu uma queimada, acione as
autoridades locais e mantenha uma distancia consideravel. Compartilhe com seus
amigos, e junte-se a nossa comunidade!

Figura 31. Feed para Instagram 1080x1350px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Legenda: O cabo dos seus eletrodomésticos estdo rompidos ou com aberturas que
expdem os fios inteiros? Primeira medida de seguranga é remover da tomada, caso
seja um fio com ligagao direta, chame sua operadora de internet para remové-lo. Por
isso, o Guardiao recomenda: Impega o acesso de criangas a esses riscos, desconecte
da tomada e garanta locais que elas ndo consigam alcangar. Compartilhe com seus

amigos, e junte-se a nossa comunidade!

Figura 32. Story para Instagram 1080x1920px.
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Figura 33. Story para Instagram 1080x1920px.
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Fonte: Autoria Propria (2025).
Figura 34. Story para Instagram 1080x1920px.
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Fonte: Autoria Propria (2025).
Figura 35. Story para Instagram 1080x1920px.
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Fonte: Autoria Propria (2025).
Figura 36. Story para Instagram 1080x1920px.
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Figura 37. Inbus, 2025
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Figura 38. Busdoor, 2025
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Figura 39. Painel Rodoviario 1, 2025
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 40. Painel Rodoviario 2, 2025
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Fonte: Autoria Propria (2025)
Figura 41. Desdobramento para Google Ads Mobile, 200x200px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 42. Desdobramento para Cittamobi Mobile, 300 x 250px
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 43. Desdobramento para Google Ads Mobile, 200x200px.
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Fonte: Autoria Prépria (2025).
Figura 44. Desdobramento para Google Ads Mobile, 300x250px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 45. Desdobramento para Google Ads Mobile, 336x280px.

ELETRICA
NAOE
BRINCADEIRA

FIQUE SECURO!
Praoteja voce, sua familia e
nossa comunidade sando um

GUARDIAO DA VIDA

Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 46. Desdobramento para Google Ads Mobile, 728x90px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 47. Desdobramento para Google Ads Mobile, 970x90px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 48. Desdobramento para Google Ads Mobile, 300x600px.
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Figura 49. Desdobramento para Google Ads Mobile, 160x600px.
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Figura 50. Desdobramento para Google Ads Mobile, 468x60px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 51. Desdobramento para Google Ads Mobile, 320x100px.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 52. Desdobramento para Google Ads Mobile, 250x250px.
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Figura 53. Desdobramento para Google Ads Mobile, 200x200px.
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Figura 54. Desdobramento para Meta Ads, 1800x1800px
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Figura 55. Desdobramento para Meta Ads, 1800x1920px
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Figura 56. Mockup Busdoor
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Figura 57. Mockup Inbus
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Figura 58. Mobiliario Urbano 1
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Figura 59. Mobiliario Urbano 2
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Figura 60. Mobiliario Urbano 3
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Figura 62. Publicidade Cittamobi
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Roteiro 1 - Televisao (10 segundos (televisao))

Quadro 5. Roteiro de 10 segundos de televisao.

Acesse Ja
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Q_ Linhas e destinos

Outros servigos

© carteira Clube Cittamobi

Assine Agora

Cena

Som

Close de uma mao apertando o botao “Play”.

Locutor: Rede elétrica ndo é
brincadeira!

Telas divididas mostram diferentes perigos relacionados
a rede elétrica, com a frase: “REDE ELETRICA NAO E
BRINCADEIRA”.

[Trilha sonora animada]]

Familia reunida, sorrindo e abragada; surge a frase:
“PROTEJA VOCE, SUA FAMILIA E NOSSA
COMUNIDADE".

Locutor: Proteja vocé, sua
familia e a nossa
comunidade...

Colagem dindmica com varias palavras, formando a
frase: “SENDO UM GUARDIAO DA VIDA”.

Locutor: ...sendo um
guardiao da vida!




102

[Tela final com logo da campanhal.

[Trilha encerra de forma
animadal]

Fonte: Autoria propria (2025).

Roteiro 2 - Televisao (institucional) - 15 segundos (televisdo, youtube ads e

redes sociais(com formato 9:16))

Quadro 6. Roteiro de 15 segundos.

Cena

Som

Logo do “Guardiao da Vida” aparece em
destaque na tela.

Locutor: O Guardido da Vida alerta
sobre os perigos da rede elétrica!

Tela dividida, mostrando diferentes perigos
relacionados a rede elétrica: fios caidos, podas
préximas a rede, brincadeiras com pipa.

Locutor: Em todas as estagdes do ano,
conscientizamos vocé a se tornar um
Guardiao também!

Texto surge em destaque: “Se tornar um
Guardiao também”.

[Trilha inspiradora]

Familia reunida no sofa, sorridente, em
ambiente seguro.

Locutor: Garantindo a seguranca da
sua familia, amigos e a si mesmo.

Frase surge na tela: “Saiba mais: rede elétrica
NAO é brincadeira!”.

Locutor: Saiba mais: rede elétrica NAO
€ brincadeira!

Texto aparece na tela: “Acesse
guardiaodavida.com.br ou escaneie o QR Code
na tela.”

Locutor: Acesse
guardiaodavida.com.br ou escaneie o
QR Code na tela.

[Tela final com logo da campanha e QR Code
em destaque.]

[Trilha encerra com tom positivo e
motivador]

Fonte: Autoria prépria (2025).

Roteiro 3 - Radio

30 segundos (radio)

Quadro 7. Roteiro de 30 segundos de radio.

Som

narrador: Rede elétrica ndo é brincadeira!
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narrador: Poda de arvores, reformas, pinturas e queimadas proximas a rede elétrica
colocam sua vida e a da sua familia em risco.

narrador: Até soltar pipa perto dos fios pode causar acidentes graves.

narrador: Proteja vocé, sua familia e nossa comunidade sendo um Guardido da Vidal

narrador: Acesse guardiaodavida.com.br e faca parte dessa missdo. Ou chame o
Guardiao no zap.

narrador: Juntos, podemos fazer a diferencal!

efeito sonoro: Trilha inspiradora encerrando com acorde otimista.

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Roteiro 4 — Radio — 15 segundos

Quadro 8. Roteiro de 15 segundos de radio.

Som

narrador: O Guardido da Vida alerta sobre os perigos da rede elétrica!

narrador: Em todas as estacbes do ano, conscientizamos vocé a se tornar um Guardiao
também!

narrador: Garantindo a seguranga da sua familia, amigos e a si mesmo.

narrador: Saiba mais: rede elétrica NAO é brincadeira!

narrador: Acesse: guardiaodavida.com.br

narrador: Juntos podemos fazer a diferenca

efeito sonoro: Trilha otimista e marcante para encerramento.

Fonte: Autoria propria (2025).

Roteiro 5 — Youtube 30 segundos (youtube ads) (16:9)

Quadro 9. Roteiro Youtube 30 segundos.

Imagem Audio

Close-up de uma méao clicando no botdo de | Som de clique. Musica de fundo inicia
play. Tela comecga a carregar. suave.
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Video de fiagao elétrica, torres de
transmissao ao fundo. Texto na tela: “Rede
elétrica nao é brincadeira!”

Locutor: “Rede elétrica ndo & brincadeira!”

Tela dividida em quatro partes, com
imagens ilustrativas e textos destacados:
“Poda de arvores”, “Reformas”, “Pinturas” e

“Queimadas’”.

Locutor: “Poda de arvores, reformas,
pinturas e queimadas préximas a rede
elétrica colocam sua vida e a da sua familia
em risco.”

Imagem de uma pipa enroscada nos fios
elétricos. Texto na tela: “Até soltar pipa perto
da rede elétrica pode causar acidentes!”

Locutor: “Até soltar pipa perto dos fios pode
causar acidentes graves.”

Familia reunida no sofa, sorrindo. Texto na
tela: “Sendo um Guardido da Vida!”

Locutor: “Proteja vocé, sua familia e nossa
comunidade sendo um Guardido da Vida!”

Tela com o texto: “Acesse
guardiaodavida.com.br ou chame o
Guardiao no Zap.”

Locutor: “Acesse guardiaodavida.com.br e
faca parte dessa missdo. Ou chame o
Guardiao no Zap.”

Logo do Guardiado da Vida em destaque.

Locutor: “Juntos, podemos fazer a
diferenca!”

Fade out.

Musica de encerramento suave e
inspiradora.

Fonte: Autoria prépria (2025).

Roteiro 6 - Youtube (6 segundos)

Quadro 10. Roteiro para Youtube.

Imagem

Audio

Fundo com as cores da campanha. Texto aparece

com animacéao suave: “Rede elétrica ndo é
brincadeira”.

Mdusica tema da campanha,
instrumental, curta e impactante.

Texto animado surge: “Proteja vocé, sua familia e
nossa comunidade sendo um Guardido da Vida”.

A musica continua crescendo
levemente.

Ultimo frame: Logo do Guardi&o da Vida centralizado

na tela, com fundo nas cores da campanha.

Musica encerra com acorde
marcante.

Fonte: Autoria propria (2025).
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CAPITULO 3 - MARKETING PROMOCIONAL

3.1 Analise de Mercado - A¢ao “Quiz do Guardiao”

No contexto da comunicagdo contemporanea, o marketing promocional é
reconhecido como uma das ferramentas mais eficazes para gerar aproximagao entre
marcas e publicos estratégicos, sobretudo quando ha a necessidade de sensibilizagao
social e educativa. Mais do que a¢des de visibilidade, o marketing promocional permite
criar experiéncias significativas, nas quais o publico interage diretamente com os
valores da marca, assimilando conteudos de forma espontidnea, emocional e
duradoura. Segundo Schmitt (2002), “os consumidores ndo estdo apenas
interessados nos produtos, mas nas experiéncias que eles proporcionam” (p. 11).
Dessa forma, campanhas que integram conteudo informativo com elementos de
entretenimento tém maior probabilidade de gerar impacto e engajamento real.

No caso da campanha “Guardides da Vida — Rede Elétrica Nao E Brincadeira”,
o marketing promocional foi adotado como eixo central para atingir publicos que,
frequentemente, ndo sdo alcangados por comunicagdes institucionais tradicionais.
Diante da persisténcia de acidentes elétricos domésticos e urbanos no Brasil,
principalmente entre as classes C, D e E (ABRACOPEL, 2023), tornou-se necessario
investir em estratégias mais proximas, participativas e acessiveis, que aproximem a
populagcdo da mensagem de prevencao de forma interativa.

A acdo promocional proposta é a cabine educativa “Quiz do Guardidao”, uma
estrutura fisica, projetada para ser instalada em locais de grande circulagédo, como
shoppings populares. A dinédmica consiste em convidar o participante a responder uma
pergunta sobre seguranga com eletricidade, e também sobre o Programa Guardiao da
Vida, acionando um dos dois botdes disponiveis na cabine (A ou B). Em caso de
acerto, o sistema fornece uma resposta sonora e visual positiva, e o participante é
recompensado com um brinde educativo, como adesivos ou livretos informativos.

Essa proposta baseia-se nos principios do marketing de experiéncia,
combinando estimulo sensorial, interatividade, mensagem educativa para gerar
vivéncias memoraveis e exposi¢cao de marca. Conforme reforga Pine e Gilmore (1999),
a economia atual € movida por experiéncias € ndo mais apenas por bens ou servicos:

“quanto mais memoravel a experiéncia, maior o seu valor percebido” (p. 12). A cabine
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proporciona justamente essa oportunidade de imersao sensorial e cognitiva, em que
o individuo participa ativamente da acdo, tornando-se protagonista da sua
aprendizagem.

Além disso, a mecanica incorpora elementos de gamificagdo, estratégia
reconhecida por promover o engajamento do publico por meio de desafios,
recompensas e feedbacks imediatos. Segundo Werbach e Hunter (2012), a
gamificacdo “usa as mecanicas de jogo para motivar as pessoas a se engajarem em
comportamentos desejados”, o que contribui para a retengédo do conteudo transmitido.
Ao utilizar uma pergunta-desafio com resposta premiada, a agao converte a educagao
em uma experiéncia ludica e atrativa, especialmente eficaz junto a criangas, jovens e
familias. Dessa forma, além de educar a populagéo sobre os perigos da rede elétrica,
a agao busca promover o conhecimento sobre o préprio programa.

Do ponto de vista mercadologico, a ativagdo responde a uma demanda
crescente por campanhas que unam propdsito social e inovagao. Pesquisas recentes
apontam que consumidores de baixa e média renda valorizam marcas que se
posicionam com responsabilidade e oferecem experiéncias educativas e gratuitas em
espacos publicos (CNDL; SPC Brasil, 2023).

A cabine “Quiz do Guardido” foi pensada, portanto, como ponte entre
conhecimento técnico e vivéncia cotidiana, cumprindo papel estratégico na prevencgao

de acidentes e na expanséo do conhecimento do programa Guardidao da Vida.

3.2 Publico-Alvo - Agao “Quiz do Guardiao”

Para atingir com eficiéncia os objetivos de marketing e comunicacdo da
campanha "Guardido da Vida — Rede Elétrica Ndo E Brincadeira", a definicdo do
publico-alvo foi fundamentada em uma analise detalhada dos aspectos geograficos,
demograficos, psicograficos e comportamentais da populagao brasileira.

A acéao acontecera no Shopping Parque das Bandeiras, o qual esta localizado
préoximo aos bairros Jardim Campos Eliseos, Campo Grande, Jardim Itatinga e Cidade
Satélite Iris. Essas localidades apresentam alta densidade populacional e significativa
presencga das classes econdmicas C, D e E, que juntas compdem mais de 70% da
populacgao brasileira (CNDL; SPC BRASIL, 2023). Segundo o critério de classificagdo
socioeconémica da Fundagédo Getulio Vargas (FGV), a classe C é composta por



107

familias com renda mensal entre R$ 2.705 e R$ 8.640, enquanto as classes D e E
abrangem rendimentos inferiores a R$ 2.704 mensais (FGV, 2023). De acordo com o
Censo Demografico 2022, a RMC possui uma populagdo estimada em mais de 3
milhdes de habitantes, sendo que uma parcela significativa se enquadra nesses perfis
de renda, especialmente em bairros de maior vulnerabilidade urbana e mobilidade
popular (IBGE, 2022).

O publico-alvo primario compreende homens e mulheres com idades entre 30
e 50 anos, residentes em areas urbanas da RMC. Essa faixa etaria € particularmente
relevante, pois muitos individuos nesse grupo estdo envolvidos em atividades de
construcao civil, reformas residenciais € manutengao elétrica, frequentemente sem a
devida qualificagdo técnica, o que aumenta o risco de acidentes elétricos
(ABRACOPEL, 2023).

Comportamentalmente, o publico-alvo apresenta alta conectividade digital.
Pesquisa recente da CNDL (2023) aponta que 88% da classe C e 75% das classes D
e E possuem acesso a internet e a utilizam com frequéncia para comunicacgao,
consumo de conteudo e busca por informagbes praticas. Ainda segundo o
levantamento, 63% desses consumidores ja realizaram compras online com retirada
em loja fisica, revelando familiaridade com experis jovens tendem a compartilhar
aprendizados com familiares, ampliando o alcance da mensagem. Além disso, a
introdugéo precoce de conceitos de seguranga elétrica contribui para a formagéao de

comportamentos preventivos duradouros (UNICEF, 2023).

3.3 Objetivos e metas - Agao “Quiz do Guardiao”

Os objetivos de marketing da campanha “Guardides da Vida — Rede Elétrica
Nao E Brincadeira”, desenvolvida para o segundo semestre de 2025, foram
estabelecidos a partir de um planejamento estratégico focado na eficacia da
comunicagao e na ampliagdo do conhecimento sobre o Programa Guardido da Vida.
Com énfase em praticas preventivas e na disseminacdo do conhecimento sobre
seguranga com a rede elétrica e sobre o programa em si, a campanha busca atingir

publicos vulneraveis que estdo mais expostos a riscos no cotidiano, especialmente
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nas classes econbmicas C, D e E, predominantes na Regido Metropolitana de
Campinas (RMC).

A acao promocional central da campanha, intitulada “Quiz do Guardiao”,
consiste em uma cabine interativa e educativa. A dinamica da cabine alia marketing
de experiéncia e gamificagao para engajar os participantes, estimular o aprendizado
e promover o reconhecimento do programa Guardido da Vida.

O principal objetivo da agdo € aumentar o conhecimento da populagéo sobre o
programa Guardido da Vida, assegurando que o publico compreenda sua relevancia
institucional e os cuidados essenciais para a prevencao de acidentes ocasionados
pelo uso inadequado da rede elétrica. A proposta busca transformar informacdes
preventivas por meio do quiz, tornando o aprendizado mais acessivel e memoravel
para diferentes faixas etarias e perfis sociais.

Portanto, o objetivo geral € promover a cultura da prevencao e da segurancga
elétrica junto a populacao das classes C, D e E, além de fazer com que o publico
conhega o programa Guardido da Vida, por meio de uma ativagdo interativa em
espaco de grande circulagdo, contribuindo para a educagao sobre a prevencao de
acidentes e para o reconhecimento do Programa Guardido da Vida.

Sobre os Objetivos Especificos:

e Aumentar o conhecimento e identificacdo da populacdo com o programa

Guardido da Vida;

e Informar o publico sobre praticas seguras no uso da eletricidade por meio de
perguntas educativas com feedback imediato;
e Estimular a adocdo de comportamentos preventivos de forma divertida e
memoravel;
e Engajar diferentes perfis de publico, incluindo criangas, jovens e familias, por
meio de brindes educativos e dinamica simple;
e Incentivar o compartiihamento espontédneo da experiéncia, ampliando o
alcance organico da campanha;
Diante disso, esperasse uma grande aderéncia da agao pelo publico. Ao longo de
30 dias de ativacao, estima-se que a agao “Quiz do Guardiao” tenha potencial para
alcancgar até 700.000 pessoas com visibilidade direta. Com base em experiéncias

anteriores de marketing promocional, e considerando uma taxa conservadora de
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engajamento entre 0,8% e 1%, espera-se que entre 5.600 e 7.000 pessoas participem
ativamente da experiéncia da cabine durante o periodo. Além disso, a interagcdo com
0 espaco, o contato das pessoas com os brindes pelo shopping e a dindmica em si,
deve gerar repercussao espontanea nas redes sociais, ampliando a visibilidade do

programa e estimulando o engajamento organico da comunidade.

3.4 Regiao e Periodo da realizagao da acao - A¢ao “Quiz do Guardiao”

A acédo promocional “Quiz do Guardiao” sera realizada no municipio de
Campinas (SP), com instalacédo exclusiva realizada pela Totus Cenografia, empresa
especializada nesse tipo de ativacdo e macanismo. Realizam o transporte da maquina
ao Shopping Parque das Bandeiras, suporte técnico e execugao durante o periodo de
30 dias consecutivos, em Outubro, no segundo semestre de 2025. A escolha
estratégica deste local se deu pela sua localizagao estratégica, alto fluxo diario de
visitantes e alinhamento com o perfil socioeconémico do publico-alvo da campanha.

Localizado na regido noroeste de Campinas, o Shopping Parque das Bandeiras
€ um dos principais centros comerciais da Regidao Metropolitana de Campinas (RMC),
atendendo bairros populosos como Jardim Ipaussurama e DICs | a VI.

A escolha por um ambiente controlado, seguro e de grande circulagcdo permite
a campanha atingir de forma eficaz os publicos das classes C, D e E, foco central do
programa Guardides da Vida, além de facilitar a logistica de montagem, operacéo e
controle da cabine interativa. A ativagado permanecera no local por um més completo,
garantindo tempo suficiente para alcangcar um numero expressivo de participantes,
maximizar o impacto educativo da acao e permitir a coleta continua de dados e
feedbacks ao longo do periodo.

Ao situar a campanha em um espaco urbano de grande relevancia regional, a
CPFL Energia reforca sua presenca institucional em Campinas e amplia sua
capacidade de promover a cultura de segurancga elétrica de forma acessivel, proxima

e efetiva.
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Data

Dia da Semana

Horario de Funcionamento

01/09/2025 a 05/09/2025

Segunda a Sexta

Das 12h as 20h

06/09/2025

Sabado

Das 10h as 22h

07/09/2025

Domingo

Das 12h as 20h

08/09/2025 a 12/09/2025

Segunda a Sexta

Das 12h as 20h

13/09/2025

Sabado

Das 10h as 22h

14/09/2025

Domingo

Das 12h as 20h

08/09/2025 a 12/09/2025

Segunda a Sexta

Das 12h as 20h

13/09/2025

Sabado

Das 10h as 22h

14/09/2025

Domingo

Das 12h as 20h

15/09/2025 a 19/09/2025

Segunda a Sexta

Das 12h as 20h

20/09/2025

Sabado

Das 10h as 22h

21/09/2025

Domingo

Das 12h as 20h

22/09/2025 a 26/09/2025

Segunda a Sexta

Das 12h as 20h

27/09/2025

Sabado

Das 10h as 22h

28/09/2025

Domingo

Das 12h as 20h

29/09/2025 a 30/09/2025

Segunda a Terga

Das 12h as 20h

Fonte: Autoria prorpria (2025).
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3.5 Mecanica Promocional — Agao “Quiz do Guardiao”

Como acdo central do marketing promocional da campanha “Guardido da
Vida”, a iniciativa “Quiz do Guardiao” foi desenvolvida com base em estratégias de
marketing de experiéncia, alinhando educacéao, entretenimento e engajamento social.
Inspirada em ativagdes imersivas bem-sucedidas de marcas como Deezer, que
utilizam tecnologia e interatividade para gerar conexao emocional com o publico, a
proposta consiste na instalacdo de uma cabine educativa interativa, voltada a
conscientizagdo sobre os riscos de acidentes com a rede elétrica.

A dinamica foi pensada para atrair diferentes perfis de publico, com destaque
para criangas, jovens e familias, segmentos estratégicos na constru¢do de uma
cultura de prevencao desde a base social. Ao se aproximar da cabine, o participante
recebe uma ficha fisica, concedida por uma pessoa responsavel e uniformizada da
ativiagcao, ao inseri-la automaticamente o sistema de locucdo dos fones de ouvido
ativa, com uma pergunta de multipla escolha relacionada a seguranga com

eletricidade.

Figura 62. Mockup da estrutura fisica da agao “Quiz do Guardiao”.
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Fonte: Autoria Propria (2025)

As respostas sao apresentadas de forma simples e direta, com duas opg¢des (A
e B), representadas por botdes fisicos fixados na cabine. Apds pressionar o botdo
correspondente a resposta que considera correta, o participante recebe um retorno
imediato da maquina, por meio de sinais sonoros. Se acertar a questdo, é
automaticamente recompensado com um brinde personalizado, entregue pela mesma
responsavel que disponibiliza as fichas, o participante pode ganhar adesivos,
sacochilas ou ventosas para celular. Esse fator depende exclusicamente da
quantidade de respostas acertadas, zero ou uma resposta correta o prémio adesivos,
acima de duas perguntas corretas o prémio passa a ser sacochilas mais os adesivos,
caso acerte trés perguntas o prémio engloba os prémios anteriores mais a ventosa.

A experiéncia tem duracao aproximada de 1 a 2 minutos por participante e
permite a participacao individual, promovendo reflexao rapida, aprendizado e estimulo
a curiosidade. O design da cabine sera atrativo e visualmente marcante, com a
identidade visual da campanha “Guardides da Vida”.

Além de reforgar os conteudos ja trabalhados pelo programa, a agéo se ancora

nos principios do marketing sensorial e educacional, utilizando elementos fisicos,
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auditivos e visuais para construir uma experiéncia memoravel e replicavel. A
interatividade da cabine também estimula o papel estratégico de fixagdo de
mensagens-chave e o dialogo em familia sobre atitudes seguras no cotidiano, como
evitar o uso de pipas perto da fiagdo, chamar profissionais habilitados para servigos
elétricos ou manter distancia segura da rede em dias de tempestade.

Os brindes foram desenvolvidos para manter a conexao do participante com a
mensagem da campanha mesmo apds o fim da experiéncia, funcionando como
instrumentos de reforgo positivo e lembranga continua dos cuidados com a rede
elétrica.

A comunicacao visual sera reforgcada por meio de placas nas catracas de
entrada do Shopping Parque das Bandeiras, além disso, havera reforco nas redes
sociais.

Para assegurar a qualidade da experiéncia e a seguranga dos participantes, a
agao contara com uma equipe de apoio composta por promotores uniformizados e
capacitados. Eles serédo responsaveis por recepcionar o publico, explicar a dinadmica
da atividade, e como dito anteriormente entregar as fichas fisicas, monitorar o fluxo

da cabine e realizar a entrega dos brindes.

3.6 Recursos Materiais e Humanos - Ag¢ao “Quiz do Guardiao”

3.6.1.1 Recursos Materiais

e Camisetas personalizadas: 08 unidades (02 por promotor), para reforcar a
presenca da marca e uniformizar a equipe durante as ativacdes;

e Cabine Interativa “Quiz do Guardido”: estrutura fisica personalizada, composta
por sistema de som, iluminagdo interna, botées de mudltipla escolha (A e B),
leitor de fichas fisicas, painel digital e saida automatizada de brindes;

e Fichas fisicas de ativagao: fichas impressas, entregues aos participantes para
iniciar a experiéncia interativa na cabine;

e Sistema audiovisual interno: com locugao pré-gravada das perguntas, feedback
sonoro (positivo/negativo).
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e Material educativo de premiagao:
o 10.000 unidades de adesivos tematicos;
o 2.500 ventosas para celular;
o 2.500 mochilas no estilo sacola TNT tematica da campanha;
o 10.000 flyers sobre o Programa Guardido da Vida
e Elementos de ambientacdo: Balbes e placas informativas nas catracas de

entrada

3.6.2.1 Recursos Humanos

e Promotores/Representantes: 04 profissionais dedicados as ativag¢des, explicar
a atividade, tirar duvidas, acompanhar o andamento da atividade e organizar
a fila

e Para garantir cobertura total da agao, os profissionais serdo distribuidos em
dois turnos diarios: das 11h as 17h e das 17h as 22h, com duas pessoas em
cada periodo. Cada promotor trabalhara sete dias por semana. Dessa forma, a
ativagao contara com atendimento continuo e qualificado durante todos os dias

do evento.

3.7 Implementacao e Logistica

A execugao da agao promocional “Quiz do Guardiao” exige uma logistica bem
planejada e cronograma operacional compativel com o fluxo do Shopping Parque das
Bandeiras, local de realizagdo da campanha. Toda a estrutura foi concebida para
garantir agilidade na montagem, seguranga operacional, funcionamento continuo e
experiéncia de qualidade para o publico.

A cabine sera transportada até o shopping com dois dias de antecedéncia ao
inicio da acao para realizagao da montagem técnica e ambientagao visual. A estrutura
sera posicionada em local estratégico de grande circulagdo de pessoas, previamente
autorizado pela administracdo do shopping, com facil acesso, boa iluminacédo e

visibilidade para atrair a atenc&o dos visitantes.



115

A montagem da estrutura, que inclui a cabine interativa e os brindes
promocionais, sera realizada pela equipe técnica da empresa responsavel pelo
desenvolvimento do equipamento. Os testes operacionais, incluindo verificacdo de
som, botdes de resposta, sistema de fichas e saida de brindes, serdo feitos no dia
anterior a estreia, garantindo que a cabine esteja em pleno funcionamento desde o
primeiro dia de ativacéo.

Durante os 30 dias da campanha, a cabine funcionara conforme o horario de
atendimento do shopping. Dois promotores, designados em cada turno, estarédo
presentes diariamente para recepcionar o publico, orientar a participagao e fazer a
entrega dos brindes.

Além disso, sera feito o monitoramento do fluxo de participantes e o controle
do uso das fichas de ativagéo, garantindo organizagdo no atendimento e evitando
sobrecarga ou interrupgdes na experiéncia.

O processo de desmontagem da estrutura sera realizado ao término da
campanha, no final do més de Outubro, com retirada total dos materiais.

Essa estrutura de implementacéo e logistica visa garantir que a agéo transcorra

com eficiéncia, segurancga e alto nivel de envolvimento do publico.

3.8 Controle da Atividade e Pesquisa de Controle

Cada ficha corresponde a uma entrada valida na cabine, e seu uso sera
contabilizado por meio de registro simples feito pela cabine, permitindo mensuragao
precisa do publico participante ao final de cada dia. Além da gestao operacional
presencial, a campanha contara com uma etapa digital de avaliagao pos-participagao.
Apds completar a experiéncia, os participantes serdo estimulados a fazer o
compartilhamento da experiéncia em suas redes sociais com o uso da hashtag
#EuSouGuardiaoDaVida.

Combinando métodos analdgicos (fichas fisicas) e digitais (compartiihamento
online), o controle da acdo promove eficiéncia operacional e inteligéncia estratégica,
permitindo a campanha nao apenas alcangar seu publico, mas também acompanhar
seu engajamento e construir uma relacdo duradoura baseada na educacido e na

prevencgao.



3.9 Planilha de custos

Tabela 12. Descritivo de orgamentos para agdo promocional.
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Personalizados

148x210cm, 4/0
cores, em alta
alvura, couche 75g,

colorido

Descrigcao Especificagdao |Valor unitario| Valor total Observacgao
Cabine 3,10x1,00m,| R$ 39.000,00 | R$ 39.000,00 Empresa esta
Cabine com sistema de responsavel por toda a
Interativa som, interativa com logistica e equipe
botdes que acionem
0s sons corretos
mediante a
ativacao, fichas e
espaco para
insercao das
mesmas e equipe
de promotores
Baldes 1000 balbes 9” R$ 0,425 R$ 425,00 Os baldes serao
Personalizados | impressos 1 lado 1 utilizados para
cor ambientacao e para
entrega para criangas
ao longo dos dias,
dessa forma o
Guardiao da Vida
estara espalhado pelo
shopping
Flyers 10000 Folhetos R$ 0,0975 R$ 975,00 Estes folhetos seréo

entregues a todas as
pessoas, tanto as que
jogarem, quanto
somente as pessoas
que estejam passando

por perto.
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Espacgo Praca 03, localizado| R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00
Shopping no 2° piso, em Espacgo acordado com
Parque das frente a Centauro. aprovacao operacional
Bandeiras Metragem de 45m? e apresentacdo dos
documentos conforme
a orientagcido no
Caderno de Normas do
Shopping
Midia offline Circuito com 5 R$ 2.000,00 | R$ 10.000,00 Esta midia estara
cancelas de entrada presente nas entradas
e saida, metragem e saidas do Shopping,
de 0,25x1Tm alertando o publico da
acao.
Sacola tipo 2.500 unidades de R$ 4,65 R$ 11.625,00 | Estas mochilas serdo
mochila mochila em TNT entregues aos
(80g/m?) termo- participantes que
selado com ilhés de acertarem a pergunta
metal e cordao 4/1 na cabine interativa.
preto.
Tamanho:33,0x40,0
cm. Personalizacao:
Silk (1 cor)
Ventosa para | 2.500 unidades de R$ 9,70 R$ 24.250,00 | Estas ventosas serao
celular ventosas

personalizado

produzidas em PVC
flexivel, conta com
20 ventosas que
garantem a fixagcao
dos celulares em
superficies como
mesas, espelhos,
janelas. Tamanho
8,0x5,4cm.
Personalizagao:

Tampografia (1 cor)

entregues aos
participantes que
acertarem a pergunta

na cabine interativa.




118

Adesivos de |Adesivos 4,5x4,5cm R$ 0,50 R$ 125,00 |Para cada pessoa que
Brinde personalizado - 250 passar pela ativacao,
unidades independente se
ganhar ou nao,
recebera um adesivo
Promotores 04x30 R$4.000,00 | R$16.000,00 | Ja incluso custos de
transporte e
alimentacao
Subtotal R$122.400,00
Fundo de R$ 6.401,18
reserva
Total R$ 128.801,18
Fonte: Autoria propria (2025).
Grafico 2. Divisao do valor total por insumo.
Reserva Produgéao
4.6% 8,0%
Adesivos
0,1%
Ventosa de celular Promotores
17.3% 11,4%
Flyer
0,7%
Sacochila
8.3%
Midia Shopping Cabine
7.1% 27.9%
Aluguel baldes
14,3% 0.3%
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Fonte: Autoria propria (2025).



120

3.10 Pegas

Figura 63. Brinde Sacochila

Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 64. Brinde Adesivo

(;\

REDE ELETRICA
NAO E BRINCADEIRA

Fonte: Autoria Propria (2025)
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Figura 65. Flyer

Fonte: Autoria Propria (2025)

Figura 66. Brinde Suporte de Ventosa para Celular

GUARDIAO
DAVIDA

Fonte: Autoria Propria (2025)



Figura 67. Placas de Cancela

REDE ELETRICA
NAO E BRINCADEIRA

FIQUE SEGURO!

Fonte: Autoria Propria (2025)
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CAPITULO 4 - ESTRATEGIAS DE MIDIA

4.1 Funcao do planejamento de midia

O planejamento de midia tem a fungao de definir a estratégia de uma campanha
publicitaria, garantindo que a mensagem alcance o publico-alvo de forma satisfatoria.
Esse processo envolve a escolha dos canais de comunicagdo mais adequados, a
distribuicdo da verba definida e o cronograma de veiculagédo, fazendo com que os
objetivos de marketing e publicidade sejam cumpridos.

Além disso, o planejamento de midia permite a mensuragéo e utilizagado das
acgdes ao longo do tempo, possibilitando ajustes estratégicos para aumentar o impacto
da campanha. A analise dos resultados contribui para um melhor aproveitamento dos
recursos, tornando a comunicagdo mais eficaz e alinhada as necessidades do
mercado (BARBAN, 1993).

4.2. Objetivos de midia (tangiveis, variaveis quantificaveis no tempo)

Este planejamento de midia tem como objetivo principal garantir que a
mensagem da campanha Guardido da Vida atinja, de forma efetiva e mensuravel, a
populacao da Regidao Metropolitana de Campinas, com foco especial nas classes C,
D e E. Considerando os diferentes canais utilizados, espera-se alcangar ao longo dos
seis meses de campanha um total estimado de mais de 500 mil pessoas unicas,
distribuidas entre plataformas digitais, veiculos tradicionais e midias out-of-home. No
ambiente online, pretende-se obter um minimo de 800 mil impressdes, 10 mil cliques
e 1.000 conversdes (entre acessos ao site e inicio de conversas no WhatsApp),

consolidando a jornada do publico-alvo do reconhecimento a agao concreta.

4.3 Publico-alvo

A campanha tem como publico-alvo homens e mulheres com idade a partir de
18 anos, bem como criancas e adolescentes acima de 10 anos, pertencentes as
classes sociais C, D e E, residentes na Regiao Metropolitana de Campinas. O foco

esta em alcancgar familias de baixa renda, especialmente aquelas cujos responsaveis
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demonstram preocupagao com a seguranga e bem-estar do ambiente domeéstico. A
comunicagao sera direcionada a adultos que, geralmente, exercem a
responsabilidade pela gestdo da casa, sendo sensiveis a conteudos que promovam
economia, prevencao de riscos e beneficios praticos. Ao mesmo tempo, busca-se
engajar criangas e adolescentes da rede publica de ensino, que apresentam alto
potencial de envolvimento com propostas ludicas, educativas e interativas, podendo
atuar como agentes multiplicadores de informagdo dentro do ambiente familiar.
Também serdao considerados os formadores de opinido locais, como professores,
lideres comunitarios, agentes publicos e demais intermediarios sociais, que exercem
papel relevante na disseminacdo de mensagens e no fortalecimento da confianca
entre a comunidade e os programas de conscientizagdo. Dessa forma, a segmentagéo
do publico permite que as estratégias da campanha sejam adaptadas as
caracteristicas socioculturais, comportamentais e aos habitos de midia dos diferentes

perfis presentes na regido de atuagao.

4.4 Benchmark de Midia (Comparativo Cliente e Concorrentes)

A segurancga elétrica € um tema essencial para as companhias de energia no
Brasil, e, embora a CPFL Energia tenha o Programa Guardido da Vida como sua
principal iniciativa nesse campo, outras empresas do setor também desenvolvem
campanhas e acdes para conscientizar a populacdo sobre os riscos elétricos e a
importancia da prevengao de acidentes. Este estudo tem como objetivo comparar a
atuacao da CPFL com outras grandes companhias do setor — Equatorial Energia,
Energisa, Neoenergia e Enel — analisando suas estratégias de comunicagao, veiculos
utilizados, alcance digital e engajamento do publico. A partir dessa analise, € possivel
identificar padrdes de atuacao, destacar boas praticas e apontar oportunidades para

aprimorar a eficiéncia das campanhas de conscientizacao sobre seguranca elétrica.



Tabela 13. Benchmarking de midia,

125

Critérios CPFL Equatorial Energisa NEO ENEL
Geracgao, Distribuicao, |Distribuicdo | Geragao, Geracéao,
transmisséo, | geragao, de energia |transmissdo, |distribuigao,
distribuicdo |transmissado e |elétrica em |distribuicdo e |transmissao e
e comercializag |diversas comercializa¢g | comercializag
comercializa |&o de energia |regides do | &0 de energia. | 40 de energia
céo de elétrica. A Brasil. A A Neoenergia |elétrica. A
energia empresa Energisa realiza Enel
elétrica. realiza desenvolve |campanhas desenvolve
Desenvolve |campanhas programas |de campanhas
0 programa |de de conscientiza¢ |educativas

Servi "Guardiao conscientizag |seguranga | &0 sobre para promover

ervico o ~

da Vida", &0 sobre os e seguranca a seguranga
que riscos da rede | campanhas |elétrica, elétrica e
promove a | elétrica, educativas |visando a conscientizar
conscientiza |visando a para prevencéo de |a populagao
cao sobre seguranga da |conscientiz |acidentes. sobre os
seguranga populacéo. ara riscos
elétrica por populagéo associados.
meio de sobre os
campanhas riscos
educativas e elétricos.
informativas.
Site Site (geral), Site (geral), | Site (geral), Site (geral),
(especifico), |instagram instagram | instagram instagram
instagram (bem ativo), (médio (pouco ativo), |(bem ativo)
(bem ativo), |tiktok (bem ativo), anuncio
anuncios ativo) anuncios patrocinado,
patrocinados patrocinado |tiktok (bem

s, tiktok ativo)

(bem ativo)

Veiculos Site Site (geral), Site (geral), | Site (geral), Site (geral),
(especifico), |instagram instagram | instagram instagram
instagram (bem ativo), (médio (pouco ativo), |(bem ativo)
(bem ativo), |tiktok (bem ativo), anuncio
anuncios ativo) anuncios patrocinado,
patrocinados patrocinado | tiktok (bem

s, tiktok ativo)

(bem ativo)
TV, Radio e |Radio, carros |Palestras e |Blitz de Redes
Redes de som, redes | atividades |seguranca, Sociais,
Sociais. sociais, sites | praticas Palestras em |Radios

Histérico de institucionais, escolas, Locais,

. materiais Capacitagao |Outdoors e

midia . )
impressos e de Agentes Jogos Online.
eventos Publicos
comunitarios,
luta

Visitas ao

site ultimo 2.6k / 5.6M 1,6M 3.7M 6.6M

meés
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Taxa de

engajamento | 1.55 5.75 8.76 4.29 5.49
no site

Seguidores |46.9k 69.2k 177k 1™ 162k

gaxa  €20,17% 0,09% 0,33% 0,10% 0,17%
ngajamento

Fonte: Autoria prépria(2025).

Figura 69. Captura de tela site Guardido da Vida

¢ similarweb —

o guardaodavida.com.br

Categoria de Classificagao

Total de Visitas Taxa de rejei¢ao
2.6K 88,03%
Paginas por Visita Duragao Média da Visita

1.55 00:00:27

Fonte: Similarweb (2025)

Figura 70. Captura de tela site CPFL

¢) similarweb

w4 CPfl.combr VS. +

Categoria de Classificacao > : .
g = IndGstria Pesada e Engenharia >

#2 Industria de Energia (No Brasil)
Total de Visitas Taxa de rejeicéao
6.9M 29,7%

Paginas por Visita Duracao Média da Visita
4.59 00:04:48

Fonte: Similarweb (2025)
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Figura 71. Captura de tela site Equatorial Energia

¢) similarweb

o €quatorialenergia.com... VS. +

Total Visits

5.6M

Pages per Visit

5.75

Fonte: Similarweb (2025)

Bounce Rate

30.35%

Avg Visit Duration

00:05:14

Figura 72. Captura de tela site Energisa

¢) similarweb

¢ 4 energisa.combr VS. |+

Categoria de Classificacao

#5

Total de Visitas

1.6M

Paginas por Visita

8.76

Fonte: Similarweb (2025)

Industria Pesada e Engenharia

> Industria de Energia (No
Brasil)

Taxa de rejeicao

29,71%

Duragao Média da Visita

00:06:31
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Figura 73. Captura de tela site Neo Energia

¢) similarweb

@, neoenergia.com VS. |+

Total de Visitas Taxa de rejeicéo
3.7M 46,07%
Paginas por Visita Duracao Média da Visita
4.29 00:03:59

Fonte: Similarweb (2025)

Figura 74. Captura de tela site Enel

¢) similarweb

C, enel.combr VS. +

Total Visits Bounce Rate
6.6M 25%
Pages per Visit Avg Visit Duration
5.49 00:04:34

Fonte: Similarweb (2025)



Figura 75. Captura de tela instagram CPFL
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Fonte: Modash (2025)

United States

Low %

Audience age & gender split

Figura 76. Captura de tela instagram Grupo Equatorial

CEEE Grupo
Equatorial

Brazil

[© @ceeegrupoequatorial
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Figura 77. Captura de tela instagram Energisa
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Figura 78. Captura de tela instagram Neo Energia
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Figura 79. Captura de tela instagram Enel Brasil,

20,09% 0,17% 277 103
(6]
Enel Brasil Sl o e
Brazil @ Iniluencers 7.29%
@ Mass followers 34,4%
© = 16,1%
@ Bots & fakes 3,99%
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Psst.
B e
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START A FREE TRIAL TO UNLOCK

#energiaparacesporte ) ~ ~ —

Fonte: Modash (2025)

A analise comparativa entre as companhias de energia revelou que, embora
todas possuam iniciativas voltadas a seguranca elétrica, ha diferencgas significativas
na forma como se comunicam e engajam seus publicos. A CPFL Energia se destaca
pelo uso de um site exclusivo para o Programa Guardido da Vida e por um alto volume
de acessos, enquanto outras empresas concentram seus esforcos em redes sociais
como Instagram e TikTok. A taxa de engajamento, no entanto, ainda € um desafio
comum para todas as companhias, sugerindo a necessidade de novas abordagens
para ampliar a efetividade das campanhas. Com base nesses dados, fica evidente
que a comunicagao digital € um fator determinante para o sucesso dessas iniciativas,
e que o aprimoramento das estratégias pode fortalecer ainda mais a conscientizacao
e prevencao de acidentes elétricos no Brasil.

4.5 Abrangéncia
A campanha do Programa Guardido da Vida tera uma abrangéncia regional,

com foco na Regido Metropolitana de Campinas (RMC). Essa escolha estratégica se

deve a relevancia da regido para a CPFL Energia, que possui uma presenca
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consolidada e um grande volume de consumidores atendidos. Além disso, a RMC
concentra um alto numero de industrias, comércios e residéncias, o que torna
essencial a disseminacdo de informagdes sobre seguranga elétrica para diferentes
publicos.

A atuacdo na RMC permitira uma comunicagao segmentada e direcionada,
garantindo que a mensagem da campanha alcance tanto trabalhadores da construgao
civil, agricultores e eletricistas, quanto a populagdo em geral, incluindo criangas e
familias que interagem diariamente com a rede elétrica. A campanha utilizara uma
abordagem multicanal para cobrir os municipios da regido, levando conteudo
educativo por meio de midias digitais, materiais impressos e ag¢des presenciais,
reforgando o compromisso da CPFL Energia com a conscientizagéo e a prevengéo de

acidentes elétricos.

4.6 Periodo da campanha

Para garantir um impacto consistente e continuo na conscientizagdo sobre
seguranga elétrica, a campanha do Programa Guardido da Vida sera veiculada ao
longo de seis meses, abrangendo todo o segundo semestre de 2025. Esse periodo foi
escolhido estrategicamente para alinhar as agdes de comunicagdo com momentos-
chave do calendario, como campanhas preventivas sazonais e periodos de maior
atividade em determinadas acoes.

A distribuicao da midia ao longo dos seis meses permitira um acompanhamento
detalhado do desempenho da campanha, possibilitando ajustes conforme necessario
para otimizar o alcance e o engajamento do publico. Além disso, essa abordagem
ajudara a reforgar as mensagens ao longo do tempo, consolidando habitos mais
seguros e promovendo uma cultura preventiva entre os diferentes publicos-alvo da

campanha.

4.7 Verba

No planejamento estratégico da campanha do Programa Guardido da Vida, a

alocacéao de recursos foi definida de forma a maximizar o impacto e a efetividade das
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acoes de comunicacdo. Do total de R$ 280.000,00 destinados a campanha, 49,9% do
orgcamento sera investido em midia paga, totalizando R$139.998,82.

Essa verba sera utilizada para potencializar o alcance da mensagem por meio
de anuncios patrocinados em plataformas digitais e offline, garantindo que a
conscientizagao sobre segurancga elétrica atinja o maior numero possivel de pessoas.
A estratégia de midia foi estruturada para equilibrar investimentos entre campanhas
segmentadas em plataformas online, além de veiculagbes estratégicas em canais
tradicionais, reforgando a presenga da campanha tanto no ambiente digital quanto no

fisico.

4.8 Estratégias de Midia

Para o programa Guardiao da Vida, desenvolvido pela CPFL, a definicao das
estratégias de midia é essencial para garantir que a mensagem de conscientizagao
sobre seguranga elétrica alcance com eficacia os publicos estabelecidos, que
abrangem adultos das classes C, D e E e criangas a partir de 10 anos, residentes na
Regiao Metropolitana de Campinas. Cada meio foi selecionado com base em sua
relevancia para o cotidiano dessas pessoas e na sua capacidade de gerar
reconhecimento, engajamento e mudanca de comportamento, respeitando as
caracteristicas socioculturais da regiao.

Redes Sociais: As redes sociais foram escolhidas por possibilitarem uma
comunicagao direta, dinamica e acessivel. Esses canais permitem a veiculagao de
conteudos em diferentes formatos — como videos, textos curtos e elementos graficos
— que favorecem a interagcdo com o publico, promovendo tanto o engajamento
individual quanto a disseminagdo comunitaria das mensagens da campanha. Além
disso, sao espacos onde ¢é possivel realizar segmentacbes regionais e
comportamentais, otimizando o impacto das agoes.

Out of Home (OOH): O Out of Home (OOH) foi incorporada pela sua
efetividade em locais de grande circulagdo, como vias urbanas, bairros periféricos,
terminais de transporte coletivo e centros comerciais populares. Trata-se de uma

estratégia com alto poder de lembrangca e que acompanha o publico em seus
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deslocamentos diarios, oferecendo mensagens objetivas, visuais e de forte apelo
local.

Digital Out of Home (DOOH): O Digital Out of Home (DOOH), por sua vez,
complementa a estratégia anterior com o diferencial da atualizagdo em tempo real,
exibicdo de conteudos em movimento e capacidade de inser¢cdo em ambientes de
grande fluxo. Esse tipo de midia amplia o impacto visual da campanha e permite que
as mensagens sejam adaptadas ao momento e ao espago em que s&o exibidas,
aumentando sua pertinéncia.

Radio: A escolha pelo radio foi fundamentada em sua abrangéncia e no habito
de consumo consolidado entre as classes populares, especialmente em contextos de
trabalho, transporte ou lazer doméstico. Trata-se de um meio com forte credibilidade
local, que permite inser¢des rapidas e frequentes com alto grau de penetragao
regional, tornando-se um veiculo eficiente para reforcar os pilares da campanha de
maneira continua.

Televisao Regional: A televisdo regional foi incluida pela sua capacidade de
alcancar uma audiéncia ampla e diversificada, com forte presengca nas rotinas
familiares. A veiculagdo em horarios de alta audiéncia e dentro de programacdes de
interesse local contribui para legitimar a mensagem, gerar empatia e fortalecer a
imagem institucional do programa, ampliando seu alcance e sua relevancia social.

Aplicativo: Campanhas patrocinadas em aplicativos foram incluidas na
estratégia por sua capacidade de impactar o publico diretamente no ambiente mobile,

com alta frequéncia de uso e atengao concentrada.

4.9 Taticas de Midia

a) Meta Ads

Nas campanhas do Meta Ads, a estratégia foi estruturada com base em trés
frentes distintas, representando as etapas do funil de comunicag¢ao: Reconhecimento,
Engajamento e Conversdo. Essa divisdo estratégica permite que o programa
Guardiao da Vida seja apresentado, assimilado e acionado de forma progressiva pelo
publico-alvo, conduzindo o usuario desde o primeiro contato até a tomada de acéo

concreta.
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A campanha de Reconhecimento visa alcangar o maior numero possivel de
pessoas na Regidao Metropolitana de Campinas, promovendo visibilidade ao Guardiao
da Vida. A fase de Engajamento, por sua vez, estimula curtidas, comentarios,
visualizagdes e compartilhamentos dos conteudos, criando vinculos emocionais. Ja a
campanha de Conversao tem como foco direcionar os usuarios aos canais oficiais,
como o site e o WhatsApp, incentivando a interagao direta com o programa.

A escolha do Meta Ads como plataforma esta relacionada a sua ampla
penetracdo entre as classes C, D e E, e a capacidade de segmentagao detalhada, que
possibilita uma comunicagdo direcionada e contextualizada com o publico da
campanha.

Objetivo: Aumentar o reconhecimento da marca Guardido da Vida,
incentivando interacdes com conteudos educativos e acdes diretas por meio do site e
do WhatsApp.

Formatos e Posicionamentos: Serdo utilizados os formatos Feed, Stories,
Reels e Explorar, em imagem e video, priorizando os formatos verticais (1080x1920)
e quadrados (1080x1080), conforme os seguintes posicionamentos:

e Feed do Facebook e Instagram

e Stories e Reels no Instagram e Facebook
e Explorar do Instagram

e Marketplace (Facebook)

e Resultados de busca

KPIs: Os indicadores-chave de desempenho para as campanhas no Meta Ads
foram definidos de acordo com os objetivos especificos de cada etapa da estratégia.
Na campanha de Reconhecimento, os principais KPls serdo o numero de impressoées,
o custo por mil impressdes (CPM) e o alcance total da campanha, permitindo avaliar
a amplitude da visibilidade da marca entre o publico da Regido Metropolitana de
Campinas. Ja na campanha de Engajamento, os indicadores mais relevantes seréo o
numero de visualizacbes dos videos e o volume de interagbes, como curtidas,
comentarios e compartilhamentos, pois essas métricas demonstram o envolvimento
emocional e o interesse ativo dos usuarios pela causa. Por fim, na campanha de
Conversao, os KPlIs principais serao os cliques direcionados ao site do Guardidao da

Vida e a quantidade de conversas iniciadas via WhatsApp, refletindo a capacidade da
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campanha em gerar agdes concretas e aproximar o publico dos canais oficiais do
programa.

Periodo: As campanhas serao veiculadas de julho a dezembro de 2025, com
foco em consténcia e reforco da mensagem ao longo dos meses.

Investimento: O investimento total destinado as campanhas no Meta Ads sera
de R$ 6.000,00, distribuido ao longo de seis meses, entre julho e dezembro de 2025.
A divisdo orgamentaria foi pensada estrategicamente para acompanhar o funil de
comunicagao, priorizando a etapa de reconhecimento e garantindo presenga continua
ao longo do periodo. A campanha de Reconhecimento, voltada a ampliagdo do
alcance e a visibilidade do programa Guardido da Vida, concentrara R$ 3.000,00,
equivalente a 50% do total. Ja as campanhas de Engajamento e Conversao receberéo
R$ 1.500,00 cada, representando 25% do investimento total para cada uma. Essa
distribuicdo equilibra a necessidade de gerar impacto inicial com agdes que
aprofundam a conexdo com o publico e incentivam interagdes e conversdes nos

canais oficiais do programa.

Campanha de Reconhecimento

A campanha de Reconhecimento sera responsavel por apresentar o programa
Guardidao da Vida ao publico da Regiao Metropolitana de Campinas, promovendo
visibilidade massiva. Essa etapa € essencial para introduzir o tema da seguranga com
a rede elétrica e criar familiaridade com a causa.

Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025, garantindo
uma presencga de longo prazo, com reforco continuo da mensagem institucional ao
longo do semestre.

Segmentagao de publico: A campanha utilizara segmentagao aberta, visando
impactar publicos frios, ou seja, pessoas que ainda ndo conhecem o programa, mas
que podem ser sensibilizadas com a causa. Essa abordagem ¢ ideal para a etapa de
topo de funil, maximizando a exposi¢ao e preparando o terreno para acodes futuras de
engajamento e converséo.

Localizagao: A localizagao escolhida para a veiculagédo da campanha sera na

regido metropolitana de campinas que conta com 20 municipios, séo eles:
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Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmopolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, Itatiba, Jaguariina, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d'Oeste, Santo Antonio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: Os posicionamentos selecionados para veiculacdo da
campanha no Meta Ads foram definidos com base nos habitos de consumo de
conteudo do publico-alvo, priorizando locais de alta visibilidade, retencao e interagao
dentro das plataformas. Dentre os espagos escolhidos, estdo os feeds do Instagram
e do Facebook, tanto na linha do tempo principal quanto nos perfis, considerando que
esses sdo 0s canais com maior alcance e frequéncia de navegagéao diaria.

Adicionalmente, serao utilizados os Stories e os Reels — formatos verticais de
video que possuem entrega destacada nas redes e se mostram eficazes na retencao
de atencgao e estimulo ao engajamento, especialmente entre o publico das classes C,
D e E. O posicionamento na aba “Explorar” do Instagram também foi selecionado,
devido a sua caracteristica de descoberta ativa de novos conteudos por parte dos
usuarios. Por fim, o Facebook Marketplace sera utilizado de forma complementar,
ampliando a presenga da campanha em espagos de alta navegacédo e potencial
interesse por iniciativas de utilidade publica.

KPlIs: Para a campanha de Reconhecimento no Meta Ads, quatro indicadores
principais foram definidos para acompanhamento e analise do desempenho:
impressoes, alcance, frequéncia e CPM (custo por mil impressées). Cada um desses
indicadores cumpre um papel especifico no gerenciamento estratégico da campanha
e permite ajustar as agdes conforme os resultados observados.

Alcance: A métrica de alcance sera a principal referéncia nesta campanha,
uma vez que mede o numero de pessoas unicas que visualizaram o anuncio pelo
menos uma vez. Esse dado é fundamental para avaliar o quanto a mensagem do
programa Guardido da Vida esta sendo disseminada entre os moradores da Regiao
Metropolitana de Campinas. Considerando que o principal objetivo da campanha é
gerar reconhecimento e visibilidade sobre o programa, alcancar o maior volume de

pessoas possivel dentro do publico-alvo € um indicativo direto de sucesso.
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Frequéncia: Ja a frequéncia diz respeito a média de vezes que cada pessoa
visualizou o anuncio ao longo do tempo. Essa métrica € essencial para avaliar o nivel
de exposi¢cdo da mensagem. Quando a frequéncia esta muito baixa, pode indicar que
a campanha esta sendo mostrada para muitas pessoas, mas com pouca repeticdo —
0 que pode prejudicar a fixagdo da mensagem. Por outro lado, uma frequéncia
excessiva pode causar fadiga publicitaria, levando a perda de interesse ou até rejeicéo
ao conteudo. Monitorar essa métrica permite encontrar um equilibrio entre impacto e
repeticao saudavel, mantendo a eficacia da comunicagao.

Impressoes: A métrica de impressoes, por sua vez, mostra o numero total de
vezes que os anuncios foram exibidos, incluindo repeticbes para o mesmo usuario.
Essa informagéo é importante para entender o volume bruto de entrega da campanha
e verificar se o orgamento esta sendo de fato convertido em visibilidade. Embora n&o
represente necessariamente pessoas diferentes, as impressbées ajudam a
dimensionar o esfor¢co de veiculagdo em larga escala.

CPM: O CPM (Custo por Mil Impressbes) é uma métrica essencial para
campanhas com foco em alcance, como € o caso desta. Ele indica quanto esta sendo
investido, em média, para cada mil vezes que o anuncio € exibido. Acompanhando
essa métrica, é possivel analisar a eficiéncia do investimento e tomar decisbes de
otimizagdo ao longo da campanha — como ajustes de criativo, posicionamento ou
segmentagcdo — com o objetivo de maximizar a exposigdo dentro do orgamento
disponivel.

Investimento: O investimento total alocado para essa campanha sera de R$
3.000,00, o que corresponde a 50% do orgamento total de R$ 6.000,00 destinado ao
Meta Ads.

Campanha de Engajamento

A campanha de Engajamento tem como principal finalidade gerar interacdes
com os conteudos do Guardido da Vida, como curtidas, comentarios,
compartilhamentos e visualizagcbes. Seu papel é essencial para fortalecer a relacéo
com o publico, aumentando a afinidade com o tema e incentivando o envolvimento
emocional. Esse tipo de campanha é recomendado para meio de funil, quando o

publico ja reconhece a marca e esta pronto para interagir com ela.
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Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025, de forma
paralela a campanha de reconhecimento, mas com um volume menor de verba,
acompanhando o processo de aprofundamento do vinculo com os usuarios.

Segmentacgao de publico: Na campanha de engajamento, sera utilizada uma
segmentacao baseada em remarketing, com a criagdo de publicos personalizados
diretamente na plataforma. Essa estratégia garantira que os anuncios impactem
apenas usuarios que ja demonstraram interesse, como aqueles que assistiram aos
videos veiculados na campanha de reconhecimento. Com isso, fortalecemos a
comunicagao com quem ja teve um primeiro contato com o programa, aumentando as
chances de interacao, fixagcdo da mensagem e avanco no funil de conscientizagao.

Remarketing visitantes do site: A campanha de Reconhecimento direcionara
para o site do Guardido da Vida, com o numero de acessos sendo extremamente
relevantes para a marca. A partir disso, sera feito um remarketing atingindo como
publico-alvo as pessoas que ja tem um conhecimento de marca.

Nesse sentido, também faremos um remarketing de quem assistiu pelo menos
25% do nosso video.

Interacdo nos ultimos 30D: A campanha de Reconhecimento aumentara o
acesso nas redes sociais e, por isso, utilizaremos dentro do mesmo conjunto de
anuncios os seguintes publicos:

e |G - Comegou a Seguir

e |G - Engajaram 30D

e |G - Enviou Mensagem 30D

e |G - Salvaram Publicacao 30D
e FB - Comegou a Seguir

e FB - Engajaram 30D

e FB - Enviou Mensagem 30D

e FB - Salvaram Publicagao 30D

Localizagao: A localizagéo escolhida para a veiculagdo da campanha sera na
regidao metropolitana de Campinas que conta com 20 municipios, sao eles:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, lItatiba, Jaguariina, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
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Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d'Oeste, Santo Antonio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: A campanha sera veiculada por meio de multiplos
posicionamentos dentro das plataformas do Meta Ads, selecionados com base em
critérios de alto desempenho em campanhas de impacto social e alinhamento com os
habitos de consumo digital do publico das classes C, D e E. O objetivo € garantir uma
presenca significativa e contextualizada nos espacos de maior atengao e permanéncia
do usuario, aumentando as chances de reconhecimento, engajamento e acao.

Dentre os posicionamentos escolhidos, destacam-se os feeds do Facebook e
do Instagram, tanto na linha do tempo principal quanto nos perfis dos usuarios. Esses
espacos permitem uma insercao natural dos conteudos na navegacgao diaria,
mantendo o fluxo organico da experiéncia e elevando as chances de visualizagao
completa das pecas criativas.

Os Stories do Instagram e do Facebook também serao utilizados, considerando
seu formato vertical e imersivo em tela cheia, que proporciona maior impacto visual e
alta taxa de retencao, especialmente em campanhas com abordagem emocional e
educativa. Esse tipo de posicionamento é estratégico para capturar a atencédo de
forma rapida e estimular acées imediatas, como toques e arrastos para links externos
(ex: WhatsApp ou site).

A campanha sera também exibida nos Reels, formato amplamente consumido
por usuarios de todas as faixas etarias e classes sociais, com destaque entre os
publicos mais jovens e conectados. O conteudo em video vertical com apelo dindamico
favorece a viralizagdo e a interagdo com a marca, contribuindo para a fixagdo da
mensagem institucional do programa Guardiao da Vida.

Por fim, o Explorar do Instagram sera utilizado como posicionamento
complementar, permitindo que os anuncios sejam exibidos em um ambiente de
descoberta ativa, onde os usuarios buscam novos conteudos com maior abertura a
experimentacdo. A presenga nesse espacgo reforca a abrangéncia da campanha,
inserindo o programa em momentos em que 0 usuario esta mais propenso a interagir

com novidades e causas relevantes.
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KPIs: Com base nos objetivos definidos para a campanha de engajamento, os
principais KPIs selecionados foram: visualizagdes de video, taxa de engajamento,
CPE (custo por engajamento) e CTR (taxa de cliques). Cada um desses indicadores
foi escolhido por sua capacidade de mensurar o nivel de interagao real do publico com
0s conteudos promovidos, permitindo avaliar se os usuarios impactados estdo, de
fato, se conectando com a mensagem da campanha Guardiao da Vida.

Visualizagao de Video: A visualizacdo de video sera uma métrica central, pois
representa diretamente o interesse do publico em consumir o conteudo proposto.
Quanto maior o numero de visualizagbes, maior € a chance de fixagado da mensagem
e familiaridade com o programa. Essa métrica é essencial para avaliar o desempenho
dos criativos, especialmente em uma campanha baseada em videos educativos e
informativos.

Taxa de Engajamento: A taxa de engajamento, composta por curtidas,
comentarios e compartilhamentos, permite entender o quanto o conteudo gerou
reacao espontanea e envolvimento ativo por parte do publico. Esse KPI é relevante
nao apenas para medir a performance da campanha, mas também para identificar o
potencial de viralizagado e o grau de conexao emocional do publico com o tema. Um
alto indice de engajamento indica que o conteudo esta sendo bem recebido, além de
impulsionar organicamente a entrega nas plataformas.

CPE: o CPE (Custo por Engajamento) permite acompanhar a eficiéncia do
investimento, revelando quanto estd sendo gasto para gerar cada agédo de
engajamento. Essa métrica € importante para equilibrar qualidade e custo da entrega,
ajudando a otimizar os anuncios com melhor desempenho e identificar oportunidades
de ajustes criativos ou de segmentagao, quando necessario.

CTR: O CTR (taxa de cliques), apesar de nao ser o foco principal da campanha,
funciona como um indicativo complementar sobre a atratividade e relevancia do
anuncio. Ela mostra a propor¢cdo de pessoas que, apds visualizar o conteudo,
tomaram uma agao ativa ao clicar. Esse dado oferece insights sobre a eficacia da
chamada para agdo (CTA) e sobre o quanto o criativo é capaz de despertar

curiosidade ou interesse adicional no publico impactado.
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Investimento: O investimento total alocado para essa campanha sera de R$
1.500,00 o que corresponde a 25% do orgamento total de R$ 6.000,00 destinado ao
Meta Ads.

Campanha de Conversao

A campanha de Conversao busca transformar o engajamento em acobes
diretas, como acessos ao site ou inicio de conversas via WhatsApp, conectando o
publico com os canais oficiais do programa Guardido da Vida.

Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025,
funcionando de forma continua como porta de entrada ativa para os canais de
comunicagao do programa.

Segmentacgao de Publico: A segmentacéo utilizada nesta fase sera baseada
em publicos personalizados, compostos por pessoas que se engajaram na segunda
fase da campanha, ou seja, que ja demonstraram interesse por meio de interagdes
com os videos. A logica € clara: se o publico passou pelo reconhecimento e interagiu
com o conteudo, ele estd mais propenso a tomar uma atitude concreta. Nesse
momento, essas pessoas estardo prontas para serem direcionadas a um canal de
agao — como o Guardidao do Zap. Essa estratégia garante que o trafego gerado sera
altamente qualificado, focando em usuarios que ja possuem um nivel de envolvimento
com o programa.

Serao utilizados os seguintes publicos personalizados criados no Meta Ads:

e |G - Comegou a Seguir
e |G - Engajaram 30D
e |G - Enviou Mensagem 30D
e |G - Salvaram Publicagéo 30D
e FB - Comecgou a Seguir
e FB - Engajaram 30D
e FB - Enviou Mensagem 30D
e FB - Salvaram Publicacdo 30D
e Assistiram pelo menos 25% do video de engajamento
O segundo publico é formado por um Lookalike de 1% desse publico engajado

anteriormente. Essa técnica utiliza algoritmos para encontrar novos usuarios que
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tenham caracteristicas e comportamentos semelhantes ao publico ja segmentado. A
justificativa para essa abordagem € conseguir atingir pessoas que ja possuem
semelhancgas as pessoas que passaram pelas outras fases, o que garante que tem
um comportamento/ interesse parecido.
A terceira segmentacgao sera criada na parte de direcionamento detalhado do
Meta Ads e tera base em interesses especificos relacionados ao perfil do nosso
usuario.
Esta segmentagao inclui os seguintes direcionamentos detalhados:

e Ajudante geral

e Pedreiro / Mestre de obras

e Eletricista

e Encanador

e Marceneiro

e Pintor

e Instalador

e Técnico em manutencao

e Cuidador(a) de casa

e Técnico de seguranca do trabalho

e Trabalhador informal / Autbnomo

e Dono(a) de casa

e Motorista / Entregador

e Compra de ferramentas e materiais de construcao

e Interesse por tutoriais de “faca vocé mesmo” (DIY)

e Consumo de conteudo sobre reforma, manutencao ou instalagao

e Participagdo em grupos/comunidades de bairro

e Leroy Merlin

e Telhanorte

e Casas Bahia

e Mercado Livre

e Seguranca elétrica

e Acidentes domésticos

e Manutencéo residencial
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e Prevencao de riscos

e Educacéo para filhos

e Programas de conscientizagao social

e Bem-estar da familia

e Programas comunitarios / utilidade publica
e Sustentabilidade

e Economia de energia

e Campanhas sociais

e Curiosidades / videos educativos

Aplicativos de informacéao publica

Localizacao: A localizagao escolhida para a veiculagdo da campanha sera na
regido metropolitana de campinas que conta com 20 municipios, séo eles:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, Itatiba, Jaguariuna, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d'Oeste, Santo Antonio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: Os anuncios serdo veiculados em formatos estratégicos
dentro do Instagram e Facebook, garantindo visibilidade e engajamento com o publico.
Nos Feeds e Stories, o conteudo aparece de forma integrada a navegacéo diaria dos
usuarios, com forte apelo visual e rapida captagao de atencdo. Os Reels sao ideais
para videos curtos e dinamicos, com grande potencial de compartiihamento e
viralizagdo. Ja o Explorar do Instagram e os Resultados de Busca do Facebook e
Instagram ampliam a presenga da campanha em momentos de descoberta,
alcangando pessoas que ainda nao seguem o perfil, mas demonstram interesse por
temas semelhantes. Esses formatos permitem que a mensagem do Guardido da Vida
atinja diferentes publicos em diversos contextos de uso.

KPIs: Para a campanha de conversao do programa Guardido da Vida, os
principais KPls selecionados foram: cliques no link, inicio de conversas no WhatsApp,
CPC (Custo por Clique) e CTR (Taxa de Cliques). Esses indicadores foram escolhidos
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por estarem diretamente associados a efetividade da campanha em gerar acgoes
praticas a partir do interesse ja despertado nas fases anteriores.

Cliques no Link: Os cliques no link, serao utilizados como métrica principal para
mensurar 0 numero de usuarios que, ao serem impactados pelo anuncio,
demonstraram interesse o suficiente para acessar o site do Guardido da Vida ou o link
direto para o WhatsApp. Esse dado é fundamental para avaliar se os criativos estéao
gerando curiosidade e impulsionando o publico a dar o proximo passo dentro da
jornada de conversao.

Inicio de conversas no Whatsapp (nesse caso, conversdes): O inicio de
conversas no WhatsApp, representa a conversao mais valiosa dentro da estratégia.
Trata-se de um indicativo claro de que o usuario ndo apenas se interessou, mas
também esta disposto a estabelecer contato direto, seja para esclarecer duvidas ou
buscar orientagdo. Esse numero permite compreender, com precisdo, o quanto a
campanha esta sendo capaz de gerar conexdes reais com o publico.

CPC: o CPC (Custo por Clique) sera utilizado para medir a eficiéncia do
investimento, indicando quanto esta sendo gasto, em média, para cada clique gerado.
Essa métrica ajuda a controlar o orgamento e permite identificar quais conjuntos de
anuncios ou criativos estdo entregando melhores resultados com menor custo,
possibilitando otimiza¢des ao longo do periodo da campanha.

CTR: o CTR (Taxa de Cliques) sera analisado como um indicativo da
atratividade dos anuncios. Ele mostra quantas pessoas clicaram no link em relagao ao
numero de vezes que o anuncio foi exibido. Um CTR elevado é sinal de que o criativo
esta chamando a atengdo e que o publico-alvo esta engajado com a mensagem — o
que reforga a qualidade da comunicagao e a assertividade da segmentacao utilizada.

Investimento: O investimento total alocado para essa campanha sera de R$
1.500,00 o que corresponde a 25% do orgamento total de R$ 6.000,00 destinado ao
Meta Ads.

b) Google Ads
Nas campanhas do Google Ads a rede de pesquisa sera utilizada para garantir
visibilidade dos anuncios em buscas institucionais. A rede de display sera essencial

para garantir grande alcance da mensagem principal da campanha. A rede de video,
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assim como o display, servira para impulsionar anuncios para o maior numero possivel
de pessoas dentro do publico-alvo.

A escolha do Google Ads como veiculo se deve a sua capacidade de
segmentacdo precisa e grande visibilidade, com esse canal sera possivel a
comunicagao com o publico alvo de maneira direta, objetiva e assertiva.

Objetivo: O objetivo, ao realizar campanhas pagas no Google Ads, é de
aumentar a visibilidade e o trafego para o site e Whatsapp do Guardido, gerando
conversdes de usuarios. O clique no botao flutuante do Whatsapp leva a pessoa até
a conversa com o guardido e sera a acao mais valiosa das campanhas de Google
Ads.

Redes: Utilizaremos as redes de Pesquisa, Display e Video do Google Ads
para alcangar usuarios em buscas institucionais ou enquanto navegam em sites
parceiros relevantes.

KPIs: Na rede de pesquisa, os principais KPIs definidos para monitoramento
da campanha do Guardido da Vida ser&o os cliques, a taxa de cliques (CTR), a parcela
de impressao e as conversdes. Os cliques indicardo o volume de interesse direto do
publico nas mensagens exibidas, enquanto o CTR permitira avaliar a efetividade dos
anuncios em gerar agdes a partir das impressdes. A parcela de impressdo sera
utilizada para mensurar a presenca da campanha nos leildes de anuncios em
comparagao com o total disponivel, fornecendo uma viséo clara da competitividade e
da cobertura da estratégia. Ja as conversdes representarao o resultado mais concreto
da campanha, mostrando quantos usuarios tomaram a agao esperada apos o clique,
como visitar o site ou iniciar contato pelo WhatsApp.

Na rede de display, os KPIls acompanhardo uma légica complementar, com
foco em alcance e eficiéncia de entrega visual. Serdo monitoradas as impressoes, 0
alcance total (quantas pessoas unicas visualizaram os anuncios), os cliques gerados,
a taxa de conversao, o CTR e o CPM (custo por mil impressdes). Essa combinagao
de métricas permitira avaliar tanto o volume de exposicdo quanto a efetividade da
peca em gerar trafego e agdes relevantes. O CPM sera essencial para medir a
eficiéncia orgcamentaria da campanha, permitindo ajustes para maximizar a entrega

dentro do investimento disponivel.
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Por fim, na rede de video, os principais indicadores serdo as visualizagdes
completas, a taxa de visualizagao (VTR), o CTR, o tempo médio de visualizagéo e as
conversodes. A taxa de visualizagdo permitira entender o engajamento do publico com
o conteudo em video, enquanto as visualizagdes completas e o tempo médio indicarao
a retencdo da mensagem ao longo do anuncio. O CTR sera observado para avaliar
se os videos conseguem estimular agdes mesmo em um formato mais narrativo. As
conversdes, por sua vez, mostrardo o sucesso em transformar espectadores em
usuarios engajados com o programa Guardido da Vida.

Periodo: As campanhas serdo veiculadas durante todos os meses de
campanha, de julho a dezembro, visando obter alcance e reconhecimento da marca.

Investimento: O investimento, destinado as campanhas do Google Ads é de
R$6.000,00 e sera distribuido igualmente ao longo dos meses resultando em
R$1.000,00 mensais. Isso equivale a aproximadamente 2% do orgamento total de
midia.

Desse valor mensal, R$200,00 sera destinado para a campanha de rede de
pesquisa (20%), R$400,00 para a campanha de display (40%) e R$400,00 para a rede
de video (40%)

Rede de Pesquisa

A escolha do uso da rede de pesquisa para a campanha se baseia em sua
capacidade de direcionar anuncios para usuarios que estdo realizando buscas
institucionais e desejam saber mais sobre o Guardidao da Vida e suas dicas. A rede de
pesquisa do Google permite alcangar um publico altamente qualificado, ja que os
anuncios sao exibidos quando os usuarios fazem pesquisas relevantes, aumentando
as chances de gerar cliques e conversodes. Além disso, a segmentacao por palavras-
chave e o ajuste de lances automatico, com base no desempenho, contribuem para
otimizar o retorno sobre o investimento (ROI) da campanha.

Segmentacgao: A segmentacgao sera baseada em palavras-chave relacionadas
ao Guardido da Vida, bem como em dados demograficos. As informacgdes
demograficas definidas para a campanha consideram a Regido Metropolitana de
Campinas e sem restrigdo de faixa etaria, porém, com aumento nos lances para as

faixas etarias de 25 a 34 anos, 35 a 44 anos e 45 a 54 anos. Em relagdo ao género
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dos wusuarios nao havera segmentagdo, abordando feminino, masculino e
desconhecido. E para as configuragdes de renda familiar, também nao havera
restricdo, porém com ajustes de lances, dando mais forga para os grupos: "De 31 a
40%" e “50% com menor renda”.

Estratégia de Lance: A estratégia de lances automaticos com o objetivo de
maximizar conversdes foi escolhida para a rede de pesquisa com a finalidade de
otimizar lances automaticamente e maximizar o numero de conversdes dentro do
investimento, priorizando a exibigdo dos anuncios para usuarios mais propensos a se
engajarem e converterem.

Anuncios: Os anuncios serdo elaborados de forma atraente e relevante,

visando chamar atengdo do usuario e garantir o clique.

Grupo de anuncios “[Max Conv] Institucional - Guardido da Vida”
Palavras-chave:

e guardiao da vida cpfl

e programa guardido da vida

e dicas seguranca eletrica guardiao

e guardiao da vida whatsapp

e cpfl guardiao da vida

e projeto guardiao da vida

e guardiao vida eletricidade

e guardiao seguranga energia

e guardido da vida cpfl

e whatsapp guardido da vida

e programa guardiao da vida

e seguranca elétrica guardiao da vida

e guardiao da vida energia

e guardiao da vida

e guardiao da vida

e whatsapp guardiao da vida



Titulos:

Guardiao da Vida CPFL
Fale com o Guardiédo
Seguranga com o Guardiédo
Guardiao no WhatsApp
Proteja-se com o Guardiao
Dicas de seguranca
Seguranga elétrica!

Evite acidentes elétricos
Use o Guardiao da Vida
Como evitar choques?
Protecao com o Guardiao
Aprenda com o Guardiao
Guardiao: Fale agora
Guardiao ensina vocé

Segurancga todo dia

Descrigoes:

Evite Acidentes com Dicas Simples do Guardido da Vida da CPFL.

Proteja Sua Familia com Orientagbes de Seguranga Elétrica.
Saiba Como Agir com Seguranga Perto da Rede Elétrica.
Converse Agora com o Guardido da Vida no WhatsApp.
Seguranca Elétrica Comega com Informacgao: Acesse Agora.
Guardiao da Vida: Acesse, Aprenda e Compartilhe Protecéao.
Dicas Praticas para Evitar Riscos com Eletricidade.
Guardiao da Vida CPFL: Prevencao que Salva Vidas.
Energia Elétrica Exige Cuidado. O Guardiao te Orienta.
Receba Ajuda do Guardiao da Vida Direto Pelo WhatsApp.

Aprenda com o Guardiao e Evite Acidentes em Casa ou na Rua.

Toda Energia Merece Respeito. Fale com o Guardiao.
Guardiao da Vida: Protecado Para Vocé e sua Comunidade.

Fale com Quem Entende de Prevengao Elétrica: o Guardiao.

149



150

e WhatsApp do Guardidao: Duvidas, Alertas e Orientagdes.

e Rede Elétrica ndo é Brincadeira. Seja Vocé um Guardido da Vida!

URL Final:

https://guardiaodavida.com.br/

Display Inteligente

A campanha de Display do Guardido da Vida sera focada em reconhecimento
institucional e educativo, com o objetivo de impactar moradores da Regiao
Metropolitana de Campinas (RMC), exclusivamente das classes C, D e E. A estratégia
busca inserir a campanha em portais e sites de navegacéo cotidiana, reforgando a
presenga do programa e promovendo habitos seguros relacionados a energia elétrica.

Motivo da escolha: A escolha pelo Display Inteligente se deve a sua
capacidade de otimizar automaticamente a exibigdo dos anuncios em sites relevantes
para o comportamento de navegagao do publico-alvo. Esse formato permite alcangar
um publico qualificado, dentro do contexto de navegagao de interesse, ampliando a
visibilidade do programa e gerando maior memorizagao da mensagem.

Formatos (em pixel): 300x250px | 336x280px | 728x90px | 970x90px |
300x600px | 160x600px | 468x60px | 320x100px | 250x250px | 200x200px

Todos os formatos serdo responsivos e adaptados a navegagdo mobile e

desktop, com pecas ilustrativas, textos curtos e chamadas claras.

Titulos:
e Rede elétrica n&o é brincadeira
e FEvite acidentes com energia
e Aprenda com o Guardiao
e Dicas de seguranca elétrica
e Fale com o Guardido no Zap
e Energia: cuide da sua vida

e Sinais de perigo? Avise ja!

Descrigao:
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e Dicas para Evitar Acidentes com Eletricidade em Casa e na rua.
e Receba Orientagdes Seguras com o Guardido da Vida.

e Descubra Como Pequenos Cuidados Salvam Vidas.

e Segurancga Elétrica Para sua Casa e sua Comunidade.

e Converse Agora com o Guardido no WhatsApp.

e Tem Duvida? O Guardidao Responde.

URL Final:

https://guardiaodavida.com.br

Segmentagao de Publico-Alvo: A segmentacdo do publico-alvo para as
campanhas do Guardido da Vida no Google Ads sera estruturada de forma a garantir
0 maior alinhamento possivel com os objetivos de alcance, reconhecimento e
conscientizacao institucional. A localizagao geografica escolhida compreende os 20
municipios da Regido Metropolitana de Campinas (RMC), incluindo Americana, Artur
Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra, Hortolandia,
Indaiatuba, ltatiba, Jaguariuna, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa, Paulinia,
Pedreira, Santa Barbara d'Oeste, Santo Anténio de Posse, Sumaré, Valinhos e
Vinhedo. A faixa etaria vai dos 18 aos 60 anos, ja que o intuito da campanha ¢é de fato
disseminar a informagéo para o maior numero de pessoas. A segmentacao de género
sera ampla, incluindo homens e mulheres, ja a de classes sociais sera limitada as C,
D e E, que representam a maioria da populagao da RMC e sdo as mais vulneraveis
aos riscos de acidentes elétricos. O direcionamento comportamental sera
fundamentado em interesses e habitos digitais compativeis com o perfil do publico-
alvo, contemplando consumidores que acessam com frequéncia portais de noticias
locais, usuarios interessados em seguranga domeéstica, manutencio residencial,
energia elétrica, educacao publica, utilidade social e cidadania ativa. Além disso,
serdo consideradas visitas e navegagdo em sites como G1 Campinas, Correio
Popular, Catraca Livre, TecMundo, VivaBem e outras plataformas que oferegcam
conteudo informativo, educativo ou de interesse coletivo. Esse conjunto de critérios

visa garantir que 0s anuncios sejam exibidos a pessoas com maior probabilidade de
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absorver e compartilhar a mensagem do Guardido da Vida, ampliando o impacto e a

relevancia da campanha.

Rede de Video

A campanha de video do Guardido da Vida tem como objetivo aumentar o
reconhecimento e a compreensao sobre 0s riscos com a energia elétrica, incentivando
0 uso responsavel e a comunicagdo com o programa por meio do WhatsApp ou site
oficial. Os videos ter&o linguagem clara, visual atrativo e tom educativo.

Motivo da escolha: A Rede de Video, especialmente no YouTube, permite que
mensagens visuais impactem um grande numero de pessoas em um formato ja
habitual de consumo. E ideal para campanhas de utilidade publica como o Guardigo
da Vida, que precisam gerar atengdo, empatia e agao imediata.

Formatos: Os formatos de video utilizados na campanha do Guardido da Vida
no Google Ads seguirdo o padrao 16:9, com a adogao de dois principais modelos: os
Bumper Ads, com duracao de 6 segundos e que ndo podem ser pulados, ideais para
transmitir mensagens curtas e de impacto imediato; e os Skippable Ads, com duragdes
de 15 e 30 segundos, que permitem o usuario pular o anuncio apds os primeiros 5
segundos, possibilitando uma abordagem mais narrativa e envolvente, ideal para
apresentar orientagdes do programa. Ambos os formatos serao veiculados na rede do
YouTube, garantindo alto alcance e aderéncia ao comportamento de consumo
audiovisual do publico-alvo.

Segmentacgao de Publico-Alvo:

A segmentacao de publico-alvo para as campanhas do Guardidao da Vida no
Google Ads sera ampla, porém estrategicamente direcionada para garantir relevancia
e efetividade na entrega da mensagem. A localizagdo sera concentrada na Regiéao
Metropolitana de Campinas (RMC), contemplando os 20 municipios que a compdem:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, Itatiba, Jaguariuna, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d’'Oeste, Santo Anténio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo. A faixa etaria definida abrange pessoas de 18 a 60 anos, englobando
jovens adultos, trabalhadores ativos e chefes de familia. A campanha sera veiculada

em lingua portuguesa e destinada a ambos os géneros. Em termos de interesses, 0
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publico sera selecionado com base em comportamentos digitais relacionados a
cidadania, seguranca, comunidade, energia elétrica, bem-estar familiar, reformas
domésticas, manutengao residencial, tutoriais de “faga vocé mesmo”, curiosidades e
conteudos de prevengdo. Também serdo considerados canais voltados a utilidade
publica, iniciativas comunitarias, segurancga e informacao regional, bem como portais

e perfis especializados em DIY e melhorias residenciais.

c) Kwai Ads

Nas campanhas do Kwai Ads, a estratégia foi estruturada com a criagcao de trés
campanhas distintas, cada uma com objetivos especificos: Awareness, Engajamento
e Consideracdo. Essa abordagem em trés frentes permite que a mensagem do
programa Guardido da Vida seja trabalhada em diferentes niveis do funil de
comunicagao, promovendo desde o reconhecimento da iniciativa até a interacao direta
com o publico.

A campanha de Awareness foi pensada para maximizar o alcance e garantir
que o maior numero possivel de pessoas da Regido Metropolitana de Campinas
conheca o programa Guardido da Vida. Ja a campanha de Engajamento busca
estimular interagdes com os videos, promovendo o entendimento da causa e criando
vinculo emocional com o publico-alvo. Por fim, a campanha de Consideragao tem
como objetivo direcionar os usuarios para agdes concretas, seja acessando o site do
programa ou entrando em contato com o Guardiao via WhatsApp.

A escolha do Kwai Ads como plataforma se deve a sua alta penetragao nas
classes C, D e E, especialmente entre usuarios mobile, e a sua capacidade de entrega
massiva de videos em formato vertical e interativo, o que favorece tanto a visibilidade
quanto o engajamento.

Objetivo: O principal objetivo das campanhas no Kwai é aumentar o
reconhecimento do programa Guardido da Vida, gerando visibilidade continua e
interagbes com os canais oficiais (site e WhatsApp). Em cada uma das trés
campanhas, dois conjuntos foram criados: um com destino ao site e outro com destino
direto ao WhatsApp do Guardido da Vida.

Formatos e Posicionamentos: Utilizaremos os formatos de EyeMax

(anuncios em tela cheia na abertura do app) e In-Feed Ads (anuncios nativos no feed),
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garantindo presenca visual forte e integrada ao comportamento de navegagao do
usuario.

KPlIs: Os indicadores-chave de desempenho (KPIs) para as campanhas no
Kwai Ads foram definidos de acordo com os objetivos especificos de cada etapa da
estratégia. Na campanha de Awareness, os principais KPIs serao o numero de
impressdes, o custo por mil impressdes (CPM) e o alcance total da campanha,
permitindo avaliar a amplitude da visibilidade da marca entre o publico da Regiédo
Metropolitana de Campinas. Ja na campanha de Engajamento, os indicadores mais
relevantes serdo o numero de visualizagbes dos videos e o volume de interagdes,
como curtidas, comentarios e compartilhamentos, pois essas métricas demonstram o
envolvimento emocional e o interesse ativo dos usuarios pela causa. Por fim, na
campanha de Consideragao, os KPIs principais seréo os cliques direcionados ao site
do Guardiao da Vida e a quantidade de conversas iniciadas via WhatsApp, refletindo
a capacidade da campanha em gerar agdes concretas e aproximar o publico dos
canais oficiais do programa.

Periodo: As campanhas serao veiculadas de julho a dezembro de 2025, com
foco em consténcia e reforco da mensagem ao longo dos meses.

Investimento: O investimento total destinado as campanhas no Kwai Ads sera
de R$ 3.240,00, distribuido ao longo de seis meses, entre julho e dezembro de 2025.
A divisdo orgamentaria foi pensada estrategicamente para acompanhar o funil de
comunicagao, priorizando a etapa de reconhecimento e garantindo presenga continua
ao longo do periodo. A campanha de Awareness, voltada a ampliagdo do alcance e a
visibilidade do programa Guardido da Vida, concentrara R$ 1.620,00, equivalente a
50% do total. Ja as campanhas de Engajamento e Consideracgao receberdo R$ 810,00
cada, representando 25% do investimento total para cada uma. Essa distribuicdo
equilibra a necessidade de gerar impacto inicial com agdes que aprofundam a conexao

com o publico e incentivam interagbes e conversdes nos canais oficiais do programa.

Campanha de Awareness
A campanha de Awareness sera responsavel por promover o reconhecimento
inicial do programa Guardiao da Vida junto a populagdo da Regido Metropolitana de

Campinas. Seu foco principal esta em alcancar o maior numero possivel de pessoas,
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despertando atencao para o tema da seguranga com a rede elétrica e apresentando
o Guardiao como figura institucional. Esse tipo de campanha é essencial para criar
familiaridade e estabelecer presenca da marca antes de qualquer interacdo ou acao
pratica, sendo a base para todo o restante da jornada do usuario.

Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025, garantindo
uma presencga de longo prazo, com reforgo continuo da mensagem institucional ao
longo do semestre.

Segmentacgao de publico: A campanha utilizara segmentagao aberta, visando
impactar publicos frios, ou seja, pessoas que ainda ndo conhecem o programa, mas
que podem ser sensibilizadas com a causa. Essa abordagem ¢ ideal para a etapa de
topo de funil, maximizando a exposi¢ao e preparando o terreno para ac¢odes futuras de
engajamento e consideragao.

Localizagao: A localizagao escolhida para a veiculagédo da campanha sera na
regidao metropolitana de campinas que conta com 20 municipios, séo eles:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, Itatiba, Jaguariuna, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d’Oeste, Santo Antonio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: Os posicionamentos definidos nesta campanha serao:

EyeMax, um formato de anuncio em tela cheia, exibido ao abrir o aplicativo ele
foi escolhido pois tem alta visibilidade ja que uma das suas caracteristicas é de ser
um anuncio nao pulavel.

Também utilizaremos o formato de In-Feed Ads, caracterizado por videos
verticais veiculados dentro do feed de rolagem, esse modo reflete o consumo natural
do Kwai.

KPIs: Para a campanha de Awareness no Kwai Ads, quatro indicadores
principais foram definidos para acompanhamento e analise do desempenho:
impressoes, alcance, frequéncia e CPM (custo por mil impressdes). Cada um desses
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indicadores cumpre um papel especifico no gerenciamento estratégico da campanha
e permite ajustar as agdes conforme os resultados observados.

Alcance: A métrica de alcance sera a principal referéncia nesta campanha, uma
vez que mede o numero de pessoas unicas que visualizaram o anuncio pelo menos
uma vez. Esse dado é fundamental para avaliar o quanto a mensagem do programa
Guardido da Vida esta sendo disseminada entre os moradores da Regiao
Metropolitana de Campinas. Considerando que o principal objetivo da campanha é
gerar reconhecimento e visibilidade sobre o programa, alcangar o maior volume de
pessoas possivel dentro do publico-alvo é um indicativo direto de sucesso.

Frequéncia: Ja a frequéncia diz respeito a média de vezes que cada pessoa
visualizou o0 anuncio ao longo do tempo. Essa métrica é essencial para avaliar o nivel
de exposi¢cdo da mensagem. Quando a frequéncia esta muito baixa, pode indicar que
a campanha esta sendo mostrada para muitas pessoas, mas com pouca repeticdo —
0 que pode prejudicar a fixagdo da mensagem. Por outro lado, uma frequéncia
excessiva pode causar fadiga publicitaria, levando a perda de interesse ou até rejeicéo
ao conteudo. Monitorar essa métrica permite encontrar um equilibrio entre impacto e
repeticdo saudavel, mantendo a eficacia da comunicacgao.

Impressdes: A métrica de impressdes, por sua vez, mostra o numero total de
vezes que os anuncios foram exibidos, incluindo repeticbes para o mesmo usuario.
Essa informacgéo é importante para entender o volume bruto de entrega da campanha
e verificar se o orgamento esta sendo de fato convertido em visibilidade. Embora n&o
represente necessariamente pessoas diferentes, as impressées ajudam a
dimensionar o esfor¢co de veiculagdo em larga escala.

CPM: O CPM (Custo por Mil Impressbes) € uma métrica essencial para
campanhas com foco em alcance, como € o caso desta. Ele indica quanto esta sendo
investido, em média, para cada mil vezes que o anuncio € exibido. Acompanhando
essa meétrica, é possivel analisar a eficiéncia do investimento e tomar decisbes de
otimizagdo ao longo da campanha — como ajustes de criativo, posicionamento ou
segmentagcdo — com o objetivo de maximizar a exposi¢cdo dentro do orgamento

disponivel.
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Investimento: O investimento total alocado para essa campanha sera de R$
1.620,00, o que corresponde a 50% do orgcamento total de R$ 3.240,00 destinado ao
Kwai Ads.

Campanha de Engajamento

A campanha de Engajamento tem como principal finalidade gerar interacdes
com os conteudos do Guardido da Vida, como curtidas, comentarios,
compartilhamentos e visualizagbdes. Seu papel € essencial para fortalecer a relagao
com o publico, aumentando a afinidade com o tema e incentivando o envolvimento
emocional. Esse tipo de campanha é recomendado para meio de funil, quando o
publico ja reconhece a marca e esta pronto para interagir com ela.

Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025, de forma
paralela a campanha de reconhecimento, mas com um volume menor de verba,
acompanhando o processo de aprofundamento do vinculo com os usuarios.

Segmentacgao de publico: Na campanha de engajamento, sera utilizada uma
segmentagcdo baseada em remarketing, com a criagdo de publicos personalizados
diretamente na plataforma. Essa estratégia garantira que os anuncios impactem
apenas usuarios que ja demonstraram interesse, como aqueles que assistiram aos
videos veiculados na campanha de reconhecimento. Com isso, fortalecemos a
comunicagao com quem ja teve um primeiro contato com o programa, aumentando as
chances de interagao, fixacdo da mensagem e avango no funil de conscientizagao.

Remarketing visitantes do site: A campanha de Awareness direcionara para o
site do Guardiao da Vida, com o numero de acessos sendo extremamente relevantes
para a marca. A partir disso, sera feito um remarketing atingindo como publico-alvo as
pessoas que ja tem um conhecimento de marca.

Nesse sentido, também faremos um remarketing de quem assistiu pelo menos
25% do nosso video, veiculado em formato de In-Feed Ads.

Interagao nos ultimos 30D: A campanha de Awareness aumentara o acesso
nas redes sociais e, por isso, utilizaremos dentro do mesmo conjunto de anuncios os
seguintes publicos:

e KWAI - Comecgou a Seguir;
e KWAI - Engajaram 30D;
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Localizagao: A localizagao escolhida para a veiculagéao da campanha sera na
regiao metropolitana de campinas que conta com 20 municipios, séo eles:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, ltatiba, Jaguariuna, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d’Oeste, Santo Anténio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: Os posicionamentos definidos nesta campanha serao:

EyeMax, um formato de anuncio em tela cheia, exibido ao abrir o aplicativo ele
foi escolhido pois tem alta visibilidade ja que uma das suas caracteristicas é de ser
um anuncio nao pulavel.

Também utilizaremos o formato de In-Feed Ads, caracterizado por videos
verticais veiculados dentro do feed de rolagem, esse modo reflete o consumo natural
do Kwai.

KPIs: Com base nos objetivos definidos para a campanha de engajamento, os
principais KPls selecionados foram: visualizagdes de video, taxa de engajamento,
CPE (custo por engajamento) e CTR (taxa de cliques). Cada um desses indicadores
foi escolhido por sua capacidade de mensurar o nivel de interagao real do publico com
os conteudos promovidos, permitindo avaliar se os usuarios impactados estdo, de
fato, se conectando com a mensagem da campanha Guardiao da Vida.

Visualizacéo de Video: A visualizagao de video sera uma métrica central, pois
representa diretamente o interesse do publico em consumir o conteudo proposto.
Quanto maior o numero de visualizagdes, maior € a chance de fixagdo da mensagem
e familiaridade com o programa. Essa métrica € essencial para avaliar o desempenho
dos criativos, especialmente em uma campanha baseada em videos educativos e
informativos.

Taxa de Engajamento: A taxa de engajamento, composta por curtidas,
comentarios e compartilhamentos, permite entender o quanto o conteudo gerou
reacao espontanea e envolvimento ativo por parte do publico. Esse KPI é relevante
nao apenas para medir a performance da campanha, mas também para identificar o

potencial de viralizagdo e o grau de conexado emocional do publico com o tema. Um
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alto indice de engajamento indica que o conteudo esta sendo bem recebido, além de
impulsionar organicamente a entrega nas plataformas.

CPE: o CPE (Custo por Engajamento) permite acompanhar a eficiéncia do
investimento, revelando quanto estd sendo gasto para gerar cada agédo de
engajamento. Essa métrica € importante para equilibrar qualidade e custo da entrega,
ajudando a otimizar os anuncios com melhor desempenho e identificar oportunidades
de ajustes criativos ou de segmentagéo, quando necessario.

CTR: O CTR (taxa de cliques), apesar de n&o ser o foco principal da campanha,
funciona como um indicativo complementar sobre a atratividade e relevancia do
anuncio. Ela mostra a propor¢cdo de pessoas que, apds visualizar o conteudo,
tomaram uma acgao ativa ao clicar. Esse dado oferece insights sobre a eficacia da
chamada para agdo (CTA) e sobre o quanto o criativo é capaz de despertar
curiosidade ou interesse adicional no publico impactado.

Investimento: O investimento total alocado para essa campanha sera de R$
810,00, o que corresponde a 25% do orgamento total de R$ 3.240,00 destinado ao
Kwai Ads.

Campanha de Consideragao

A campanha de Consideragcao tem como objetivo principal levar o publico a
tomar uma acgao pratica, seja clicar no site para buscar mais informagdes ou iniciar
uma conversa com o Guardido da Vida via WhatsApp. Esse estagio do funil visa
converter o reconhecimento e o engajamento em interagdo direta com os canais
oficiais, o que contribui para o acompanhamento, a orientagao e, principalmente, a
prevencao de acidentes com energia elétrica.

Periodo: A campanha sera veiculada de julho a dezembro de 2025,
funcionando de forma continua como porta de entrada ativa para os canais de
comunicagao do programa.

Segmentagao de Publico: A segmentacgao utilizada nesta fase sera baseada
em publicos personalizados, compostos por pessoas que se engajaram na segunda
fase da campanha, ou seja, que ja demonstraram interesse por meio de interagdes
com os videos. A logica é clara: se o publico passou pelo reconhecimento e interagiu

com o conteudo, ele estd mais propenso a tomar uma atitude concreta. Nesse



160

momento, essas pessoas estardo prontas para serem direcionadas a um canal de
agao — como o Guardidao do Zap. Essa estratégia garante que o trafego gerado sera
altamente qualificado, focando em usuarios que ja possuem um nivel de envolvimento
com o programa.
Serao utilizados os seguintes publicos personalizados criados no Kwai Ads:
e KWAI - Comecgou a Seguir;
e KWAI - Engajaram 30D;
e Assistiram pelo menos 25% do video de engajamento
O segundo publico é formado por um Lookalike de 1% desse publico engajado
anteriormente. Essa técnica utiliza algoritmos para encontrar novos usuarios que
tenham caracteristicas e comportamentos semelhantes ao publico ja segmentado. A
justificativa para essa abordagem €& conseguir atingir pessoas que ja possuem
semelhangas as pessoas que passaram pelas outras fases, o que garante que tem
um comportamento/ interesse parecido.
A terceira segmentacgéo sera criada na parte de direcionamento detalhado do
Kwai Ads e tera base em interesses especificos relacionados ao perfil do nosso
usuario. Esta segmentacao inclui os seguintes direcionamentos detalhados:
e Ajudante geral
e Pedreiro / Mestre de obras
e Eletricista
e Encanador
e Marceneiro
e Pintor
e |Instalador
e Técnico em manutencao
e Cuidador(a) de casa
e Técnico de seguranca do trabalho
e Trabalhador informal / Autbnomo
e Dono(a) de casa
e Motorista / Entregador
e Compra de ferramentas e materiais de construgao

e Interesse por tutoriais de “faga vocé mesmo” (DIY)
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e Consumo de conteudo sobre reforma, manutencao ou instalagao
e Participagdo em grupos/comunidades de bairro
e Leroy Merlin

e Telhanorte

e Casas Bahia

e Mercado Livre

e Seguranga elétrica

e Acidentes domeésticos

e Manutencao residencial

e Prevencao de riscos

e Educacéo para filhos

e Programas de conscientizagao social

e Bem-estar da familia

e Programas comunitarios / utilidade publica

e Sustentabilidade

e Economia de energia

e Campanhas sociais

e Curiosidades / videos educativos

Aplicativos de informacéao publica

Localizagao: A localizagéo escolhida para a veiculagdo da campanha sera na
regido metropolitana de campinas que conta com 20 municipios, séo eles:
Americana, Artur Nogueira, Campinas, Cosmoépolis, Engenheiro Coelho, Holambra,
Hortolandia, Indaiatuba, lItatiba, Jaguariina, Monte Mor, Morungaba, Nova Odessa,
Paulinia, Pedreira, Santa Barbara d'Oeste, Santo Antonio de Posse, Sumaré, Valinhos
e Vinhedo.

Género: Homens e mulheres.

Idioma: As campanhas serdo segmentadas para a lingua portuguesa.

Posicionamento: Os posicionamentos definidos nesta campanha serao:

EyeMax, um formato de anuncio em tela cheia, exibido ao abrir o aplicativo ele
foi escolhido pois tem alta visibilidade ja que uma das suas caracteristicas é de ser

um anuncio n&o pulavel.
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Também utilizaremos o formato de In-Feed Ads, caracterizado por videos
verticais veiculados dentro do feed de rolagem, esse modo reflete 0 consumo natural
do Kwai.

KPIs: Para a campanha de consideragdo do programa Guardido da Vida, os
principais KPls selecionados foram: cliques no link, inicio de conversas no WhatsApp,
CPC (Custo por Clique) e CTR (Taxa de Cliques). Esses indicadores foram escolhidos
por estarem diretamente associados a efetividade da campanha em gerar acgdes
praticas a partir do interesse ja despertado nas fases anteriores.

Cliques no Link: Os cliques no link, serao utilizados como métrica principal
para mensurar 0 numero de usuarios que, ao serem impactados pelo anuncio,
demonstraram interesse o suficiente para acessar o site do Guardido da Vida ou o link
direto para o WhatsApp. Esse dado é fundamental para avaliar se os criativos estéo
gerando curiosidade e impulsionando o publico a dar o préximo passo dentro da
jornada de conversao.

Inicio de conversas no Whatsapp (nesse caso, conversdes). O inicio de
conversas no WhatsApp, representa a conversdo mais valiosa dentro da estratégia.
Trata-se de um indicativo claro de que o usuario ndo apenas se interessou, mas
também esta disposto a estabelecer contato direto, seja para esclarecer duvidas ou
buscar orientagdo. Esse numero permite compreender, com precisdo, o quanto a
campanha esta sendo capaz de gerar conexdes reais com o publico.

CPC: o CPC (Custo por Clique) sera utilizado para medir a eficiéncia do
investimento, indicando quanto esta sendo gasto, em média, para cada clique gerado.
Essa métrica ajuda a controlar o orgamento e permite identificar quais conjuntos de
anuncios ou criativos estdo entregando melhores resultados com menor custo,
possibilitando otimiza¢des ao longo do periodo da campanha.

CTR: o CTR (Taxa de Cliques) sera analisado como um indicativo da
atratividade dos anuncios. Ele mostra quantas pessoas clicaram no link em relagao ao
numero de vezes que o anuncio foi exibido. Um CTR elevado ¢é sinal de que o criativo
estd chamando a atengao e que o publico-alvo esta engajado com a mensagem — o
que reforga a qualidade da comunicacao e a assertividade da segmentacao utilizada.

Investimento: O valor total investido nesta campanha sera de R$ 810,00,

correspondente a 25% do orcamento total do Kwai Ads.
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d) Aplicativo Cittamobi

A campanha do Guardido da Vida sera veiculada no aplicativo de mobilidade
Cittamobi ao longo de seis meses, de julho a dezembro de 2025, com o objetivo de
fortalecer o reconhecimento da marca e incentivar o0 engajamento com a causa de
prevencao de acidentes com a rede elétrica. A escolha do aplicativo se deu pela sua
ampla penetragao entre usuarios de transporte publico na Regidao Metropolitana de
Campinas (RMC), especialmente nas classes C, D e E — publico prioritario do
programa. A plataforma permite alta segmentagcéo geografica e exibicdo em telas
estratégicas, 0 que potencializa a exposicdo da mensagem durante deslocamentos
diarios.

Veiculo: A escolha pelo Cittamobi foi motivada pelo perfil do usuario do
aplicativo — majoritariamente pessoas que utilizam transporte coletivo e se
concentram em areas urbanas periféricas, com alta dependéncia de servigos publicos
e grande propensao a consumir conteudos de utilidade publica.

Insergoes e Periodo: A campanha “Guardidao da Vida” no aplicativo Cittamobi
sera veiculada ao longo de 6 meses, de julho a dezembro de 2025, com presenca
continua e estratégica em momentos de alta atencédo dos usuarios.

Somados, os dois formatos resultardo em um total de 360.000 insergcbes ao
longo do periodo de campanha, com exibigao rotativa que assegura uma distribuicao
equilibrada e ampla da mensagem.

Alcance: Com base no perfil dos usuarios da plataforma estima-se que a
campanha tera um alcance de mais de 100 mil pessoas Unicas ao longo do periodo,
considerando a frequéncia média de abertura do app por usuario e o formato de
exibicao rotativa. Esse numero representa um volume expressivo de cidadaos em
deslocamento urbano, altamente expostos a mensagens de utilidade publica.

Além disso, os anuncios serdao exibidos com segmentacdo geografica
especifica para os 20 municipios da Regido Metropolitana de Campinas.

Tipo e Formato: Serdo utilizados dois formatos principais. O primeiro, Splash,
€ uma imagem em tela cheia exibida no momento de abertura do aplicativo, com
segmentacdo geografica e possibilidade de inclusdo de pixels de rastreamento e
relatérios de impressoées. O segundo, Banner de Destaque, sera exibido nas telas de

busca e roteirizagao de trajetos, com botado de CTA direcionando para a pagina oficial
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do programa. Ambos os formatos possuem alta taxa de visualizagéo e impacto, sendo
apropriados para campanhas institucionais e de conscientizagao publica.

Investimento: O investimento total na plataforma Cittamobi sera de R$ 15.000,
dividido igualmente ao longo dos seis meses de campanha, resultando em um valor
mensal de R$ 2.500.

Figura 80. Formato Splash no aplicativo Cittamobi

Splash

Na tela inicial espaco para brand awareness por ter grande
visibilidade logo na abertura do app. Proporciona
reconhecimento da marca e da campanha para a base de
usuarios.

Imagem fullscreen exibida na tela de abertura;
Segmentacao por: raio, cidade, estado ou nacional;
Exibicao rotativa pelo periodo contratado;
Comporta Tag Javascript ou Pixel Contador;

Ao final dos disparos, relatério de impressoes.

Fonte: Cittamobi (2025).

Figura 81. Formato Banner de Destaque no aplicativo Cittamobi

Banner de Destaque

Exibicdo nas telas de roteirizador e busca de linhas, com
opcao de CTA para a pagina do cliente. Destaque da
campanha nas areas de maior retencao do app.

Nada a exibir

Divulgacdo da marca;

CTA de direcionamento para ao site ou landing page;
Segmentacao: raio, cidade, estado ou nacional;
Exibicao rotativa pelo periodo contratado;

Comporta Tag Javascript ou Pixel Contador;

Ao final dos disparos, relatério impressoes.

Fonte: Cittamobi (2025)
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Figura 82. Tabela de investimento e formatos do Cittamobi para a campanha
Guardiao da Vida.

" Cliente:
=l erL

Tela de Valor

Formato entrega Quantidade unitsrio Valor total Valor Mensal
Campanha Online y- o 2% 50,00
o rtura do
H Splash 35.000 R$ 1750,
pla: App (€PM) DLENET
o Periodo da campanha: R$ 2.500,00
6 Meses Banner Destaque Tela de Busca 25.000 iy RS 750,00

(cPM)

»  Praca
RM de Campinas

. FORMA DE
.
DESCRICAO VALORTOTAL® | o) GAMENTO

Relatérios de acompanhamento de clicks (performance, CTR)

entregues ao cliente ao final da campanha (através de Dashboard
administrado pelo Cittamobi). Plataforma de Midia Rs EEEaT
Cittamobi . 4

Cittamobi | 2025

Fonte: Cittamobi (2025).

e) Radio

Campanhas de radio serao desenvolvidas para alcancar ouvintes durante picos
de audiéncia, com spots que comunicam sobre o programa, dicas do guardido e como
entrar em contato pelo guardido do zap. A escolha de estacdes sera baseada no perfil
demografico do publico-alvo, garantindo uma cobertura eficaz.

Veiculo: A escolha das estagdes de radio foi feita com base no perfil
sociodemografico do publico-alvo da campanha Guardido da Vida, considerando
fatores como faixa etaria, classe social, localizacao e habitos de consumo de midia. A
campanha sera veiculada nas seguintes estagoes:

Clube FM 94.3 (Rio Claro): reconhecida por sua programacgao popular voltada
a adultos e familias, com predominancia do publico feminino e de classes C e D. A
radio atinge uma média de 55 mil ouvintes por dia e apresenta forte presenca em
bairros periféricos e no interior da Regido Metropolitana de Campinas.

Band FM 106.7 (Campinas): com foco em entretenimento, musica e esportes,

a radio se destaca por seu alcance junto ao publico masculino, especialmente das
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faixas etarias entre 30 e 49 anos, majoritariamente da classe C. A emissora possui
insercdes em horario de pico (das 17h as 19h), o que potencializa o impacto da
mensagem em deslocamentos do publico trabalhador urbano.

Ambas as emissoras foram selecionadas por oferecerem forte penetracéo nos
territérios de interesse e um alinhamento com o comportamento midiatico do publico
da campanha, garantindo assim uma comunicagao eficaz e relevante.

Inser¢cées e Periodo: Recomendamos realizar as inser¢ées da campanha
Guardido da Vida durante os horarios de maior audiéncia, com o objetivo de garantir
amplo alcance e memorizagao da mensagem. A veiculagido ocorrera ao longo do més
de agosto, periodo em que ha alta circulagao urbana e rotina regular de trabalho e
estudos, favorecendo o consumo de radio.

Na Clube FM 94.3 (Rio Claro), os comerciais de 15 segundos serdo
transmitidos em programacao rotativa entre 06h e 19h, com inser¢gdes as tercas,
quintas e sabados, totalizando 13 inser¢des. Ja na Band FM 106.7 (Campinas), os
comerciais de 30 segundos serdo veiculados em horario fixo entre 17h e 19h, as
segundas, quartas e sextas-feiras, somando 8 inser¢des. A distribuicdo dos dias e
horarios foi definida com base em habitos de escuta do publico-alvo e no desempenho
de audiéncia de cada emissora.

Alcance: A selecao das estacdes Clube FM 94.3 (Rio Claro) e Band FM 106.7
(Campinas) foi fundamentada em critérios de alcance geografico e afinidade com o
perfil do publico-alvo, assegurando que a mensagem da campanha “Guardido da
Vida” atinja ouvintes com maior propensao de engajamento. Ambas as radios estao
entre as mais ouvidas de suas respectivas regides e possuem penetracao significativa
em centros urbanos e bairros periféricos, locais estratégicos para alcangar publicos
das classes C e D.

Além disso, compartiiham caracteristicas de conteudo voltado ao
entretenimento, musica, esportes e flashbacks, o0 que mantém os ouvintes conectados
por longos periodos e cria uma oportunidade consistente de exposicdo a mensagem
da campanha. A distribuicdo etaria predominante entre 20 e 49 anos, aliada a um
equilibrio entre géneros — com leve predominancia feminina na Clube FM e masculina

na Band FM — fortalece o alinhamento com o publico desejado. Ao considerar esses
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fatores, garantimos um alcance qualificado, prolongado e regionalmente estratégico,
maximizando a eficiéncia da comunicacéo institucional.

Tipo e Formato: Os spots de radio serao utilizados com o objetivo de reforgar
a presenca institucional da campanha Guardido da Vida, comunicando seus valores,
orientagbes de prevengcdo e convites para o engajamento da comunidade. A
linguagem sera clara, direta e adequada ao tom das radios escolhidas, respeitando o
perfil dos ouvintes.

Na Clube FM 94.3, os comerciais terdo formato de 15 segundos, sendo
inseridos em programacao rotativa entre 06h as 19h, o que garante ampla distribuicao
ao longo do dia e contato com o ouvinte em diferentes momentos da rotina —
especialmente durante deslocamentos e afazeres domésticos. Ja na Band FM 106.7,
os spots terdo formato de 30 segundos, sendo veiculados em horario determinado
entre 17h as 19h, que corresponde ao pico de audiéncia do final de tarde,
aproveitando o retorno do trabalho e maior atengao a programacao.

Investimento: O preco por inser¢géo de 15 segundos na programacgao rotativa
da radio Clube 94.3 FM (Rio Claro) é de R$ 236,25. Foram planejadas 13 insercdes
ao longo do més de agosto, distribuidas em todas as segundas, quartas e sextas,
totalizando um investimento de R$ 3.071,25. Ja na radio Band 106.7 FM (Campinas),
o valor por inser¢cao de 30 segundos, em horario determinado entre 17h e 19h, é de
R$ 711,00. Estao previstas 8 insergdes as tercas e quintas, também no més de agosto,
resultando em um investimento total de R$ 5.688.

Dessa forma, o investimento geral da campanha de radio soma R$ 8.759,25,
distribuido entre as duas estagdes com base no alcance, perfil da audiéncia e

estratégia de frequéncia e impacto.
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Figura 83. Perfil do publico para comercial de 15 segundos na radio Clube 94.3 FM.

Comercial 15 segundos -
ndeterminado das 06:00 as 18:00 e maaiaars
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Sexo Faixa etaria (anos) Classe social
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Fonte: Canal do Midia (2025).

Figura 84. Valor por insercéo para comercial de 15 segundos na radio Clube 94.3 FM

84  Comercial 15 segundos Das 06:00 &s 00:00 Rotativo Aguai -SP D) $ 236,25

por insercdo

Fonte: Canal do Midia (2025).

Figura 85. Perfil do publico para comercial de 30 segundos na radio Band FM 106.7

Comercial 30 segundos *

Programa: Band +, Determinado das 17:00 as 19:00
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Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo
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30249 47%
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50+

@ Masculino @ Feminino

Fonte: Canal do Midia (2025).
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Figura 86. Valor por insergcéo para comercial de 30 segundos na radio Band FM 106.7

o 2 Programa: Band + D o
mercial 30 o - . Barretos - 5P
ae IRl SV Das 17:00 as 19:00 Determinado N @ RE ‘7p116.r0"00

Fonte: Canal do Midia (2025)
f) Televisao Regional

Campanhas de televisdo serdo desenvolvidas para alcancgar espectadores
durante picos de audiéncia, com comerciais que comunicam sobre o programa, dicas
do Guardiao da Vida e formas de contato via Guardido do Zap. A escolha dos canais
e programas foi baseada no perfil demografico do publico-alvo da campanha,
garantindo uma cobertura eficaz e uma comunicagao direcionada.

Veiculo: A escolha das emissoras de televisdo foi feita com base no perfil
sociodemografico do publico-alvo da campanha Guardido da Vida, considerando
fatores como faixa etaria, classe social, género, localizacdo e habitos de consumo de
midia televisiva. A campanha sera veiculada nas seguintes emissoras:

EPTV (afiliada Globo): Reconhecida por sua ampla audiéncia na Regido
Metropolitana de Campinas, a emissora oferece variedade de programas com forte
apelo popular, atingindo publicos das classes C e D, tanto em horarios matutinos
quanto vespertinos e finais de semana. Os programas selecionados contemplam
diferentes faixas etarias, com destaque para adultos entre 25 e 49 anos.

Band Campinas: A inclusdo da Band garante diversidade de canais, ampliando
o alcance da campanha para um publico urbano com perfil popular.

Record Campinas: A presenca da emissora reforga a visibilidade da campanha
nos finais de semana com o programa “Cidade Alerta”, que também possui alta
penetracdo em areas urbanas e periféricas, com perfil popular e predominancia de
publico feminino das classes C e D.

Inser¢coes e Periodo: As inser¢gdes da campanha Guardidao da Vida serao
realizadas ao longo do més de dezembro de 2025, com uma estratégia de distribuigao
que contempla tanto os dias uteis quanto os finais de semana, priorizando os horarios
de maior audiéncia para potencializar o impacto da comunicagdo. A presenca da
campanha na televisao regional foi planejada para garantir frequéncia e cobertura,

alcancando o publico-alvo em diferentes momentos da rotina.
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Na emissora EPTV, a campanha sera veiculada em quatro programas distintos.
No programa Pequenas Empresas, as inser¢coes ocorrerdo as segundas e sextas-
feiras, entre 07h20 e 08h05, totalizando nove inser¢ées ao longo do més. Ja no
Conversa com Bial, a exibicdo esta prevista para as quartas-feiras, no periodo da
madrugada, das 02h00 as 02h40, com quatro inser¢des programadas. Aos sabados,
a campanha sera reforgada com duas insergdes no programa Sessdo de Sabado,
exibido das 14h10 as 15h50. Além disso, a campanha também marcara presenca nos
domingos com duas inser¢des durante a transmissao dos jogos de futebol, um dos
periodos de maior audiéncia da emissora, compreendido entre 16h00 e 00h00.

Complementando a estratégia, a campanha também estara presente em outros
dois canais regionais, ampliando sua visibilidade. Na Band, as inser¢des ocorrerdo no
programa Brasil Urgente, as tercas e quintas-feiras, no horario das 16h00 as 18h50,
totalizando nove exibigdes ao longo do més. Ja na Record, a veiculagao sera realizada
em dois sabados, durante o programa Cidade Alerta, transmitido entre 17h00 e 19h45.

Essa distribuicdo multicanal e multitemporal foi pensada para garantir presenca
continua ao longo da semana e refor¢o nos finais de semana, aproveitando diferentes
faixas de audiéncia e comportamentos de consumo de midia. Dessa forma, a
campanha se posiciona estrategicamente para alcangar e engajar o publico em
momentos de alta atencao, fortalecendo a memorizagdo da mensagem e promovendo
maior proximidade com a populacao.

Alcance: A selecédo dos programas televisivos para a campanha Guardido da
Vida foi baseada tanto na amplitude geografica quanto na afinidade dos conteudos
com o perfil sociodemografico do publico-alvo. Os programas escolhidos — veiculados
em emissoras como EPTV, Band e Record — estdo entre os mais assistidos em suas
respectivas faixas horarias e possuem forte penetracao nos territérios foco.

A maioria dos programas apresenta um publico predominante das classes C e
D, com distribuicao etaria concentrada entre 25 e 59 anos — faixa que concentra
adultos em idade produtiva, formadores de opinido e responsaveis por decisdoes
familiares. A presenca do publico feminino se destaca especialmente em programas
como “Sessao de Sabado”, “Conversa com Bial” e “Pequenas Empresas”, enquanto
programas como “Futebol” e “Brasil Urgente” apresentam equilibrio ou leve

predominancia masculina, ampliando o alcance em diferentes perfis.
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Essa diversidade garante que a campanha atinja tanto trabalhadores em
deslocamento e donas de casa durante a semana, quanto familias reunidas aos finais
de semana. O conteudo das atragdes — voltado para entretenimento, informacao,
filmes, esporte e jornalismo — favorece a exposi¢do da mensagem em momentos de
atencao ativa do publico. Combinando horarios de pico e tematicas alinhadas ao
cotidiano popular, a campanha estabelece presengca em momentos de grande
audiéncia e garante a entrega da mensagem de forma relevante, continua e
regionalmente estratégica.

Tipo e Formato: Os comerciais de televisdo terdo formato de 15 segundos,
exceto no programacao de “Futebol” da EPTV, em que o espago reservado é de 10
segundos, conforme padrao de veiculagao.

Investimento: O valor por inser¢do de 15 segundos no programa “Pequenas
Empresas” da EPTV é de R$ 316,82. Foram planejadas 9 insergdes ao longo do més
de dezembro de 2025, sempre as segundas e sextas-feiras, totalizando um
investimento de R$ 2.851,38. Ja no programa “Conversa com Bial”, também da EPTV,
o custo por insercédo é de R$ 998,82. Foram previstas 4 inser¢des as quartas-feiras,
totalizando R$ 3.995,28.

Nos finais de semana, a campanha sera reforcada com insergcdes em dois
programas de alto alcance. Na “Sessdo de Sabado” (EPTV), com insercoes de R$
2.335,02 cada, serdo exibidos 2 comerciais, totalizando R$ 4.670,04. No “Futebol de
Domingo” (EPTV), com alto indice de audiéncia e valor de R$ 5.525,44 por insercéao,
estdo previstas 2 veiculagdes, somando R$ 11.050,88.

Além da EPTV, a campanha também estara presente em outras emissoras
regionais para diversificar o alcance. Na Band, o programa “Brasil Urgente” tera 9
insercées ao valor de R$ 533,34 cada, totalizando R$ 4.800,06. Ja& na Record, o
“Cidade Alerta — Edicao de Sabado” contara com 2 insergdes ao valor de R$ 1.294,02,
somando R$ 2.588,04.

Dessa forma, o investimento total da campanha de televiséo regional sera de
R$ 29.955,68. O planejamento foi estrategicamente distribuido entre os dias da
semana, canais e programas de grande audiéncia, maximizando a visibilidade da
campanha Guardido da Vida entre diferentes publicos e momentos de consumo

televisivo.
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Figura 87. Perfil do publico para comercial de 15 segundos no programa Cidade Alerta

Comercial 15 segundos -
| Programa: Cidade Alerta - Edicio de Sabado. das 17:00 3s 19:45 Adicionar ao plano
| q : Cidade Alerta - Edicao de Sabado, das 17:00 as 19:45

® Informagbes Gerais & Perfil do publico 2 Localidades Regras de Compra & Producao

x

Audiéncia Interesses
124.818 telespectadores por minuto [ noricias ]
|
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Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 88. Valor por insergéo para comercial de 15 segundos no programa Cidade

Programa: Cidade Alerta - Edicao de

B  Comercial 15 segundos Sabado Aguzs de Lindsia - SP R$ 1.294,02

Das 17:00 as 1945 por insercao

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 89. - Perfil do publico para comercial de 15 segundos no programa Brasil
Urgente.

|
comerdal s segundos
o An e Adicionar ao plano
Programa: Brasil Urgente, das 16:00 as 18:50

® Informacdes Gerais % Perfil do publico 2 Localidades Regras de Compra & Produgdo

X

Audiéncia Interesses

122.590 telespectadores por minuto Lonuisvo X seroracen 3 omwncan Y hrussormo osé iz oatoa
Sexo Faixa etaria (znos) Classe social
Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo
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7%
DE 1%
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@ Masculino @ Feminino

Fonte: Canal do Midia (2025)
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Figura 90. Valor por inser¢cao para comercial de 15 segundos no programa Brasil

Urgente.

ox q Programa: Brasil Urgente ,_ -
oo Comercial 15 segundos Das 1600 35 1850 Aguai - SP @ R$ 533,34

por insercao

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 91. Perfil do publico para comercial de 10 segundos na programacao de

Futebol de Domingo.

[
Comercial 10 segundos w
Adicionar ao plano

© Informacdes Gerais @7 Perfil do publico 9 Localidades Regras de Compra & Producio

x

Audiéncia Interesses

468.069 telespectadores por minuto [ Esporres }
Sexo Faixa etaria (anos) Classe social
Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo Fonte: Veiculo

4an1
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12a17
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50+

@ Masculino @ Feminino

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 92. Valor por insergcdo para comercial de 10 segundos na programacao de

Futebol de Domingo

ox q Programa: Futebol (Domingo) 5 P —
8o Comercial 10 segundos T T P T Aguas de Lindéia - SP GZD) Efr ,Sn:—j;a‘r

Fonte: Canal do Midia (2025)
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Figura 93. Perfil do publico para comercial de 15 segundos no programa Sessao de
Sabado

x

© Informacdes Gerais  ©* Perfil do publico 9. Localidades 7 Regrasde Compra @ Produgdo
Audiéncia Interesses
222.890 telespectadores por minuto [ Fue
Sexo Faixa etaria (anos) Classe social

25349

_ .
DE
= _ fe

@ Masculino @ Feminin 0

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 94. Valor por inser¢cdo para comercial de 15 segundos no programa Sessao
de Sabado

Programa: Sessao de Sabade i P pth —
Das 14:10 s 15:50 Aguas de Lindtia-SP (D) E‘i 235523 Adicionar @
Fonte: Canal do Midia (2025)

85 Comercial 15 sequndos

Figura 95. Perfil do publico para comercial de 15 segundos no programa Conversa

K x
Fomfrcnal 15 segundos A a5 e
© Informacdes Gerais % Perfildo piblico 2 Localidades [I Regrasde Compra & Producdo
Audiéncia Interesses
113.674 telespectadores por minuto CCEED €D

Sexo Faixa etaria (anos) Classe social
culo onte: Veiculo Fonte: Veicul

@ Masculino @ Feminino

Fonte: Canal do Midia (2025)
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Figura 96. Valor por insergéo para comercial de 15 segundos no programa Conversa
com Bial

o* Programa: Conversa com Bial £ Pogsi A G |
S a0 e Aguas de Lindéia - SP @ R$ 998,82 Adicionar @

por insercao

Comercial 15 segundos

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 97. Perfil do publico para comercial de 15 segundos no programa Pequenas
Empresas

Comercial 15 segundos

© Informacdes Gerais Perfil do publico 2 Localidades [T Regrasde Compra @& Produgio

x

Audiéncia Interesses
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n
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@ Masculino @ Feminino

Fonte: Canal do Midia (2025)

Figura 98. Valor por inser¢géo para comercial de 15 segundos no programa Pequenas
Empresas (CANAL DO MIDIA, 2025).

o Programa: Pequenas Empresas
oo

Do 70 26 na0e Aguas de Linddia - SP @ R$ 316,82 Adicionar @

Fonte: Canal do Midia (2025)

Comercial 15 segundos

g) Painel Rodoviario

Painel Rodoviario 1

Ponto exato: Rodovia Anhanguera, km99 + 500 - entrada principal de
Campinas - préximo ao shopping de Campinas

Inserg¢ao e periodo: O painel rodoviario sera veiculado em julho de 2025, o

VDM (Volume Diario Médio) do Painel Rodoviario varia entre 80 mil e 104 mil veiculos
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por dia. Considerando uma média de 2,5 a 3 pessoas por veiculo, estima-se que entre
200 mil e 300 mil pessoas passem diariamente por esse ponto.

Formato: O painel rodoviario tem tamanho de 1200cm X 400cm (largura x
altura).

Perfil do veiculo/defesa: O outdoor de rodovia contém maior qualidade de
impressao, o que o torna visivel a longas distancias, pois como sera veiculado em
rodovias, deve trazer uma mensagem clara, rapida e direta para o motorista.

Investimento: O custo de producdo de R$2.880,00 somado com o custo
mensal de veiculagdo de R$7.500,00 resulta em R$10.380,00 para um periodo de 1
més (julho de 2025) na empresa SP outdoor na Rodovia Anhanguera (SP OUTDOOR,
2025).

Figura 99. Rodovia Anhanguera KM 99

Fonte: SP OUTDOOR (2025).

Painel Rodoviario 2

Ponto exato: Rodovia Santos Dumont, km73 + 200 - sentido Viracopos.

Insercgao e periodo: O painel rodoviario sera veiculado em outubro de 2025, o
VDM (Volume Diario Médio) do Painel Rodoviario varia entre uma média de 52 mil
veiculos por dia . Considerando uma média de 2,5 a 3 ocupantes por veiculo, estima-
se que entre 130 mil e 156 mil pessoas passem diariamente por esse ponto.
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Formato: O painel rodoviario tem tamanho de 1200cm X 400cm (largura x
altura).

Perfil do veiculo/defesa: O outdoor de rodovia contém maior qualidade de
impressado, o que o torna visivel a longas distancias, pois como sera veiculado em
rodovias, deve trazer uma mensagem clara, rapida e direta para o motorista.

Investimento: O custo envolve apenas o valor mensal de veiculagao de
R$7.500,00 para um periodo de 1 més (outubro de 2025) na empresa SP outdoor na
Rodovia Santos Dumont (SP OUTDOOR, 2025).

Figura 100. Rodovia Santos Dumont KM 73

Fonte: SP OUTDOOR (2025)

h) DOOH

O DOONH (Digital Out of Home) é uma forma de publicidade que utiliza
displays digitais para veicular conteudo em locais publicos. Essa estratégia visa captar
a atencdo do publico em ambientes de alta circulagdo, como cruzamentos
movimentados, centros comerciais e areas com grande fluxo de pessoas.

Segmentagao: Utilizaremos como ponto estratégico a rodoviaria de campinas,

um ambiente que tem diariamente alta circulagdo do nosso publico alvo.
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Midia: A midia principal sera em formato de video, aproveitando os recursos
visuais dos paineis eletrénicos para criar animagdes e conteudo dinamico que
envolvam o publico. O tempo padrao dos videos sera de 10 segundos, otimizando a
comunicagdo em ambientes de passagem rapida. O tamanho das telas seguira o
padrao de 1080x1920 pixels para garantir qualidade visual.

Veiculo: A empresa NEOOH sera a responsavel pela veiculagdo da campanha
de DOOH, aproveitando a visibilidade e o alcance dessas plataformas em locais
estratégicos.

Formato: A tela dos displays digitais tem 1080x1920px.

Periodo: A campanha sera veiculada durante setembro de 2025.

Investimento: O investimento destinado para as midias DOOH é de
R$29.428,50.

Figura 101. Painel digital area inferior no terminal rodoviario Ramos de Azevedo,
Campinas (SP)

CIRCUITO TELAS DIGITAIS -

EMBARQUEIDESEMBARQUE
el rio Ramos de Azevedo - Campinas - SP

Fonte: NEOOH (2025)
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Figura 102. Painel digital area superior no terminal rodoviario Ramos de Azevedo,

CIRCUITO TELAS DIGITAIS -
EMBARQUEIDESEMBARQUE

Terminal Rodovidrio Ramos de Azevedo - Campinas - SP
Cédigo: TR-CAM-000248-D

Formato: 47"

Fonte: NEOOH (2025)

Figura 103. Especifica¢des técnicas do circuito de telas digitais no terminal rodoviario

Ramos de Azevedo, Campinas (SP)

CIRCUITO TELAS DIGITAIS EMBARQUEIDESEMBARQUE

Atinge 100% do fluxo de embarque e desembarque do terminal.

v

EXPOSICAO: Frontal + lateral.

FREQUENCIA: Alta. Longo tempo de visualizacdo.

ESCALA: Médio formato digital.

NiVEL DE DESTAQUE:

Valor por semana: R$ 19.619,00

ESPECIFICAGOES TECNICAS

CODIGO: TR-CAM-000248-D
FORMATO: 47"
INSERGOES/FACE: 37.800/semana

& Baixar detalhamento técnico

‘

ta gerada pelo sistema INOOHVA - NEOOH em 10/04/2025 12:06:38

NEOOH

Fonte: NEOOH (2025).



180

i)  OOH

O OOH (Out of Home) é uma forma de publicidade que utiliza midias fisicas em
locais publicos para promover marcas, produtos ou servigos. Essa estratégia visa
atingir o publico enquanto ele esta fora de casa, em ambientes como ruas, avenidas,
rodovias, pontos de 6nibus, metrds, aeroportos e fachadas de edificios.

Segmentacgao: Utilizaremos pontos estratégicos, como cruzamentos
movimentados e centros comerciais, para segmentar o publico-alvo com base na
localizagao e no perfil demografico desses locais.

Midia: A midia principal sera em formato impresso estatico, aproveitando a
presencga fisica dos paineis em mobiliarios urbanos para garantir alta visibilidade e
impacto visual constante. O conteudo sera desenvolvido com foco em mensagens
objetivas e imagens de forte apelo visual, adequadas para o consumo rapido em
ambientes de circulagao intensa.

O material seguira as especificacbes padrao dos paineis de mobiliario urbano,
geralmente com dimensdes de 120cm x 175cm, otimizando a legibilidade e a estética
em diversos pontos da cidade. Por se tratar de uma midia estatica, a comunicagao
prioriza alto contraste, cores chamativas e elementos de leitura rapida, facilitando a
assimilacdo da mensagem mesmo com a exposicdo em movimento, como em
calgadas ou vias com trafego moderado.

Veiculo: A empresa Eletromidia sera a responsavel pela veiculagao da
campanha de OOH, aproveitando a visibilidade e o alcance dessas plataformas em
locais estratégicos.

Formato: Os paineis de mobiliario urbano tem 120cm x 175cm.

Periodo: A campanha sera veiculada durante os primeiros 15 dias de
Novembro de 2025, alinhado com outras inser¢cdes midiaticas previstas para impactar
nosso publico-alvo.

Investimento: O custo de producao de R$450 considerando as 3 telas somado
com o custo quinzenal de veiculagdo de R$8.035,59 resulta em R$8.485,39 para um
periodo de 15 dias (novembro de 2025) na empresa Eletromidia no centro de
campinas (Eletromidia, 2025).
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Figura 104. Av. Francisco Glicério

| —tat - Sas S0 -

Fonte: Eletromidia (2025)

Figura 105. R. Irm& Serafina

-

Fonte: Eletromidia (2025)
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Fonte: Eletromidia (2025)

j) Busdoor

A utilizacao da midia busdoor na campanha Guardido da Vida representa uma
escolha estratégica voltada ao fortalecimento da presenga da iniciativa nas ruas da
Regiao Metropolitana de Campinas, com atencao especial as classes sociais C, D e
E. Trata-se de uma solugcdo de midia exterior que garante ampla visibilidade, alto
poder de fixagdo e grande capilaridade territorial, especialmente relevante em areas
com grande fluxo de transporte publico e alta densidade populacional.

Insergao e periodo: A campanha sera veiculada durante um més, novembro
de 2025, em 10 6nibus diferentes, operando em linhas intermunicipais e urbanas que
conectam diretamente os municipios de Vinhedo, Valinhos, Indaiatuba, Paulinia,
Cosmopolis e Artur Nogueira com a cidade de Campinas. As linhas contempladas
incluem os principais eixos de circulagao da populacao trabalhadora e estudantil da
regiao, passando por vias como a Rodovia SP-330 Anhanguera, SP-075, SP-332 Prof.
Zeferino Vaz, Avenida Ruy de Almeida Barbosa, Avenida Prestes Maia, Rodovia dos
Bandeirantes e corredores urbanos estratégicos como o Jardim Campo Belo e o
entorno dos terminais Botafogo e Magalhaes Teixeira.
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Rotas: Os itinerarios das linhas MC600A, MC601, MC604DV, MC606EX1,
MC607, MC676, MC678, MC680, MC687TEX1 e MC688 percorrem bairros com forte
presenga do publico-alvo da campanha, como Jardim do Lago, Campo Grande, Ouro
Verde, Vila Unido, Vila Padre Anchieta, Centro e Bardo Geraldo, além de passarem
por pontos comerciais, terminais urbanos, avenidas de acesso a universidades, zonas
industriais e conjuntos habitacionais. Essa cobertura permite que a mensagem da
campanha seja disseminada em locais estratégicos, impactando diretamente a rotina
de moradores, trabalhadores, estudantes e comerciantes da regi&o.

Formato: O formato adotado sera o padrdao de busdoor traseiro, com
dimensdes de 215 cm x 99 cm, garantindo excelente visibilidade e leitura em
ambientes urbanos, mesmo a longas distancias.

Investimento: Em termos de investimento, a campanha conta com um valor
total de R$8.500,00, sendo R$7.200,00 destinados a veiculagdo mensal dos 10

veiculos selecionados e R$1.300,00 correspondentes a produgdo das pegas graficas.

Figura 107. Orcamento da empresa Lamarca3 sobre o investimento em busdoor

Periodicidade:

Mensal Busdoor

Dim

P Tabel: Pr N iad Total de Tabel 12
Tego Tabela reeo NeBOCSS  rotalcamos Ot Total Liquido (RS)

Mercado Tipe de Linhas 2mwais) O R8) mases (RS)

Campinas Intermunicipais / Urbanas 1.200,00 40% 720,00 10 12.000,00 7.200,00

Total mensal 10 12.000,00 7.200,00

Observagdes . - Total da Veiculagio
Ne Meses
Veiculagio: Veiculagdo =

Vencimento da veiculagio 30 dias do inicio d. b
encimento da veiculagio 20 dias do inicio da campanha 7.200,00

Total da Produgio

Produgdo Quantidade  Prego Negociado (RS) )

Produgdo:

o0 e 10 130,00 1.300,00
Vinil adesivo 0,10mm das marcas 3M e Avery Dennisan.
Vencimento da produgio na aprovagio do layout.

Total da Campanha: 8.500,00

Fonte: Lamarca3d (2025)



Figura 108. Linhas intermunicipais contempladas na campanha Busdoor.

Lamarca

LA RARCA B MOTVIMENTO Linhas

04042028 Trasgira
Intermunicipal
Garagem Linha Descricdo da Linha Oride
Capellini Indaiatuba MICE00A  IndaiztubaiTerm. de Indaituba) - Campinas(Botalogo) 1
Capellini Indaiatuba MICE0 Irsdaiztuba Trm. Indaiatuba}-Campinas(Trm Magalhass Teixeira) 1
Capellini Campinas MCE04DV  Paulinia - Campinas (Via Bardo Geraldo) 1
Capellini Cosmopolis MCS0EEXT Artur Mogueira(C.Cranca)-Campinas{Tmn. Magalhdes Teixera) 1
Capellini Cosmopolis MCE0T Cosmapolis - Campinas (Via Paulinia - Unicamp) 1
Capellini Valinhas MICETE Valinhos(Md. Lago) - Campinas{Ceniro) 1
Capellini Valinhaos MCETE Valinhos(Term. Mario Robm) - Campinas{Escola de Cadetes) 1
Capellini Valinhas MCERD Valinhos(Prq. das Figueiras) - Campinas|irv Bosch) 1
Capellini Valinhas MCSETEX1 Vinhedo{Term. de Winhedo) - Campinas{Campo Belo) 1
Capellini Valinhas MCERE Vinhedo({Term. de Vinhedo) - Campinas{Botafoga) 1

Total 10

Fonte: Lamarca3 (2025).

184



Figura 109. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLia MARCA Es MOIMERTO

Estudo de Cobertura

Campinas - Busdoor

Distritos e Logradouros

Artur Nogueira
Interior

A, Santo Amaro

R. Araras

R. Or. Adhemar de Barmos

E. Humberto Rossetti

R. Massa Senhora das Dores
R. Ricardo Tagliari

Rod. SP 232-Frof. Zefering Vaz

Campinas
Interior

Anel Widria Monsenhar Garalss Azevada
Aw. Albina José Barbosa de Dliveira

A, Ardrado RS

Aw, Beredito de Campsos

Aw. Br. de ITapura

Aw. da Saudade

Aw. Dr. Campos Sales

Aw. Dr. Eduards Pereira de Almasida

#w. Dr. Romais Tortima

Av. Eng. Anbinic Francsco de Paula Scuzm
A, Frandsco José de Camargo Andrade
Aw. Guilherme Campos

. Modo Penido Burmisr

A, Josd Amgarten

Aw. Jousé Prospero Jecnbasccl

M. Hal. Carmana

Ay, Mons. Jodo Batista Martins Ladeina
A, Oswaldo Cruz

Av. Pref. Faria Lima

Ay, Prestes Mala

Poa. ingnln Signori
Fra. Diom Bamets
Fca. Dr. Luiz Sigraneil

Pga. Nossa Senhions fas Gragss
Pga. Regente lzabel

Poa. Trinta die Ouiulro

Pa. Violuntdrics de Trinta & Dais
Pz, Bal3o do Tavanes

K. Agnaldo Hacedo

R. &leaander Flemang(UNICAMP)
R. Carclina Florence

R. da Abolicdo

R. Dr. Alvaro Riksino

E. Dr. Buanque de Macedo

E. Dr. Otdvio Mendes

R. Fredercs Ozanam

R. Gen. Osdrio

R. Impostacdo

F. José Paulino

R. Lagrcio ce Ollveira

R. Luis Cappa

R. Lix Astesrna

R. Pedro Doméngos Vil

. Prosnga

R. Romo Moreira

R. Salustisng Pembeado

Fonte: Lamarca3 (2025)

Forita: IBGE - Municipios S5 Paule

Mimero de Camos Populagao Area Termtorial: 178,03 km2
N 1000 51.456 IBHM: 0,748
pESEnas FIE per capita: R§ 26.702,02
1Carre P Sem Denominacio 1 Carro
1Carre  R. dom Expedicionarics 1 Carro
1Carre  R. Fermando Hudk 1 Carro
1Carme K. José Amaro Rodrigues 1 Carro
1Carre  R. Quinze de Movembro 1 Carro
1Carre  R. Rul Barbosa 1 Carro
1Carme  Term. Rodovidrs Orlando Arrivabens Jinsor 1 Carro
Mimero de Camos Populagao Area Terrtorial: 794,57 km2
P 100,00% 1438309  IDHM: 0,805
pEss0as FIE per capia: RS 53.696,97
1Came Ay, Adolfo Lutz{UNICAMP) 1 Carro
2 Carres  Av. Anchieta 1 Carro
7 Carmos Ay, AQuicahld 1 Carro
4 Carmos  Av. Benjamin Constant 1 Carro
& Carros  Av. Brasil 1 Carro
1 Carre  Av. Desembargue 1 Carro
& Carros  Av. Dr. Dawid Vicents 5 Carros
2 Carros  Av. Dr. Pedro Salomdo José Kassb 4 Carros
1Carme Ay, Or. Ruy de Almssds Barbosa 5 Carros
1 Carre  Av. Francisco Gliodrio 2 Carros
1 Carre  Av. Getdlio Vargas 1 Carro
1Carre  Av. Impz. Leopoidina 1 Carro
1Came Ay, Joasquim Jose oa Siva e e 1 Carro
1Came Ay, Josd Fonsess Armuda 1 Carro
1Carme  Av. Lix da Cunhia 3 Carros
1Carmo Av. Martin Luthar King[UNICAMF) 1 Carro
1Carme Ay, Drosimbo Mala 1 Carro
1Came Ay, Papa Pio X0 1 Carro
1Carme  Av. Fref. Magaihdes Teixsira 4 Carros
3 Carros  Av. Sivio Moro 4 Carros
2 Carmes  Av. Visoopos 1 Carro
1 Carre  Est de Transferéncia Anhanguera 1 Carro
1Carme  Estr. da Coudelaria(Rod Ve de Porto Seguro) 1 Carro
1Carmo P, Clara de Oiveira 1 Carro
1Carro  Pga. Dw. José Pagana Brundo 1 Carro
1Carme  Pga. Mal. Floriano Peixato 1 Carro
1Carmo P, Ponbe Preta 1 Carro
1Carmo P T de Guarma 1 Carro
1Carre P Vinte @ Tris de Outubro 2 Carros
1Carme  Pdac ASherta Sammaento 1 Carro
1Carre  Pda. Shopgeng Pg. Dom Peins I 1 Carro
1Carre  R. Alberio Faria 1 Carro
1Carmo R. Carlos Chagas UNICAHP ) 1 Carro
2 Carmos R Cad 1 Carro
2 Carros R, dos Maracatins 2 Carros
2 Carres R, Dv. Barbosa de Barros 4 Carros
Z Carres R Ov. Mascarenfias 1 Carro
& Carros R, Blectra 1 Carro
1Carre  R. Funilense 2 Carros
1Carme R Gkt Pattann I Carros
1Carre R Jerdnimo Mendonga 1 Carro
2 Carros R, Jumbao 1 Carro
1Carme  R. Lina Mara de Castro 1 Carro
1Carme R, Luir Donlzett] Rovaris 4 Carros
1Carmo  R. Onze de Agasto 1 Carro
3 Carros R, Primeino o Mango. 1 Carro
1Carmz R, Prof. Estovam Guadss 1 Carro
1Carre  R. Saldanha Marinka 1 Carro
6 Carmos A Sebastido Lulz de Camarga 1 Carro

185
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Figura 110. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor.

Lamarca

SUA MARCA EM MOVIVENTO Distritos e Logradouros
Estudo de Cobertura
Campinas - Busdoor Fonto: IBGE - Municipios 530 Paulo
Campinas MNdamero de Carros Populagio Area Temitorial: 794,57 km2
interior 90 100.00% 1.138.309 IDHM: 0,805
pessoas PIB per capita: RS 53.896,87
K. Sergic Fernandes Borges Soares 1Carme R Vital Brasil 1 Carro
Rod. 5P 075-Eng. Ermenia de Oliveira Penteado 1Carme  Rod. 5P 075-Santos Dumont 2 Carros
Rod. 5P 324-Eng. Miguel Melhado Campos 2 Carrps  Rod. SF 330-aAnhanguera 2 Cammos
Rod. SP 3312-Prof. Zeferino Vaz 3Carros  Term. Metropolitana Pref. Magathses Teixeira 5 Carros
Tun Joaquim Gabriel Penteada 5 Carros
Cosmdpolis MNdamero de Carros Populagio Area Temitorial: 154,67 km2
interior 2 z000% 50.773 IDHM: 0,769
pessoas PIB per capita: RS 26.871,01
Av_ Centendria DOr. Paulo de A Mogueira 1Carre  R. Antonso Carlos Nogueira 2 Carmos
R. Campinas 2 Carros R JoSo Aranba 2 Carros
. Pres. Gehilio Vargas I Carros  R. Santa Gertrudes 1 Carmo
H. Thelma De Almeida 1Carre  Rod. SP 332-Prof. Zefering Vaz 2 Carmos
Term. Rodowisrio de Cosmopolis 2 Carros
Indaiatuba Mimero de Carros Populagio Area Temitorial: 311,55 kma
interior P2 z000% 255.739 IDHM: 0,788
pessoas PIB per capita: RS 71.585,73
H. dos Indaias 2 Carros R, Embira 2 Carmos
Rod. 5P 075-Eng. Ermenia de Oliveira Penteado 2 Carros  Term. Rodowidrio Ver. Maurile Gongalves Pinto 2 Carros
Paulinia Mamero de Carros Populagio Area Termitorial: 138,78 km2
Interior a0 000 110537 IDHM: 0,785
pessoas PIB per capita: RS 344390 47
A Brasilia 1Carre  Aw. Dr. Roberta Mareira 1 Carro
fw_ bosé Lozano Araujo 1Carre Aw. Jasé Paulina 2 Carmos
Av. Osvaldo Piva 1Carm  Awv. Pres. Getilio Vargas 1 Carro
Fra. da Amizade 1Carme  Pra. Lions Clube 1 Carro
. Arterni Secomandi 1Carme . Eugenio Beraldo 1 Carmo
R. Pres. Café Filha 1Carrn R Sta. Cecilia 1 Carro
R. Sto. Pigatto 1Carme  Rod. 5P 332-Prof. Zeferino Vaz 3 Carros
Term. Rodowidrio Faulinia Shapping 1 Carmo
Valinhos MNamero de Carros Populacio Area Temitorial: 148,54 km2
Interior s so00% 126.325 IDHM: 0,818
pessoas PIB per capita: RS 52.314,12
Al Itajuba 1Carre Al [tadna 1 Carro
Al. Maria Tereza 1Carme  Aw. Dom Nery 2 Cammos
Av. das Esportes 2 Carros  Av. dos Imigrantes 2 Carmos
Av. Gessy Lever 2 Carros  Aw. Independéncis 1 Carro
Ay, Invemada 1Carrn  Av. Joagum Alves Comeia 3 Carros
Av_ Paulists 1Carme  Aw. Rigesa 1 Carro
Av. Thereza Pogetti 1Carre  Pga. da Biblia 1 Carro
Pra. dos Trés Poderes 2Carros  Pga. José Ferraro 1 Carro
Pra. Washington Lz 1Carme . Agostinho Capaovills 1 Carmo
R. Americana 1Carre R. Antenor Rocatti 1 Carro
R. Antdnéo Carlos 2 Carros . Antdnio Edson Furlan 1 Carro
. Antdnso Geraldo Capovilla 1Carre . Antinio Luiz Gabetta 1 Carmo
A. Antansa Tentro 1Carme . Aracy Goncalves Queiraz da Sika 1 Carro
A. Baptsta Canavassi 1Carme K. Campos Salles 1 Carro
R. Carlos Gomes 1Carre R, Dam Jodo VI 1 Carmo
R. Dr. Alfredo Zacharias 1Carre M. Dr. Andbal Lelis de Miranda 1 Carro
. Dr. Marino Costa Terra 1Carre R Etore Evangelists 1 Carro
. Francisco Glicério 1Carme . Gen. Osdric 1 Carro
H. Jodp Bissato Filha 1Carme K. Jodo Catellan 1 Carmo
R. Jobo Dal Baanoo 1Carre R, Jose Miland 2 Carmos
R. José Orestes Casddo 1Carre K. José Piscota 1 Carro

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 111. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor.

Lamarca

S MARTA EM MWOVUNEMTO

Distritos e Logradouros

Estudo de Cobertura

Campinas - Busdoor Fonta: IBGE - Municiplos 580 Paula

Valinhos Mdamero de Carros Populagio Area Teritorial: 148,54 km2
Interior PE s000% 126325 IDHM: 0,818

pessoas PIB per capita: RS 52.314,12
R Luwis Bissoto 1Carre . Luis Spiandoreli Meto Luls 1 Carro
. Mana Oliva 1Carre  R. Martinha Leardini 1 Carro
R. Dilivic Anselmi 1Carmo R, Pasquerd 1 Carro
K. Faulo Setdbal 1Carre R Firabninga 1 Carro
R. Quinze de Navembro 2 Carros R Quitena Olindina Sarntos 1 Carro
R. Raimundo Bissoto 1Carre . Rui Barbosa 1 Carro
R. Sete de Setembra 2Carres K. Tereza Von Zuben Angarten 1 Carro
. Treze de Maio 3 Carros R Vicente de Paula Bauman 1 Carro
R. Wsc. de Caond 1 Carre  Rod. Cdor, Guilherme Mampnm 1 Carro
fod. 5P 324-Eng. Miguel Methado Campos 1Carre  Red. SP 330-Anhanguera 2 Carros
Red. Vsc. de Parto Seguro 2Carres  Term. Rodowidrio Mano Raolim Telles 2 Carros
Vinhedo Miamero de Carros Populagio Area Temitorial: 80,95 km2

Interior 2 z000% 76.663 IDHM: 0,817

pessoas PIE per capita: RS 130.500,02
By, Aparedda Telau Serafim 1Carro  Av. Benedito Storani 2 Carros
Ay, Cachalobe 1Carre  Aw. Delfim 1 Carro
Aw. das Imigrantes 2 Carrs  Av. Independéncia 2 Carros
Aw. Pres. Castela Branco 1Carre  Estr. da Baisda 2 Carros
Estr. Vicinal Vinheda-Anhanguera-075,/330 1Carre  Pga. Olawo Guimardes 2 Carros
Poa. Ratary 1Carre R, Anésio Augusto do Amaral 2 Carros
H. das Andorinhas 1Carre R das Palmeiras 2 Carros
. Femnanda Costa 2Carres K. Jodo Ortz de Camarge 2 Carros
. Jodo Pinheiro 2Carres . José Matheus Sobninho 1 Carro
R. Mance| Matheus 2Carres R, Monteira de Barros 2 Carros
. Nave de Jubho 1Carre R, Riachuelo 2 Carros
. Sta. Cruz 2Carres  Rod. 5P 224-Eng. Miguel Methado Campos 1 Carro
fiod. 5P 330-Anhanguera 1Carre  Term. Rodowidrio de Vinheda AntSnic Zechin 2 Carros

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 112. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

Sk MARCA M MAOIVIMENTD

Itinerario

Linha
MCE00A Indaiatuba(Term. de Indaituba) - Campinas(Botafogo)
Ermpresa Garagem
Transparies Capellind Lida. Capelini Indasaluba

[+ VOLTA
Term. Rodowidrio Ver. Maurilc Gangalves Pinta  Indaiatuba Tarm. Matropelitanc Pref. Magalhaes TebeiraCampinas
R. dos Indaias Indaiztuba FL Luiz Donizetti Ravaris Campinzs
Hod. 5P 075-Eng. Ermenia de Oliveira Penteado Indaiatuba Tun. Joagquim Gabmel Perteado Campinas
Rod. 5P 075-Eng. Ermeria de Olivesra Penteado Campinas Ay, Or. Ruy de Almeida Barbosa Campinas
Rod. SP 075-Santos Dument Campinas Aw. Dr. Pedro Salom3o José Kassab Campinas
By, Prestes Maia Campinas Ay, Sitvio Moma Campinas
Hw. Pref. MagalhBes Teixeira Campinas fo. Pref. Magalhdes Teixeia Campinzas
. Pedro Domingas Vital Campinas A, Benedio de Campos Campinas
Av. Pref. Magalhies Temeira Campinas A, Prestes Maia Campinas
Aw. Dr. Ruy de Almesda Barbosa Campinas Riod. SP OF5-Santcs Durnonk Campinas
Tun. Joaquim Gabriel Penteada Campinas Rod. 5P 075-Eng. Ermenio de Oliveira Penteaiampinas
Aw. Dr. Campos Sales Campinas Rod. 5P 075-Eng. Ermenio de Oliveira Penteabwaiatuba
Bw. Andrade MNeves Campinas A dos Indaias Indaiatuba
R. Dw. Barbosa de Barros Campinas R Embira Indaiatuba
R. Dr. Otavio Mendes Campinas Tarm. Rodovidna Ver. Maurilo Gongalves Pintbndaiztuba
R. Salustiana Penteado Campinas
Aw. Br. de ftapura Campinas
Bw. Dr. David Vicente Campinas
. Luiz Danzetti Rovaris Campinas

Term. Metropolitana Pref. Magathses Teixeira  Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)



Figura 113. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLUL MARTA EP MOWVIMENTO

Linka

Itinerario

MCE01 Indaiatuba(Trm. Indaiatuba)-Campinas{Trm.Magalhaes Teixeira)

Emprosa
Transpories Capelini Lida.
DA

Term. Rodovidro Ver. Maurilo Gongalves Pinte  Indaiatuba

R. dos [ndaias

Indaiatuba

Rodl. SP O75-Eng. Enmenio de Olivein PemeadeIndaiatuba

Rodl. SP O7S-Santos Dwmont
Rood. SP 324-Eng. Miguel Mehads Camgos

Campinas
Campinas

Garagem
Capelini Indaiatuba
VOLTA

Tarm. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas

R. Luiz Denizetti Rovaris

Tun. Moaquim Gabriel Penteads

Ay, Dr. Ruy de Almeida Barboza
Ay, Dr. Padro SalemSo José Kassab

Camgenas
Camgenas
Camgenas
Camgenas

A Josd Amgarten

B Viracops

R. Electra

R. Jumibs

R. Importacio

Ay DEsemnsngE

Ay, Josd Amgarten

Rood. SP 324-Eng. Miguel Mehads Camgos
Rodl. SP O7S-Santos Dwmont

. Sergio Fernandes Borges Soans
Rodl. SP O7S-Santos Dwmont
A Prestes Mais

Ay Praf. Magalhes Tekira

R. Fedro Domingas Wirali

Ay Praf. Magalhles Tekira
As_ Dr. Ruy de Almaida Barbosa
Tun. Joaquim Gatwial Pentesdo
Av_ Dr. Campos Salas

Ay Anadrade Neves

R. Dr. Barbosa de Barros

R. Dr. Otivio Mendes

R. Salustiane Pemeado

Ay Br. de Tagura

#y. Dr. Dawid Vicente

R. Luiz Donizetti Rowvass

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Term. Matropolitans Pref. Magalhaes Teaira  Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 114. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SUA MARCA EM MOVIMENTO

Linha

Ay, Silveo Mo

Ay, Pref. Magaliles Teiseirs
Ay, Banedito de Campos

Ay Prastes M

Rod. 5P 075-Sanios Dunmont

Camginas
Camgenas
Camgpinas
Campinas
Camgpinas

Rod. 5P 324-Eng. Miguel Malhado Camgpes  Camginas

By, Josd Amgarten
Ay, Viracopos

R. Electra

R Jumis

R Importacio

Ay, Desembangss
By, Josd Amgarten

Camgenas
Camgenas
Camgenas
Camgenas
Camgenas
Camgenas
Camgenas

Rod. SP 324-Eng. Miguil Melhado Campds  Camgenas

Rod. 5P 075-Sanios Dunmmont

Camginas

Rod. 5P 075-Eng. Enmreisnies de Olivesra Pantods e siat ba

L dos Indsias
R Emitira

[ndaiatiba
[ndaiatiba

Tarm. Rodowidrio Ver. Mauriio Gongalves Fintdndaiatuba

Itinerario

MC604DV Paulinia - Campinas (Via Bardo Geraldo)

Empresa
Transportes Capellini Lida
IDA

Term. Rodovidrio Paulinia Shopping
Av. Osvaldo Piva

Av. José Lozano Araujo

Av. Pres. Getdlio Vargas

R. Sta. Cecilia

Av. Brasilia

R. Pres. Café Filho

R. Sto. Pigatto

Av. José Pauling

Pca. da Amizade

Av. José Pauling

Pca. Lions Clube

Av. José Pauling

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Av. Dr. Eduardo Pereira de Almeida
Pca. Angelo Signori

Av. Joaguim José da Silva Xavier
R. Gilberto Pattaro

Av. 5ta. Isabel

Aw. Albino José Barbosa de Oliveira
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
R. Funilense

R. Dr. Buarque de Macedo

R. Primeiro de Margo

R. Alberto Faria

Av. Brasil

Av. Orosimbo Maia

Av. Jodo Penido Burmiar

R. Dr. Mascarenhas

Av. Andrade Neves

R. Dr. Barbosa de Barros

R. Dr. Otdvio Mendes

R. Salustiano Penteado

Av. Br. de Itapura

Av. Dr. David Vicente

Paulinia
Paulinia

Paulinia
Paulinia
Paulinia

Paulinia

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas.
Campinas
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas.
Campinas
Campinas.
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes Teixeira Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)

Garagem
Capellini Campinas

VOLTA

Term. Metropolitana Pref. Magalhaes TeixsiraCampinas

Av. Lix da Cunha

Av. Dr. Campos Sales

R. José Paulino

F. Gen. Osério

Av. Anchieta

Av. Orosimbo Maia

Av. Brasil

Av. Br. de Itapura

R. Carolina Florence

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

R. dos Maracatins

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Av. Albino José Barbosa de Oliveira
Pga. Trinta de Outubro

Av. Albino José Barbosa de Oliveira
Av. Sta. Isabal

R. Gilberto Pattaro

Av. Dr. Eduardo Persira de Almeida
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Av. José Pauling

R. Artemi Sacomandi

R. Pres. Café Filho

Av. Pres. Getiilio Vargas

Awv. José Lozano Araujo

Av. Oswvaldo Piva

Term. Rodovidrio Paulinia Shopping

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Paulinia

Faulinia

Paulinia

Faulinia

Paulinia

Faulinia

Paulinia

Faulinia

188



Figura 115. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SUA MARCA EM MOVIMENTO

Linha

MCB06EX1 Artur Nogueira(C.Crianga)-Campinas(Trm.Magalhdes Teixeira)

Empresa
Transportes Capellinl Lida.
IDA

R. Ricardo Tagliari

R. Quinze de Novembro

Pca. Sem Denominacdo

. Quinze de Movembro

. Fermnando Huck

. Humberto Rossetti

. Dr. Adhemar de Barros

. dos Expedicionarios

. Nossa Senhora das Dores
. Joseé Amaro Rodrigues

Afmoooom

Term. Rodovidrio Orlando Arrivabene Jinior

R. dos Expedicionarios

Av. Santo Amaro

R. Araras

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Av, Centenario Dr. Paulo de A. Nogueira

R. Antdnio Carlos Nogueira
Term. Rodaovidrio de Cosmapolis
R. Antdnig Carlos Nogueira

R. Campinas

Riod. SP 332-Prof. Zefering Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
F. Caraolina Florence

F. Funilense

R. Dr. Buarque de Macedo

Av. Impz. Leopoldina

Av. Francisco José de Camargo Andrade

Pca. Vinte e Trés de Outubro
Av. Andrade Neves

R. Dr. Otavio Mendes

R. Salustiano Penteado

Av. Br. de Itapura

Av. Dr. David Vicente

F. Luiz Donizetti Rovaris

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes Teixeira

Fonte: Lamarca3d (2025)
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Itinerario

Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Artur Mogueira
Cosmdpolis
Cosmopolis
Cosmopolis
Cosmdpolis
Cosmdpolis
Cosmdpolis
Cosmdpolis
Paulinia
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Garagem
Capellinl Cosmdpolis
VOLTA

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas

Av. Br. de Iapura

Av. Dr. David Vicente

Av. Br. de lapura

Av. Andrade Meves

Pca. Regente [zabel

Ay, Andrade Meves

Pga. Dr. Luiz Signorelli

Pga. Clara de Oliveira

Av. Andrade Neves

Pca. Vinte e Trés de Outubro
Av. Francisco José de Camargo Andrade
Av. Impz. Leopoldina

Pca. Nossa Senhora das Gragas
R. Carolina Florence

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
R. dos Maracatins

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
R. Campinas

R. Jodo Aranha

R. Pres. Geftilio Vargas

Term. Rodoviario de Cosmapolis
R. Thelmo De Almeida

R. Santa Gertrudes

Av. Centendrio Dr. Paulo de A. Nogueira
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
R. Rui Barbosa

R. Nossa Senhora das Dores

R. José Amaro Rodrigues

Term. Rodovidrio Orlando Arrivabene Jdanior

R. dos Expedicionarios
Av. Santo Amaro

R. Rui Barbosa

R. Quinze de Movembro
R. Ricardo Tagliari

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Paulinia
Cosmapolis
Cosmdpolis
Cosmdpolis
Cosmopolis
Cosmopolis
Cosmapolis
Cosmapolis
Cosmapolis
Cosmapolis
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
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Figura 116. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SUA MARCA EM MOVIMENTO Itinerario

Linha

MC607 Cosmopolis - Campinas (Via Paulinia - Unicamp)

Empresa Garagem

Transportes Capellini Lida. Capellini Cosmobpolis

IDA VOLTA

Term. Rodoviario de Cosmopolis Cosmopolis Av. Guilherme Campos Campinas

R. Antdnio Carlos Nogueira Cosmopolis Pda. Shopping Pg. Dom Pedro 1 Campinas

R. Campinas Cosmdpolis Av. Guilherme Campos Campinas

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Cosmdpolis Av. José Prospero Jacobucd Campinas

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia Av. Adolfo Lutz{UNICAMP) Campinas

Ay, José Pauling Paulinia R. Vital Brasil Campinas

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia R. Carlos Chagas{UMNICAMP) Campinas

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas R. Alexander Fleming(UNICAMP) Campinas

Av. Dr. Eduardo Persira de Almeida Campinas Av. Adolfo Lutz{UNICAMP) Campinas

R. Gilberto Pattaro Campinas Av. Oswaldo Cruz Campinas

Av. Sta. Isabel Campinas Av. Martin Luther King{UNICAMP) Campinas

Av, Albino Jose Barbosa de Oliveira Campinas Av. Dr. Romeu Tortima Campinas

Av. Dr. Romeu Tortima Campinas Av. Sta. Isabel Campinas

R. Roxo Mareira Campinas Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas

Av. Adolfo Lutz{UNICAMP) Campinas Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia

R. Vital Brasil Campinas Av. Jose Pauling Paulinia

R. Caros Chagas{UNICAMP) Campinas R. Eugenio Beraldo Paulinia

R. Alexander Fleming{ UNICAMP) Campinas Av. Dr. Roberto Moreira Paulinia

Av, Adolfo Lutz{UNICAMP) Campinas Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia

Av. José Prospero Jacobucd Campinas Rod. SP 332-Prof. Zefering Vaz Cosmdpolis

Av. Guilherme Campos Campinas R. Campinas Cosmdpolis

Pda. Shopping Pg. Dom Pedro I Campinas R. Joao Aranha Cosmépolis

Ay, Guilherme Campos Campinas R. Pres. Getulio Vargas Cosmépolis
Term. Rodovidrio de Cosmdpolis Cosmépolis

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 117. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLUA MARCA E MOWUSERTO Itinerario
Linha
MCE76 Valinhos(Jd. Lago) - Campinas{Centro)
Emprosa Garagem
Transpories Capelini Lida. Capelini Valinhos
DA VOLTA
R. Antanor Rocattl W alinkis
R. Amtineg Testro Walinhos
R. Qusiteria Oinadina Sanbos ‘o' alindice
R. Aracy Gongalves Quainoe da Silva o' alind s
. Antiinis Edson Furdan Walinies
R. Jodo Catellan W alinkics
R. Etore Evangelsta o alindic
R. Bagaista Canavassi ‘o' alindice
R. Dr. Alfredo Zacharias ‘o' alindice
. Mirio Dlive W ailinis
R. &rtdnic Gerald o Capovila W alinhios
Ay Joagquim Alves Conrea W alinkis
R. Amerkcana o alindic
R. Wsc. de Caind Walinhos
R. Firatininga Walnnos
B Rigasa Walinhs
R. Treze de Maio W alindios
R. &ntbnio Carkes W alinkis
Ay dos Imigrantas o alindic
Ay Gessy Lewar ‘o' alindice
Pra. Josd Farmano o' alind s
Ay, Gessy Levar W alindios
R. Sete de Setembro W alinkics
R. Cusnze d Nowaembao W alinkis
Bpr_ Doovmy My s alendhioes
Ay Eng. Antinic Francisco de Paula Souza Campinas
R. Fraadesico Ozanam Campdnas
Pga. Dr. José Pagano Brundo Campinas
R. da Abaliglo Campinas
R. Froeanga Campinas
Pga. Ponte Preta Campinas
. Froenga Campinas
R. Joss Pasling Campinas
Ay Aguidahd Campinas
R. Joss Pasiling Campinas
Ay Or. Campos Salas Campinas
Ay Francisoo Glioémko Campinas
R. da Abaligio Campinas
R. Dr. Alvaro Ribeiro Campinas
Ay da Saudade Campinas
Pga. Dom Barneto Campinas
Ay da Ssudade Campinas
Pea. Violuntdirics die Trinta @ Dols Campinas
R. Luks Cappa Campdnas
R. da Aboligdo Campinas
Pga. Dr. José Pagano Brundo Campinas
R. Frasdesico Oranaem Campinas
HAu_ Eng. Antinlo Francisco de Paula Souza Campinas
By Deomy My ‘o' alindice
Pra. Washington Luiz walinhos
R. Quinze de Novembro W alindios
R. Treze de Maio Walinkies
A Rigasy Walinkhes
R. Firatininga ‘o' alindice
R. Wsc. dia Caind ‘o' alindice
R. Amgrkcana o alindios
Ay Joagquim Alves Connaa W alindics
R. &rtdnio Gerald o Capovila Walinhios
. Misin Dlivo Walinhos
R. Dr. Alfredo Zacharias ‘o' alindice
R. Bagrista Canavssi ‘o' alindice
R. Jodio Catellan o alind s
R. Antanor Rocatti W alindios

Fonte: Lamarca3 (2025)



Figura 118. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLUA MARCA, EM MOHWIRERTOD Iﬂner\aﬂo
Linha
MCETE Valinhos(Term. Mario Rolim) - Campinas(Escola de Cadetes)
Emprosa Garagem
Transpories Capslini Lids. Capelbni Valinhos

DA VOLTA
Tarm. Rodovidrio Mario Rolim Teles W alindics Ay, Genllio Vangas Camgpinas
R. Treze de Maio W alindics Ay, Pama Pio K11 Camgpinas
Ay dos Esportes ' alendhioes Pea. Tiro de Guarra Cammypinas
Pga. dos Trés Poderes Walinhos Ay, Andrade Neves Campinas
By dos Imigrantes Walinks Pga. Vinbe @ Trits de Dutubro Camginas
Ay, Gessy Levar o alind s A, Andrade Neves Camgpings
R. Sete de Setembro o alindics R. Dr. Oudvio Mendes Camgpinas
R. CQusnze d Nowembao W alinkics R Salustiano Pentaado Camginas
R. Campos Salles ' alendhioes M. Br. de [tapwma Cammypinas
R. Carlos Gomas o' alindice R. Saldanha Marinhi Camgpinas
R. Faulo Settbal ‘o' alindice R Onze de Agosto Camgpinas
By, Dom ey Walinkes &y, Dr. Campos Sales Camginas
R. Dr. Anibal Leks de Miranda W alindics Ay, FrancEoo Gl Camgpinas
R. Francisco Glicdrio W alinkics R da Abakgio Camginas
R. JoSo Dal Biseno ' alendhioes R Dr. Alvaro Ribairo Cammypinas
R. Terez Von Zuben Angarten Walinhes B, Washington Luls Campins
R. Ful Barbosa ‘o' alindice B, Josd Fonseca Annsds Camgpinas
R. José Milani W alindios R G Campinas
Pga. da Bindia W alinhios R Agnaido Macedo Camgpinas
Ay Joagquim Alves Conre a W alinkics By, Washington Luis Camginas
R. Francisco Glindris ' alendhioes Estr. da Coudelaris{Rod. Wac de Porto Saguendlamginas
R. Faiquard o' alindice Rod. Vs de Porto Sagusne WValinhos
R. Mastinho Laandini ‘o' alindice R. Mastinho Lesrding WValinhos
Riodl. ¥sc. d Porto Seguro o alindics R Paiquand Walinhas
Estr. da CowsdelarialRod. Wer. de Forto Segund] Campinas Ay, Insemada WValinhas
R. Lux ASIEINa Campinas R Lubs Splandorel Mato Lely WValinhas
R. Agnakdo Macedo Campinas R Francisco Gliogrs WValinhos
R. Caaci Campinas B, Joaguim Alves Corraia WValinhos
Ay Josd Fonseca Annuads Campinas R. Raimundo BEsobo WValinhos
R. Lux ASIRrna Campinas R. Auil Barbosa Walinhas
Ay Washington Luks Campinas Pga. da Biblia WValinhas
By Mial | Carmreona Campinas A Tereza ¥on Zuben Angarten Valinhos
Ay Miores. Moo Batista Miartiees Ladeira Campinas R Francisco Gliogrs WValinhos
Ay Praf. Faria Lima Campinas R. Josd Pisciota WValinhos
Ay, Dr. Ruy de Almaida Barbosa Campinas R. Gan. Osdrio Walinhas
Tun. Joagquim Gabrial Penteado Campinas Ay, Dom Nary Walinhas
Ay Dr. Campos Sxlas Campinas R. Quinza de Movembrs WValinhas
Ay Ancdrade Mevas Campinas A Treze de Maio Valinhos
Ay Papa Fio XIT Campinas Ay, dos Esportes WValinhos
By E:I'b.fﬁ}ﬂrqai Campinas Tasrm. Rodosidnio Mario Rolim Telles WValinhos

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 119. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLIA MARCA EM MOVIMENT Iﬂner\dﬂn
Linha
MCE80 Valinhos(Prg. das Figueiras) - Campinas(trv Bosch)
Empresa Garagem
Transpories Capelini Lida. Capelini Valinhos
DA VOLTA
Ay. Thereza Fogetti Walinks
R. Olivio Anseimi W alinkes
R. Josd Drestes Casdcic Walinhos
Ay Thereza Pogetti o alindeoe
R. Jodo Bissobo Filo Walinkes
R. Agostinho Capoil la Walinkos
R. Luts Bissotn Walinks
R. Jodao BlEsots Filho Walinkes
R. Antdnéc Lidz Gabetta Walinhos
Ay Paulista o alindeoe
R. Treze de Maio W alinies
R. Antinig Carkos alinhs
Pa. dos Trés Poderes W alinks
Ay dos Esportes Walinkes
Tenm. Rodowldrio Haro Rolim Teles W alindes
Ay dos Esportes o alindeoe
R. Wicernte de Paula Baaman W alinies
R. Josd Milani Walinkos
Ay Joagquim Alves Conrala W alinkes
R. Do Jods Wl Walinkes
Ay dos Esportes s alendteces
Ay Independénca e alink e
Roodl. Coor. Guslharma: Mampimi o el
Al Maria Tereza Walinks
Al Drajubd W alinkes
Al Draina Walinkes
Rl SP 330-Anhangissma o alindeoe
Riodl. SP 330-Anhangisesra Campinas
A Widnio Monsenhor Geraldo Azevedo Campinas
Ay Lk da Cunha Campinas
Est. de Transferdncia Anfanguera Campinas
Pda. Baldo do Tavares Campinas
Pda. Albeme Sanmenbo Campinas
Ay, Lk da Cunha Campinas
Ay, Dr. Camps Salas Campinas
Est. di Transferencia Expedicondrios Campinas
Pra. Mal. Aoriano Peixoto Campinas
Ay Andradie Mevas Campinas
#Ay. Benjamin Conszant Camgpinas
Tun. Joaquim Gafsrie] Pentosdo Campinas
Ay, Dr. Ruy de Almaida Barbosa Campinas
Ay Dr. Pedre Salemdo José Kassab Campinas
A Silvis Mo Campinas
Ay Pred. MagalhSes Teixsira Campinas
Ay, Banaadito de Campos Campinas
Riodl. SP 330-Anhangisesra Campinas
Riodl. SP 330-Anhangissra Walinkos
Rl Cdor. Gislharmae Mamgsim Walinks
R. Dr. Maring Costa Tenra Walinkes
Ruzedl. ‘s, die: Postn Saaguns W alindes
R. Or. Maring Costa Tema o alindeoe
Ay Independénca W alindes
Ay, Joagquim &lves Connaa W alinkos
Ay dos Esportes Walinkes
Tarm. Rodovidns Maro Rolim Teles Walinkes
R. Treze de Malo W alindes
Ay Paulista o alindeoe
R. Artbnen Lidz Gabetta o alind e
R. Jodo Bisoto Filho Walinkos
R. Luks BEsotn Walinkes
R.. Agoatinno Capoel la W alinkes
R. Jodo Bissobo Filo o alindeoe
Ay. Thereza Pogetti o alindeoe

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 120. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLUL MARCA EM MOHIMENTO) Itinerario
Linka
MCEBTEX1 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas{Campo Belo)
Emprosa Garagem
Transpories Capelini Lica. Capelini Valinhos

DA VOLTA
Term. Roedovidno de Vinhedo Sntindo Zechin  Vinhedo R Prod. Estevasm Gussdes Canmpiina
Ay, Banasditn Storani Vinheda R Sebactido Lulz de Camargo Camgiinas
R. S5t Cruz Vinheda R Lasircio de DHiveira Camgiinas
Pga. avo Guimaries Winhedo R Lima Mara dia Castro Campinas
R. Anisio Augusio do Amaeal Winheda R Jendnimo Mandonga Campinas
Ay Independéncia Winhieda Rod. 5P 124-Eng. Miguel Malhado Camocs  Campenas
R. das Palmeiras Winhedo Rod. 5P 124-Eng. Miguel Melhadio Camgpcss Valinhas
R. Fermando Costa Vinheda Rod. SP 324-Endg. Miguel Melhado Camgos  Vinhado
R. Raachuaio Vinheda A, Aparecida Telaw Serafim winhaido
R. Move de Julho Winhedo Pga. Rotary Winhada
R. Marnteiro de Bammos Winheda [Estr. da Boiada Winhaido
R. Jofo Oetir de Camaags Winhieda B Mancsd Mathous Winhaido
R. Manoed Matheus Yinhedo Ay, Independénda Winhadis
R. Antisio Augusto do Amaal Vinheda R das Paimeias winhaido
Ay, dos Tmigrantes Vinheda R Fernando Costa winhaido
Pga. Rotary Winhedo R Riachiueks Winhada
Esir. da Boiada Winhedo R JoJo Finhairo Winhaido
Ay Aparacida Telais Sarafim. Winhieda R Monteing de Baros Winhaido
Rodl. SP 324-Eng. Miguel Hedhado Camrgoes Winhedo R José Matheus Sobrinho Winhado
Rod. SP 324-Eng. Miguel Madhada Campos Walinhos By, Pres. Castelo Branco winhaido
Rod. SP 324-Eng. Miguel Medhada Campos Campinas By, Delfim winhaido
R. Jerbnimo Mendonga Campinas &y, Cachakae Winhada
R. Frof. Estevam Gudes Campinas Ay, Independiinga Winhaido

Term. Rodowidno 3 Vinheda Anthinio Zachin Vinhado

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 121. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Busdoor

Lamarca

SLUL MARTA EM MOWIERTO Itinerariﬂ
Linha
MCE8& Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas({Botafogo)
Emprosa Garagem
Transpories Capelini Lida Capeiini Valinhos

DA VOLTA
Tanm. Rodovidrio de Vinhedo Antinic Zechin  Yinhedo Tarm. Metropolitans Pred, Magalhaes TeteiraCampinas
Ay. Banadito Stomni Winhedo A Luiz Donizetti Rowarts Campinas
K. Sta. Cruz Winhedo Ay, L da Cuniha Campinas
Pga. DHavo Guimardes Yinhedo Tun. laaguim Gabriel Penbeads Carmgpiinas
K. Anisio Augusio do Amaal Winhedo Ay, Dr. Ruy de Almeida Barbosa Campinas
Ay. Independéncia Winhedo Ay, Dr. Padro Salom3o Josd Kassab Campinas
R. das Palmeisas Winhedo M, Silvio More Campinas
. Riachuslo Winhedo Ay, Pref. Magahies Tedxeira Camginas
R. Fermando Costa Winhedo Ay, Banadito de Campos Campinas
R. Riachuelo Winhedao Ay, Prestes Mada Camrginas
R. Joda Finhairo Winhedo Av. Banedito de Campos Campinas
. Maonteiro de Bammos Winhedo And. 5P 130-Anhanguera Campinas
. Jodo vtz de Camaego Winhedo Aod. 5P 130-Anhanguara Valinhos
K. Marnosd Matheus Winhedo Aod. 5P 330-Anhanguera vinhado
K. Anisio Augustn do Amanal Winhedo Ectr. Vicinal Vinhedo-Anhanguera-075/330  Vinhado
Ay, dos Imigrantes Winhedo Estr. da Bolada vinhado
Esar. da Boiada Winhedo A Manosd Matheus vinhado
Esar. Vicinal Winhedo-Anhanguena-075/330 Winhedo A das Andorinhas vinhado
Rodl. SP 330-Anhangussm Winhedo Hv. Independéncia winhado
Raodl. SP 330-Anhangussa Walinres Term. Rodovidrio de Vinhedo Antfinio Zechin Vinhado
Radl. SP 330-Anhangusea Campinas
Ay, Prestes Maia Camgpinas
Ay. Pred. MagalhSes Texaira Camgpinas
. Pedro Dominges Wiali Camginas
Ay. Pred. Magalhdes Texeia Campinas
Ay, Dr. Ruy de Almeida Barbosa Campinas
Tun. Joagquim Gabeial Penteado Campinas
Ay, Andrade Meves Camgpinas
R. Dr. Barbosa de Barros Camgpinas
R. Or. Otivio Mendes Camginas
. Sahsstiane Penteado Campinas
Ay, Br. de Magura Campinas
Ax. Dr. Daveld Vicanke Campinas
R. Luiz Donizetti Rovaris Camgpinas

Tenm. Mebropolitano Frefl. Magalhaes Teeia Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)

k) Inbus

A adocao da midia Inbus na campanha traz uma abordagem estratégica para
alcangar o publico em um ambiente de atengdo cativa: o interior dos Onibus
intermunicipais. Posicionado na area superior interna dos veiculos, o formato Inbus
possui dimensdo de 40 cm x 55 cm e proporciona alta visibilidade da mensagem
durante todo o trajeto, com exposicao direta e continua aos passageiros — o que
potencializa a assimilagdo do conteudo, mesmo em viagens mais curtas.

Insergao e periodo: Serdo veiculadas 15 pegas de Inbus em 6nibus durante
um periodo de 2 meses, julho e agosto de 2025, operando nas principais rotas
intermunicipais da Regido Metropolitana de Campinas, contemplando trajetos que
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interigam cidades como Indaiatuba, Paulinia, Cosmodpolis, Valinhos e Vinhedo a
Campinas. Essas linhas percorrem vias estratégicas e de alto fluxo populacional,
como Rodovia Santos Dumont, Anhanguera, Zeferino Vaz e centros urbanos,
atingindo diretamente trabalhadores, estudantes e moradores das classes C,De E —
que utilizam o transporte publico como principal meio de locomogao.

Formato: As pecas serdao impressas em vinil adesivo 0,10 mm das marcas 3M
e Avery Dennison, reconhecidas pela durabilidade e qualidade de fixacdo em
ambientes internos. O material sera aplicado sobre superficies lisas dentro do 6nibus,
garantindo excelente acabamento visual e resisténcia a rotina diaria do transporte
coletivo.

Investimento: O investimento na midia Inbus é de R$ 3.375,00, valor que
contempla a veiculagdo por 1 més e a producao dos 15 materiais. Considerando o

investimento durante 2 meses (julho e agosto), o orgamento final fica em R$6.750.

Figura 122. Linhas intermunicipais contempladas na campanha Inbus (Lamarca3,
2025).

Meio Periodicidade:

Onibus Mensal

P 1 de Tabel
Prego Tabela PregoNeEociedor o Carroe i Oe TR, 12 e (RS)

Mercado Tipo de Linhas i 85 % @) eses (RS)

Campinas Intermunicipais 300,00  40% 180,00 15 4.500,00 2.700,00

il Total mensal 15 4.500,00 2.700,00

Total da Veiculagio

Observacdes
Veiculagdo N2 Meses
Veiculagio: e ®$)

Vencimento da veiculagdo 30 dias do inicio da campanha.

1 2.700,00

Total da Produco
(RS)

15 45,00 675,00

Producdo Quantidade  Preco Negociado (RS)

Produgéo:
Vinil adesivo 0,10mm das marcas 3M e Avery Dennison.

Vencimento da produgdo na aprovagiio do layout

Total da Campanha: 3.375,00

Fonte: Lamarca3d (2025)



Figura 123. Municipios,

bairros e vias atendidas pela campanha Inbus
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Traseira

Intermunicipal
Garagem Linha Descrigdo da Linha Qtde
Capellini Indaiatuba MC600A  Indaiatuba(Term. de Indaituba) - Campinas(Botafogo) 1
Capellini Indaiatuba MC&01 Indaiatuba(Trm. Indaiatuba)-Campinas(Trm.Magalhaes Teixeira) 1
Capellini Campinas MC604DV Paulinia - Campinas (Via Barao Geraldo) 1
Capellini Cosmapolis MCB06EX1 Artur Nogueira(C.Crianga)-Campinas{Trm.Magalhdes Teixeira) 1
Capellini Cosmapolis MCe07 Cosmopolis - Campinas (Via Paulinia - Unicamp) 1
Capellini Valinhos MCET6 Valinhos(Jd. Lago) - Campinas(Centro) 1
Capellini Valinhos MC677 Valinhos(Prg. da Colinas) - Campinas(Botafogo) 1
Capellini Valinhos MC&T8 Valinhos(Term. Mario Rolim) - Campinas(Escola de Cadetes) 1
Capellini Valinhos MCE&T9 Valinhos(Prq. das Figueiras) - Campinas(trv Bosch) 1
Capellini Valinhos MCe680 Valinhos(Prg. das Figueiras) - Campinas(trv Bosch) 1
Capellini Valinhos MCE83 Valinhos(Jd. Sdo Marcos) - Campinas(Botafogo) 1
Capellini Valinhos MC687EX1 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Campo Belo) 1
Capellini Valinhos MCe88 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Botafogo) 1
Capellini Valinhos MC724 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(UNICAMP) 1
Capellini Valinhos MC727 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Jd. Campineiro) 1
Total 15

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 124. Municipios,

Linha

bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

MCB600A Indaiatuba(Term. de Indaituba) - Campinas(Botafogo)

Empresa
Transportes Capellini Ltda.
IDA

Term. Rodovidrio Ver. Maurilo Goncalves Pinto  Indaiatuba

R. dos Indaias

Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Penteado Indaiatuba

Rod. SP 075-Santos Dumont
Av. Prestes Maia

Av. Pref. Magalh3es Teixeira

R. Pedro Domingos Vitali

Av. Pref. Magalh3es Teixeira
Av. Dr. Ruy de Almeida Barbosa
Tun. Joaguim Gabriel Penteado

Av. Dr. Campos Sales
Av. Andrade Neves

R. Dr. Barbosa de Barros
R. Dr. Otdvio Mendes

R. Salustiano Penteado
Av. Br. de Itapura

Av. Dr. David Vicente

R. Luiz Donizetti Rovaris

Garagem
Capellini Indaiatuba
VOLTA
Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas
Indaiatuba R. Luiz Donizetti Rovaris Campinas
Tun. Joaquim Gabriel Penteado Campinas
Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Penteado Campinas Av. Dr. Ruy de Almeida Barbosa Campinas
Campinas Av. Dr. Pedro Salom3o José Kassab Campinas
Campinas Av. Silvio Moro Campinas
Campinas Av. Pref. Magalh3es Teixeira Campinas
Campinas Av. Benedito de Campos Campinas
Campinas Av. Prestes Maia Campinas
Campinas Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas
Campinas Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Pentea@ampinas
Campinas Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Pentealiedaiatuba
Campinas R. dos Indaias Indaiatuba
Campinas R. Embira Indaiatuba
Campinas Term. Rodovidrio Ver. Maurilo Gongalves Pintdndaiatuba
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Term. Metropeolitano Pref. Magalhaes Teixeira

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 125. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha
MC601 Indaiatuba(Trm. Indaiatuba)-Campinas(Trm.Magalhaes Teixeira)
Empresa Garagem
Transportes Capellini Ltda. Capellini Indaiatuba

IDA VOLTA
Term. Rodoviario Ver. Maurilo Gongalves Pinto Indaiatuba Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas
R. dos Indaias Indaiatuba R. Luiz Donizetti Rovaris Campinas
Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Penteado Indaiatuba Tun. Joaquim Gabriel Penteado Campinas
Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas Av. Dr. Ruy de Almeida Barbosa Campinas
Rod. SP 324-Eng. Miguel Melhado Campos Campinas Av. Dr. Pedro Salomdo José Kassab Campinas
Av. José Amgarten Campinas Av. Silvio Moro Campinas
Av. Viracopos Campinas Av. Pref. Magalhdes Teixeira Campinas
R. Electra Campinas Av. Benedito de Campos Campinas
R. Jumbo Campinas Av. Prestes Maia Campinas
R. Importacdo Campinas Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas
Av. Desembargue Campinas Rod. 5P 324-Eng. Miguel Melhado Campos Campinas
Av. José Amgarten Campinas Av. José Amgarten Campinas
Rod. SP 324-Eng. Miguel Melhado Campos Campinas Av. Viracopos Campinas
Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas R. Electra Campinas
R. Sergio Fernandes Borges Soares Campinas R. Jumbo Campinas
Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas R. Importacdo Campinas
Av. Prestes Maia Campinas Av. Desembarque Campinas
Av. Pref. Magalhdes Teixeira Campinas Av. José Amgarten Campinas
R. Pedro Domingos Vitali Campinas Rod. SP 324-Eng. Miguel Melhado Campos  Campinas
Av. Pref. Magalhdes Teixeira Campinas Rod. SP 075-Santos Dumont Campinas
Av. Dr. Ruy de Almeida Barbosa Campinas Rod. SP 075-Eng. Ermenio de Oliveira Pentealindaiatuba
Tun. Joaguim Gabriel Penteado Campinas R. dos Indaias
Av. Dr. Campos Sales Campinas R. Embira
Av. Andrade Neves Campinas Term. Rodoviario Ver. Maurilo Gongalves Pintdndaiatuba
R. Dr. Barbosa de Barros Campinas
R. Dr. Otavio Mendes Campinas
R. Salustiano Penteado Campinas
Av. Br. de Itapura Campinas
Av. Dr. David Vicente Campinas
R. Luiz Donizetti Rovaris Campinas

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes Teixeira Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 126. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha
MC604DV Paulinia - Campinas (Via Bardo Geraldo)
Empresa Garagem
Transportes Capellini Ltda. Capellini Campinas

IDA VOLTA
Term. Rodoviario Paulinia Shopping Paulinia Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas
Av. Osvaldo Piva Paulinia Av. Lix da Cunha Campinas
Av. José Lozano Araujo Paulinia Av. Dr. Campos Sales Campinas
Av. Pres. Getdlio Vargas Paulinia R. José Paulino Campinas
R. Sta. Cecilia Paulinia R. Gen. Osdrio Campinas
Av. Brasllia Paulinia Av. Anchieta Campinas
R. Pres. Café Filho Paulinia Av. Orosimba Mala Campinas
R. Sto. Pigatto Paulinia Av. Brasil Campinas
Av. José Paulino Paulinia Av. Br. de Itapura Campinas
Pca. da Amizade Paulinia R. Carolina Florence Campinas
Av. José Paulino Paulinia Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas
Pca. Lions Clube Paulinia R. dos Maracatins Campinas
Av. José Paulino Paulinia Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia Av. Albino José Barbosa de Oliveira Campinas
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas Pga. Trinta de Outubro Campinas
Av, Dr. Eduardo Pereira de Almeida Campinas Av. Albino José Barbosa de Oliveira Campinas
Pca. Angelu Signori Campinas Av. Sta, Isabel Campinas
Av. Joaguim José da Silva Xavier Campinas R. Gilberto Pattaro Campinas
R. Gilberto Pattaro Campinas Av. Dr. Eduarde Pereira de Almeida Campinas
Av. Sta. Isabel Campinas Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas
Av. Albino José Barbosa de Oliveira Campinas Red. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Paulinia
Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz Campinas Av. José Paulino Paulinia
R. Funilense Campinas R. Artemi Secomandi Paulinia
R. Dr. Buarque de Macedo Campinas R. Pres. Café Filho Paulinia
R. Primeiro de Margo Campinas Av. Pres, Getllio Vargas Paulinia
R. Alberto Faria Campinas Av. José Lozano Araujo Paulinia
Av. Brasil Campinas Av. Osvaldo Piva Paulinia
Av. Orosimbo Mala Campinas Term. Rodoviario Paulinia Shopping Paulinia
Av. Jodo Penido Burnier Campinas
R. Dr. Mascarenhas Campinas
Av. Andrade Neves Campinas
R. Dr. Barbosa de Barros Campinas
R. Dr. Otavio Mendes Campinas
R. Salustiano Penteado Campinas
Av. Br. de Itapura Campinas
Av. Dr. David Vicenta Campinas

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes Teixeira Campinas

Fonte: Lamarca3d (2025)
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Linha

MCG0EEX1 Artur Nogueira(C.Crianga)-Campinas(Trm.Magalhdes Teixeira)

Empresa
Transportes Capellini Ltda.
D&

R. Ricardo Tagliari

R. Quinze de Novembro

Pga. Sermn Denominagio

R. Quinze de Novembro

R. Fermando Huck

E. Humberto Rossett

R. Dr. Adhemar de Barros

R. dos Expedicionarios

R. Mossa Senhora das Dores

R. José Amaro Rodrigues

Term. Rodovidrio Orande Arrivabene Minior
R. dos Expedicionarios

Ay, Santo AMars

R. Araras

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Ay, Centendrio Dr. Paulo de A, Nogueira
R. Antdnio Cados Nogueira

Term. Rodovidrio de Cosmbpolis

R. Antdnio Cados Nogueira

R. Campinas

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

R. Caroling Florence

R. Funilense

R. Dr. Buarque de Macedo

Av. Impz. Leopoldina

Ay, Francisco José de Camargo Andrade
Pca. Winte e Trés de Oububro

Ay, Andrade Neves

R. Dr. Otdvio Mendes

R. Salustiano Penteado

Av. Br. de Itapura

Ay, Dr. David Vicente

R. Luiz Donizetti Rovaris

Term. Metropalitano Pref. Magalhaes Teixeira

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 127. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus
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Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Cosmdpolis
Cosmdbpolis
Cosmdbpolis
Cosmdbpolis
Cosmdbpolis
Cosmdbpolis
Cosmdbpolis
Paulinia
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Garagem
Capellini Cosmopolis
VOLTA

Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas

Av. Br. de Itapura
Ay, Dr. David Vicente

Av. Br. de Itapura

Ay, Andrade Neves

Pca. Regente Izabel

Ay, Andrade Neves

Pga. Dr. Luiz Signorelli

Pga. Clara de Oliveira

Ay, Andrade Neves

Pca. Winbe @ Trés de Outubro

M. Francisco José de Camargo Andrade
Ay, Impz. Leopolding

Pga. Mossa Senhora das Gragas

R. Carolina Florence

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

R. dos Maracating

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

R. Campinas

R. Jodo Aranha

R. Pres. Getllio Vargas

Term. Rodovidrio de Cosmbpolis

E. Thelmo De Almeida

R. Santa Gertrudes

Ay, Centendrio Dr. Paulo de A, Nogueira
Rod. SP 332-Prof. Zefaring Vaz

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz

B. Rui Barbosa

R. Mossa Senhora das Dores

R. José Amaro Rodrigues

Term. Rodovidrio Orande Arrivabene Minior
R. dos Expedicionarios

Ay, Sanbo Amaro

B. Rui Barbosa

R. Quinze de Novembro

R. Ricardo Tagliari

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Paulinia
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmidpolis
Cosmdpolis
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira
Artur Nogueira



Figura 128. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha

MCE07 Cosmédpolis - Campinas (Via Paulinia - Unicamp)

Empresa
Transportes Capellini Lida.
DA

Term. Rodovidrio de Cosmbpolis
R. Antbnio Caros Nogueira

R. Campinas

Rod. SP 332-Praf. Zefering Vaz
Rod. 5P 332-Prof. Zeferino Vaz
Ay, José Pauling

Rod. SP 332-Praf. Zefering Vaz
Rod. 5P 332-Prof. Zeferino Vaz
Ay, Dr. BEduardo Pereira de Almeida
R. Gilberto Pattaro

Ay, Sta. Isabel

Ay, Albino José Barbosa de Oliveira
Aw. Dr. Romeu Tortima

R. Roxo Maoreira

A, Adaolfo Lutz{UNICAMP)

R. Vital Brasil

R. Carlos Chagas{UNICAMP)

R. Alexander Flaming] UNICAMP)
Aw. Adolfo Lutz{UNICAMP)

Ay, Jasé Prdspero Jacobucci

Ay, Guitherme Campos

Pda. Shopping Pg. Dom Pedra 1
Ay, Guilherme Campos

Fonte: Lamarca3 (2025)

Cosmdpalis
Cosmdpolis
Cosmdpolis
Cosmdpalis
Paulinia
Paulinia
Paulinia
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Garagem

Capaellini Cosmdpolis
VOLTA

Ay, Guilherme Campos

Pda. Shopping Pg. Dorm Pedro 1
Av. Guilherme Campos

Ay Jasé Prdspero Jacobucci

A, Adolfo Lutz{UNICAMP)

R. Vital Brasil

R. Carlos Chagas(UNICAMP)

R Alexander Fleming{ UNICAMP)
f. Adalfo Lutz{UNICAMP)

Ao, Dawalda Cruz

Aw. Martin Luther King{UNICAMP)
Ay, Dr. Romeu Tortima

Aw. Sta. Isabel

Rod. SP 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. 5P 332-Prof. Zeferino Vaz
Ay Jasé Pauling

R. Eugenio Beraldo

Ay Dr. Roberto Moreira

Rod. 5P 332-Prof. Zeferino Vaz
Rod. 5P 332-Prof. Zefering Vaz
R. Campinas

R. Jodo Aranha

R. Pres. Getllio Vargas

Term. Rodovidrio de Cosmipolis

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Paulinia
Paulinia
Paulinia
Paulinia
Paulinia
Coambpolis
Cosmbpolis
Cosmdbpolis
Coambpolis
Cosmbpolis
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Figura 129. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha

MCET6 Valinhos(Jd. Lago) - Campinas({Centro)

Emprasa
Transportes Capsliini Lida,
oA

A. Antersar Rocath

R. AntBnio Tertro

A. Quiteria Olindina Santos

f. Aracy Gongalves Queirnz da Siva
R Antinio Edson Furlan

f. Joda Catellan

A. Etore Evangelista

R. Baptista Canavassi

f. Dr. Alfredo 2acharias

. Mario Do

A. Anténio Geraldo Caposilla
A, Joosguem Alves Carrela

R. Amssricana

R. Vsc. de Caind

A. Piratininga

Aw. Rigesa

R. Treze de Maso

A. Ant@nic Carlos

Aw. dos Imigrantes

Ay, Gessy Lever

Pea. José Fermaro

Aw. Gessy Lewer

. Sete de Setembro

A. Quinze de Mavermnbro

Ay, Dom Mery

fw. Eng. Antdnio Francisoo de Pauls Scuza
f. Frederico Ozanam

Pga. Dr. José Fagana Brundo

A. da Abolcia

A. Prosnca

Pra. Ponte Preta

A. Prosnga

. Jozé Faulino

Aw. Aguedahd

R. José Pauling

Aw. Or. Campos Sales

fw. Franoson Glicéno

f. da Abolcia

R. Dr. Alvaro Ribeiro

v, da Saudade

Pca. Diom Barmreto

Aw. da Saudade

Pea. Voluntdrios de Trinka & Dois
R. Luis Cappa

A da Abolicia

Pga. Dr. José Fagana Brundo

f. Frederico Ozanam

Aw. Eng. Antdnéa Francizoo de Pauls Souza
Ay, Doam Mery

Pra. Washington Luiz

A. Quinze de Mavernbno

A. Treze de Maio

Aw. Rigesa

A. Piratininga

. Vo, de Caand

A. Ameericana

Aw. Joaguem Alves Correia

R. Anténio Geraldo Capowilla

R. Mirio Difva

R. Dr. Alfreda Zacharias

A. Baptista Canavass
f. Jodo Catellan
A. Antersor Rocath

Fonte: Lamarca3 (2025)

Walinhos
Walinhos
Walinhos
Walinhos
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Valinhos
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Walinhos
Walinhos
Walinhos
Valinhos

Walinhas
Walinhos
Valinhos
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Valinhos
Walinhas
Walinhos
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Valinhos
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Valinhos
Walinhos
Walinhos
Valinhos
Walinhas
Walinhos
Walinhos
Valinhos

‘Garagem
Capellini Valinhos

VOLTA
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Figura 130. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha
MC&77 Valinhos(Prg. da Colinas) - Campinas({Botafogo)
Empross Garagem
Transporbes Capelini Lida. Capsllini Valinhos
1D VOLTA
Ay, Pres. Tancredo Neves Walinhas Term. Metropolitano Pref. Magalhaes TeiveraCampinas
Ay, Victor &nttnio Caposilla Walinhas R Luiz Donizetti Rovares Campinas
. Bugusto Tassi Valinhas fv. Lix da Cunha Campinas
A. Wanderley Bemadis valinhas Ay, Dr. Campos Sales Campinas
A, Walmir Antdne Capelan Walinhas Av. Francisoo Glicério Campinas
f. Pedro Gabeta Valinhas FL da Abolicio Campinas
A. dos Amarilis Valinhas AL Or. Alvarg Ribeiro Campanas
. dos Gerdnics valinhas Av. da Sawdade Campinas
A das Achras Valinhas Pea. Domi Barmeta Campinas
A dos Lirios Valinhas fv. da Saudade Campinas
Pra. Amelio Borin valinhas P, Voluntarios de Trinta e Dais Campinas
f. dos Gerdnics Valinhos AL Luis Cappa Campinas
f. dos Manacis Valinhas FL da Aboligio Campinas
Rodl. Fidvio de Carvalha Valinhas &v. Erg. Augusto de Figueredo Campanas
Av. Dr. Atino Gouvels valinhas AL Serafim Fiazon Campinas
Ay, Jodo Antunes dos Santos Walinhas R Cap. Samuel Ferreira Campinas
Pra. da Paz Valinhas &v. Eng. Augusto de Figueredo Campinas
Av. Jodio Antunes dos Santos valinhas FL [Dr. Heitor Teineira Penteado Filha Campinas
R. Guilhenme Mamgrim Walinhas R Benedito José do Carmo Campinas
A Orozimbo Maia Valinhas &v. Eng. Augusto de Figueredo Campinas
H. Parana Walinhas R Campos Salles Walinhos
R. Hato Grosso Walinhas R. Benedicto Campos Valinhos
f. Doze de Outubro Valinhos R José Favera Valinhos
R. Ria Grande do Sul Valinhas FL Marino Antdnio Fartarott Folidora Valinhos
vid. Gov. Lauda Matel Valinhas A Campos Salles Valinhos
v, Inwernada Valinhos AL Humberto Frediane ‘Valinhos
Ay, Goszy Lewver Walinhas FL Arbinsa Sabes Pupo Walinhos
Pra. José Ferraro Valinhas FL Paulo Setibal Valinhos
Av. Gessy Lever Walinhas #w. Dom Nery Walinhos
. Sete de Setembro Valinhos Pra. Washington Luiz ‘Valinhos
R Quinze de Mavernbro Valinhas FL fheinze de Nowembra Valinhos
. Campaos Salles Valinhas AL Sete de Setembro Valinhos
R. Jod&o Lourencatto Walinhas Av. Gessy Lever Valinhos
A. José Fdwero Valinhos Pea. José Ferrano Valinhos
f. Benedicto Campes Walinhas Ay, Gessy Lever Walinhos
. Campos Salles valinhas wd. Gov. Laudo Matel Valinhos
Av. Eng. Augusto de Figueireda Campinas AL Aio Grande do Sul ‘Valinhos
R. Benadito José do Carmo Campinas . Orozimbo Mata Walinhos
. Dr. Heitor Teixeira Penteada Fiho Campinas Estr. dos Jeguitibas Walinhos
Av. Eng- Augusto de Figueireda Campinas R. Ezequiel Benedito Siva ‘alinhos
A da Abolicia Campinas R Orozimbo Mata Walinhos
f. Dr. Alvaro Ribeiro Campinas Av. Jodo Antunes dos Santas Walinhos
Av. Washington Luis Campinas Pea. da Paz Valinhos
Ay, Mal. Carmana Campinas Ay, Jodo Artunes das Sartos Walinhos
Ay, Mons. Jodo Batista Martins Ladeirs Campinas Ay, Dr. Alting Gouveia Walinhos
Ay, Pref. Fama Lima Campinas Rod. Fldvio de Carvalho Walinhos
Avw. Dr. Auy de Almeida Barbosa Campinas FL dos Hanacis Walinhos
Tun. Joaguim Gabriel Penteada Campinas R dos Geranios Walinhos
Av. Dr. Campos Sales Campinas R dos Lirics: Walinhos
Aw. Andrade Neves Campinas Pea. Amelio Baorin Walinhos
R. Dr. Barbosa de Barras Camipinas R. dos Linos Valinhos
f. Dr. Otdvio Mendes Campinas R das Acacias Walinhos
H. Salustiano Penteado Campinas A dos Geranios Walinhos
Aw. Br. de ltapura Campinas AL dos Amarils Walinhos
Ay, Or. Dawid Vicernte Campinas R Pedro Gabeta Walinhos
R. Luiz Donizett Rovaris Campinas R Valmar AntSnio Capelari Walinhos
Term. Metropoltano Pref. Magalhaes Teiceira  Campinas A Wanderiey Bermnadis Walinhos
AL Augusto Tassi ‘Valinhos
R. Renato Prado Valinhos
&v. Pres. Tancreda Heves Valinhos

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 131. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Linha
MC&78 Valinhos(Term. Mario Rolim) - Campinas{Escola de Cadetes)
Empress Garagem
Transportes Capsiiini Lida. Capallini Valinhos

DA VOLTA
Term. Rodovidric Maro Rolim Telles valinhas Ay, Getllio Vargas Campinas
R. Treze de Maio Walinhas Av. Papa Mo XI1 Campinas
v, dos Espartes Valinhas P, Tiro de Guerra Campinas
Pra. dos Trés Foderes valinhas Av. Andrade Neves Campinas
fv. dos Imigrantes Valinhos Pra. inte e Trés de Outubno Campinas
Ay, Gossy Lever Walinhas Av. Andrade Neves Campinas
. Sete de Setembro Valinhas R DOr. Otavio Mendes Campinas
. Quinze de Mavernbno valinhas AL Salustiano Penteado Campinas
. Campos Salles Valinhos Av. Br. de Itapura Campinas
R Carlos Gomes Valinhas FL Saldanha Maminha Campinas
A. Paulo Sebibal valinhas FL Onze de Agasto Campinas
Ay, Dom Mery Walinhas Axv. Dr. Camipos Sales Campinas
R. Dr. Anibal Lelis de Hiranda Valinhas Av. Frandsoo Glicério Campinas
. Francsco Glicéno Valinhas R da Abolicio Campinas
R. Jo&a Dal Bianco Valinhas R Dr. Alvaro Ribeiro Campinas
A. Terera ¥Won Zuben Angarten Valinhos Av. Washington Luis Campinas
R Aui Barbosa Valinhas #v. José Fonseca Arruda Campinas
A. José Miland valinhas R e Campinas
Pra. da Bibla valinhas AL Agnaldo Maceda Campinas
fv. Joaguim Alves Cormela Valinhos Av. Washington Luis Campinas
. Francsco Glicéro Valinhas Estr. da CoudelariafRod. Wsc de Porto Segurdjampinas
A. Paiguené valinhas Rod. Vsc. de Forto Seguro valinhos
A. Martinho Leardini Valinhas R Martinha Leardini Walinhos
Rod. Vsr. de Parto Sagura Walinhas R Paiguersé Valinhos
Estr. da Coudelariaffod. Wsc. de Porto Seguna) Campinas Ay, Invernada valinhos
A. Lux Aeterma Campinas AL Luis Spaandareli Neto Luka Valinhos
A Agnaldo Macedo Campinas R Francisco Glioério Valinhos
R. Ceol Campinas Av. Joaquim Alves Correla Valinhos
A, José Fonseca Arruds Campinas AL Rasmurdo Bissoio Valinhos
A. Lux Aeterma Campinas R. Rui Barbosa Valinhos
Av. Washington Luis Camipinas Pea. da Biblia alinhos
v, Mal. Canmana Campinas FL Terera Von Zuben Angarten valinhos
Av. Mons. Joda Batista Martins Ladeira Campinas R Francisco Glioério Valinhos
Ay, Pref. Fama Lima Campinas R Jozé Piscots Valinhos
Ay, Or. Ruy de Almeida Barbosa Campinas R Gen. Csdna Valinhos
Tuwn. Joaguim Gabriel Perteada Campinas #w. Dom Nery Valinhos
fv. Dr. Campos Sales Campinas AL Quinze de Mowembra valinhos
A, Andrade Neves Campinas R Treze de Maio Valinhos
Av. Fapa Pio XII Campinas Av. dos Esportes Valinhos
Av. Getllic Vargas Campinas Term. Rodowidnio Maric Ralim Telles valinhos

Fonte: Lamarca3 (2025)



Figura 132. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Lamarca

SAMA MARTA B MOVIMENTO Itinerario
Linha
MCET9 Valinhos(Prg. das Figueiras) - Campinas(trv Bosch)
Ermnprasa Garagem
Transportes Capellini Lica. Capellini Valinhos
D& VOLTA
Avw_ Thereza Pogetti valinhas
K. Olivio Anselmi Walinhas
K. José Orestes Casiicio Valinhas
Av_ Thereza Pogetti valinhas
K. Jodo Bissoto Filho Walinhas
. Agastinho Capowilla Valinhas
R. Luis Bissatn Valinhas
K. Jodo Bissoto Filho Walinhas
K. Antdnia Luiz Gabetta Walinhas
Av_ Paulsts Valinhas
R. Treze de Maio valinhas
K. &ntdnso Carlos Walinhas
#w_ dos Esportes Walinhaos
Term. Rodovidrio Maro Rolim Telles valinhas
#Aw. dos Esportes Walinhas
. Wicenbe de Faula Bauman Walinhaos
R. José Miland Valinhas
S Soaquim &lves Correia Valinhas
K. Daomn Jodo VI Walinhas
#Av_ dos Esportes Valinhas
Av_ Independéncia valinhas
Red. Cdar. Guithermie Mamprim Walinhas
Al Mana Tereza Walinhaos
Al Itajuba valinhas
Al Itadna Walinhas
Fod. 5P 330-Anhanguera Walinhaos
Rod. 5P 310-Anhanguera Campinas
v Prestes Maia Campinas
Aw. Pref. Magalhies Teixeira Campinas
K. Pedro Domingos itali Campinas
Av_ Pref. Magalhies Teiveira Campinas
Ao Dr. Ruy de Almesds Barbosa Campinas
Tun. Joaguim Gabriel Penteada Campinas
Aw_ Dr. Campos Sales Campinas
Est. de Transferencia Ecpedicionarias Campinas
A, Andrade Neves Campinas
Av_ Benjamin Constant Campinas
B, Lix da Cunba Campinas
Pda. Alberto Sanmenta Campinas
Pda. Balio do Tavares Campinas
Est. de Transferéncia Anhanguera Campinas
How. Lix da Cunba Campinas
Anel Vidrio Monsenhor Geraldo Areveda Campinas
Rod. 5P 330-Anhanguera Campinas
Rod. 5P 310-Anhanguera Walinhas
Rod. Cdar. Guilhenme Mamprim Valinhas
R. Dr. Manno Costs Terrs Valinhas
Rod. Vsc. de Parto Seguro valinhas
K. Dr. Manno Costa Terra Walinhas
v Indepe ndéncia valinhas
Ao loaquim Alves Correia Valinhas
#Aw. dos Esportes Walinhas
Term. Rodovidrio Mario Rolim Telles Walinhaos
R. Treze de Maio Valinhas
Av. Paulista Walinhas
K. Antnsa Luiz Gabetta Walinhas
k. Jofo Bissoto Filho Valinhas
. Luis Bissato valinhas
K. Agastinho Capowilla Valinhas
. Jodo Bissoto Filho Walinhaos
Av_ Thereza Pogetti Valinhas

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 133. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus.

Lamarca

S MARCA EM MOVIMENTOD Itinerario
Linha
MCE&80 Valinhos(Prqg. das Figueiras) - Campinas(trv Bosch)
Empresa Garagem
Transportes Capeding Lida Capedini Valinhos
1Dy VOLTA
#v. Thereza Pogettl walinhas
. Olivio Arselmi Valinhas
R. José Orestes Caicio Walinhas
Ay. Thereza Pogetti Walinhas
. Jodo Bissoto Filho Valinhas
k. Agastinho Capowilla Valinhas
K. Luis Bissato Walinhas
. Jodo Bissoto Filho Walinhos
R. Antdnsa Luiz Gabetts Valinhas
Av. Paulista Walinhas
K. Treze de Maio walinhas
. Antdnsa Carlos Valinhas
Pra. dos Trés Poderes Walinhas
Ay. dos Espartes Walinhas
Term. Rodovidrio Marios Rolim Telles Valinhas
Av_ dos Espartes Walinhas
K. Vicente de Paula Bauman Walinhas
R. José Milani Walinhos
Av. Joaquam Alves Correia Valinhas
K. Dom Jodo V1 Walinhas
#v. dos Espaortes walinhas
#v_ Independéncia Valinhas
Rod. Cdor. Guitherme Mamprim Valinhas
Al Maria Tereza Walinhas
Al Itajuba Valinhas
Al Htadna Walinhas
Rod. 5P 330-Anhanguera Walinhas
Feod. 5P 330-Anhanguera Campinas
Anel Vidgrio Monsenhor Geraldo Arevedo Campinas
A Lix da Cunha Campinas
Est. de Transferéncia Anhanguera Campinas
Pda. Balio do Tavares Campinas
Pda. &lberto Sarmento Campinas
A Lix da Cunha Campinas
#v. Dr. Campos Sales Campinas
Est. de Transferencia Expedicicnaras Campinas
Pga. Mal. Flariano Peixoto Campinas
Av. Andrade MNeves Campinas
Av. Benjarmin Canstant Campinas
Tun. Joaguim Gabriel Penteada Campinas
Av. Dr. Ruy de Almexds Barbosa Campinas
Av. Dr. Pedro Salomao Jose Kasoah Campinas
A Silveo Moo Campinas
Ay Pref. Magalh@es Teineira Campinas
#v. Benedito de Campaos Campinas
Rod. SP 330-Anhanguera Campinas
Rod. 5P 330-Anhanguera Walinhas
Reod. Cdaor. Guithenmie Mamprim Valinhas
R. Dr. Marno Crosts Terrs Valinhas
Rod. sc. de Parto Segumo walinhas
K. Dr. Manno Costa Terra Walinhas
Av_ Independéncia Valinhas
Av. Joaquam Alves Correia Valinhas
#v. dos Esportes Walinhas
Term. Rodovidrio Mario Rolim Telles Walinhos
R. Treze de Maio Valinhas
Av. Paulista Walinhas
. Antdnsa Luiz Gabetts walinhas
k. Jofo Bissoto Filho Valinhas
K. Luis Bissato Valinhas
K. Agastinho Capowilla Valinhas
k. Jofo Bissoto Filho Valinhas
duv Therera Brineth Walinhne

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Figura 134. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Lamarca

S, MARCA, Ed MCVIMENTD Itinerario
Linha
MC683 Valinhos(Jd. Sdo Marcos) - Campinas(Botafogo)
Ermpresa Garagem
Transportes Capelling Lida. Capedlini Valinhos

D VOLTA
R. José Roncaglia Walinhas Term. Metropolitana Pref. Magalhaes TeixeimCampinas
F. Hermimia Bartolazzo Valinhaos . Luir Doneth Rovars Campinas
Av. Mario Franco de Camargo Valinhas A, Lix da Cunha Campanas
R. Merodic Pazelli Valinhas My, Or. Campos Sales Campinas
R. Angela Datanegra Walinhas v, Frandsco Glicério Campinas
. Fredenico Bugin Valinhas . da Abolica Campinas
R. Pastor AntSnio Leardini Valinhas R. Dr. Alvaro Ribeiro Campinas
R. Eng. Silvio Matalino Spandarelii Walinhas Av. da Savdade Campinzas
K. Sergio Ricardo Wiana Valinhas Pra. Dom Bammets Campinas
. Jose Gotarda Vicentim valinhas Av. da Sasdade Campanas
R. Canmem Lourencetti Bueno Walinhas . Luis Cappa Campinas
. Otavio Domingas Pass Valinhaos Pra. Vaoluntdrios de Trinta e Dos Campinas
Av. Dois Valinhas . da Abolicia Campanas
R. Wer. Jacob Turcatti Walinhas Pra. Dr. José Fagano Brundo Campinas
K. Canmem Lourencetti Bueno Walinhas . da Abolicha Campinas
R. Madyr Aparecda Storani da Sitva Valinhas R. Fem#o Dizs Psexs Campinas
R. Sergic Ricarde Viana Valinhas R. Antnia Joaquim Viana Campinas
R. Trés Walinhas R. Macarai Campinzs
. Dais Valinhas Av. Eng. Augusta de Figueireda Campinas
R. Quatro valinhas f. Dr. Heitor Texeira Penteada Filka Campanas
R. Jodo Previtalle Walinhas . Benedito Jose do Carmmo Campinzs
F. José Avano Valinhaos v, Eng. Augusto de Figueiredo Campinas
R. Waldomiro Amaral Valinhas R. Campos Salles alinhos
K. Biza Previtalle Walinhas Estr. Municipal da Rancaglia Walinhos
R. Madre Maria do Calvars Valinhas R. Campos Salles Walinhos
R. Vicente Angeic Bissato Valinhas #. Benedicta Campas Valinhos
k. Csetano Ferran valinhas R. Jomé Favero Valinhos
R. Campos Salles Valinhas R. Manno Anbtdrea Fartarokti Polidoro Valinhos
R. Jodo Lourencatto Valinhas R. Campos Salles Walinhos
R. Jose Favero valinhas . Caetana Ferran Valinhos
R. Benedicto Campas Walinhas #. Wicente Angelo Bissato ‘alinhos
R. Campos Salles Valinhas R. Madre Mana do Calvaro Walinhos
Estr. Municipal do Roncaglia Valinhas f. Elza Prewitalie Walinhos
R. Campos Salles Yalinhas R. Cardas Orsi Walinhos
Ay, Eng. Augusto de Figueiredo Campinas H. Jofo Previtalle Valinhos
R. Benedito Josg da Carmo Campinas . Qusstro alinhos
R. Dr. Heibor Temxeira Penteado Filha Campinas H. Dais Walinhos
Ay, Eng. Augusto de Figueiredo Campinas H. Antnsa Franosco Pozzuto Valinhos
R. Ferm&o Dias Paes Campinas . Sergic Ricardo Viana Walinhos
F. da Abolicia Campinas . Nadyr Aparecida Storani da Silva Valinhos
Pga. Dr. José Pagano Brundo Campinas A. Canmem Lourencett Buenc ‘alinhos
F. da &bolica Campinas H. Ver. Jacob Turcatti Valinhos
. Oir. Alvars Ribeiro Campinas My, Dipis Walinhos
Ay Washington Luis Campinas R. Otavio Domingos Paes Walinhos
Av. Mal. Carmana Campinas R. Carmem Lourencett Bueno Walinhos
Av. Mans. Jo&o Batista Martins Ladeira Campinas R. José Gotardo Vicentim alinhos
Aw. Pref. Fana Lima Camipinas R. Sergic Ricarde Viana Walinhos
Ay, Dr. Ruy de Almeda Barbosa Campinas . Eng. Silvio Matalino Spindorelli Walinhos
Tun. Joaguim Gabriel Penteada Campinas R. Pastor AntBnic Leardani Walinhos
Av. Or. Campos Sales Campinas R. Frederico Bugin Walinhos
Au_ Andrade Neves Campinas R. Angelo Dalanegra Valinhos
K. Dr. Barbosa de Barros Campinas R. Merddic Pazelli Walinhos
R. bOr. Otavio Mendes Campinas R. Manrciba Lima Walinhos
R. Salustiana Pentesdo Campinas . José Roncaglia Walinhos
Ay Br. de Itapura Campinas
Ay Dr. Dawid Vicente Campinas
R. Luiz Donizeth Rovans Campinas

Term. Metropalitano Pref. Magalhaes Teizeim  Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)



Figura 135. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus.

Lamarca

T FAAKE A, DM SHLIVIMERN L)

Linha

Itinerario

MCB87EX1 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Campo Belo)

Emiprasa
Tranapertes Capelin Lida
DA

Term. Rodovidrio de Vinhede Antdnio Zechin
HAv. Benedito Storani

K. Sta. Cruz

Pga. Olawe Guimaries

R. Anésic Augusto do Amaral

Av_ Independéncia

das Palmeiras

Fernande Costa

Riachuelo

Mave de Julho

Monteiro de Barros

Jodo Ortiz de Camargo

Manoe| Matheus

Angsio Augusto da Amaral

Av. dos Imigrantes

Fga. Ratary

Estr. da Boiada

Av. Aparecida Telau Serafim

Rod. 5P 124-Eng. Migusl Malhado Campas
Rod. 5P 124-Eng. Migusl Malhado Campas
Rod. 5P 124-Eng. Migusl Malhado Campas
R. Jerdnimo Mendanca

R. Prof. Estevam Guedes

FERERRERRERAER

Fonte: Lamarca3 (2025)

Figura 136. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Lamarca

SUMA MARCA EM MOVIMENTO

Garagem
Capellind Valinhos
WVOLTA

Winhedo R. Praof. Estevam Guedes
Winhedo R. Sebastido Luiz de Camargo
Winhedo R. Laerca de Oliveia
Winhedo R. Lina Mara de Castro
Winhedo R. Jerénimo Mendanga
Vinhedo Rod. 5P 124-Eng. Miguel Melhado Campos
Vinhedo Rod. 5P 124-Eng. Miguel Melhado Campos
Vinhedo Rod. 5P 124-Eng. Miguel Melhado Campos
Winhedo Aw. Aparedda Telsuy Serafim
Winhedo Pra. Ratary
Winhedo: Estr. da Boiada
Winhedo R. Manoel Matheus
Winhedo Ay. Independéncia
Winhedo H. das Palmeiras
Winhedo R. Femande Costa
Winhedo R. Riachuelo
Winhedo . Jofo Pinheiro
Winhedo R. Monteira de Barras
Vinhedo . Jomé Matheus Sabrinhe
Valinhas Av. Pres. Castelo Branca
Campinas BAw. Delfim
Campinas v, Cachalate
Campinas Aw. Independéncia

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Valinhos
Vinhada
Vinheda
Vinheda
Vinheda
Vinheda
Vinheda
Winheda
Winheda
Winheda
Vinheda
Vinheda
Vinhada
Vinhada
Vinhada
Vinheda
Vinheda

Term. Rodowvidrio de Vinhedo Antdnio Zechin Vinheda

Itinerario

Linha
MC688 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Botafogo)
Empresa Garagem
Transpertes Capellini Lida. Capellini Valinhes

DA VOLTA
Term. Rodovidrio de Vinhede Antnio Zechin  Vinhedo Term. Metrapolitana Pref. Magalhaes TeixeiraCampinas
Av. Benedite Storani Vinhedo R. Luiz Donizett Rovares Campinas
R. Sta. Cruz Vinhedo Aw. Lix da Cunha Campinas
Pga. Olavo Guimaries Yinhedo Tun. Joaguim Gabriel Penteado Campinas
R. Anésio Augusto do Amaral Yinhedo Aw. Dr. Ruy de Almesda Barbosa Campinas
Av. Independéncia Winhedo Aw. Dr. Pedro Salomac José Kassab Campinas
R. daz Palmeiras Vinhado Aw. Silvia Maro Campinas
R. Rizchusio Vinhado Aw. Pref. Magalhes Teixeira Campinas
R. Femando Costa Winhedo Av. Benedito de Campos Campinas
R. Riachuelo Vinhedo Av. Prestes Maia Campinas
R. Jodo Pinheiro Vinhedo Aw. Benedito de Campas Campinas
R. Monteirg de Barmas Vinhado Red. SP 330-Anhanguera Campinas
R. Jo#o Ortiz de Camargo Vinhado Red. SP 330-Anhanguera Valinhos
R. Manoel Mathews Vinhedo Rod. SF 330-Anhanguera Vinheda
R. Anésio Auguesto do Amaral Vinhedo Estr. Wicinal Vinheda-Anhanguera-075/330  Vinheda
Aw. dos Imigrantes Winhedo Estr. da Boiada Vinheda
Estr. da Boiada Winhedo R. Manosl Matheus Vinheda
Estr. Vicinal Vinhedo-Anhanguera-075/330 Vinhedo R. das Andarinhas Vinheda
Red. SP 330-Anhanguera Vinhado Aw. Independéncia Vinhada
Red. SP 330-Anhanguera Valinhas Term. Rodowidrio de Vinheda AntSnio Zechin Vinheda
Rod. SF 330-Anhanguera Campinas
Av. Prestes Maia Campinas
B Pref. Magalhies Teixeina Campinas
R. Pedra Domingas Vitali Campinas
Aw. Pref. Magalhies Teixeira Campinas
Av. Dr. Ruy de Almeids Barbosa Camipinas
Tun. Josquim Gabriel Penteads Campinas
Av. Andrade Meves Campinas
R. Dr. Barbosa de Barros Campinas
R. Dr. Otavio Mendes Campinas
R. Salustiann Pentesdn Campinas
Av. Br_ de Itapura Campinas
Ay Dr. David Vicente Campinas
R. Luiz Donizetti Rovarts Campinas
Term. Metropalitanc Pref. Magalhaes Teixeim  Campinas

Fonte: Lamarca3 (2025)
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Lamarca

S MABTA EM MOVIMENTO

Linha

Figura 137. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus.

Itinerario

MC724 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas{UNICAMP)

Erfiprésa
Transportes Capedini Lida.
IDA

Term. Rodovidrio de Vinhedo Antdnio Zechin
Av_ Independéncia

Pga. AbrshZa Aurn

#Av. Independéncia

. das Palmeiras

k. Femando Costa

R. Rizmchuele

. Jodo Pinheiro

. Monteino de Barros

K. José Mathews Scbrinho

#Av. Pres. Castelo Branoo

Rod. dos Andradas

Rod. dos Andradas

Av. Paulista

R. Treze de Maio

. Antdnsa Carlos

#Av. dos Imigrantes

Foa. José Fermraro

Aw. Gessy Lever

K. Sete de Setembro

R. Quinze de Mowembra

Aw. Dom Nery

V. Fausto Ferreira dos Santos Fitho
Fod. SP 091-Frandsco ¥on Zuben
Rod. SP 091-Frandsco Von Zuben
Ay Eng. Anbdnic Francisco de Paula Souza
Foa. da Fraternidade

A Jarge Tibinca

Fga. Dr. José Pagano Brundo

A Jarge Tibinca

. Serafim Piazan

#Aw_ Cdor. Enza Ferran

Aw_ Dr. Antinio Carlos Sales Mindor
#v_ Dr. Arindo Joaquim de Lemos
Pga. Mosza Senhora Aparecida
Ay Dr. Arindo Josquim de Lemos
K. Cd. 0'Eu

Av_ Prea. D " Oeste

Aw. Jose de Souza Campos

Fga. Perseu Leite de Barros

Av. José de Souza Campos

Av_ Milio Prestes

Fga. Cap. José Moreira de Sousa
#Av. Milio Prestes

Vinhedo
Vinhedo
Vinhedo
Vinhedo
Vinhedo
Vinhedo
Winhedo
Vinhado
Vinhedo
Winhedo
Vinhedo
Vinhedo
Valinhas
Valinhos
Valinhas
Valinhas
Walinhos
Valinhas
Valinhas
Walinhas
Valinhas
valinhas
Valinhas
Valinhos
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Rod. SP 115/5P 340-Eng. Mague| Noel NasomentisBymnies
Rod. SP 340-Gow. Or. Adhemar Peresra de Barno£ampinas

Rod. SP DE5-Dom Pedro 1
vd. Dr. Roberto Rocha Brato

Campinas
Campinas

Rod. SP 340-Gov. Dr. Adhemar Peresra de Barrofampinas

. Lamro Vannucc

. Jodo Vedovello

Vol Paulo Egidsa Martins

Aw. Profa. Ana Mana Silvestre Adade
R. Praf. Dr. Euryclides de Jesus Zerbini
Av_ Or. Casa Pinto Guimardes

Ay Cardeal Dom Agnellc Rossi

. Dom Faulo de Tarso Campaos

F. Dom Humberto Mazzoni

Av_ Restor Benedito José Barreta Fonseca
#Av. Profa. Ana Mama Silvestre Adade
Av. José Prospero lacobucci

Pda. Portaria da UNICAMP

Av. Adolfo Lutz{UNICAME)

Fonte: Lamarca3 (2025)

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Garsfparm
Capedlini Valinhos
VOLTA

A Erico Verissimol UNICAMP) Campinas
f. Bertrand Russell Campanas
. Monteiro Lobato Campinas
fw. Albert Einstein Campinas
Pra. Carlos Drumond de Andrade Campanas
R. Roxo Moreira Campinas
Pda. Portaria da UMICAMP Campinas
H. Roxo Moreira Campinas
Av. Adolfo Lutz{UNICAME) Campinas
R. Wital Brasil{UNICAMP) Campinzas
R. Carlos Chagas{UNICAMP) Campinas
. Alexander FlemingfUNICAMP) Campanas
Av. Adolfo Lutz{UNICAME) Campinas
Pda. Portaria da LUMICAMP Campinas
Mw. José Prospero kacobuce Campanas
R. Praf. Dr. Euryclides de Jesus Zerbini Campinas
#w. Dr. Casa Pinto Guimardes Campinas
M. Cardesl Dom Agnelle Rossi Campinas
A. Dom Paulo de Tarso Campos Campinas
. Dom Humberto Mazzoni Campinzas
Aw. Rettor Benedito José Barmeto Forseca Campinas
HAwv. Profa. Ana Maria Silvestre Adade Campanas
Wd. Paulo Egidia Martins Campinas
H. Armanda Strazzacappa Campinas
. Lauro Vannucc Campanas
. Luis Otavio Campinas
Rod. 5P 115/5F 340-Eng. Miguel Noel Masomntepinmrmier
v, Milio Prestes Campinas
Pra. Cap. José Moreira de Sousa Campinas
M. Milio Prestes Campinzas
Ay, Jozé de Socuza Campos Campinas
Pra. Emilia Ronchesel Vicenzi Campanas
Ay, Jaseé de Socuza Campos Campinzas
v, Prca. O Oeste Campinas
R.Cd. b'Eu Campanas
A Dr. Arindo Josquim de Lemnos Campinas
M. Dr. Anbdnio Caros Sales Idnsor Campinas
M. Cdor. Enza Ferran Campanas
R. Serafim Piazam Campinas
M. Jarge Tibanca Campinzas
Pra. Dr. José Pagano Brundo Campinas
M. Jorge Tibanca Campanas
Pra. da Fratemidade Campinzas
Mw. Eng. Antdnio Francism de Faula Souza  Campinas
Fod. 5P 0%1-Francisco Von Zuben Campanas
Rod. SP 091-Francisco Waon Zuben Walinhos
Ay, Dom Nery ‘alinhos
Pra. Washangton Luiz Walinhos
R. Quinze de Maovembo ‘alinhos
R. Treze de Maia Valinhos
Lgo. de S&o Sebastiio Valinhos
. Treze de Maio Walinhos
Av. Paulista Valinhos
Rod. dos Andradas Valinhos
M. #veling Capelatto inheedia
’. Olivic Tomé Winhedia
Av. Pres. Castedo Branca Vinheda
R. Sta. Cruz \finheedia
Pra. Olawo Guimardes Vinhedia
. Anésio Augusto do Amaral Winhedo
M. Independéncia Wfinhedia
R. das Palmeiras Winhedia
R. Femando Costa Vinheda
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Figura 138. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus.

Lamarca

SAA MARCA EM MOVIMENTO

Linha

MC724 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas{UNICAMP)

Emprasa
Transportes Capelling Lida
DA

. Wital Brasil{UNICAMP)

K. Carlos Chagas{UNICAMP)

. Alexander Fleming(UNICAMP)
Av. Adolfo Lutz{UNICAMP)

Av. Oswalda Cruz

K. Roxo Moreira

Fda. Portaria da UNICAMP

K. Roxo Moreira

Fra. Carlos Drumond de Andrade
#v_ Albert Einstein

R. Mendeleyew UNICARMBE)

K. Bertrand Russell

Av. Ericn Verissimo{LINICAMP)

Fonte: Lamarca3 (2025)

Itinerario
Garagem
Capedini Valinhos
VOLTA

Campinas R. Riachuwelo ‘mnheda
Campinas R. Move de Julho inhedia
Campinas R. Jofo Pinbeiro ‘Wanhedia
Campinas R. Monteira de: Barras ‘Winhedia
Campinas . Jofio Ortiz de Camango inhedia
Campinas R. Manoel Matheus ‘Wanhedia
Campinas . Anésio Augusto do Amaral ‘Wanhedia
Campinas Ay, Independéncia nheda
Campinas Ay, da Sapdade ‘Wanhedia
Campinas . Eng. Awnélio José Frediani ‘Wanhedia
Campinas Term. Rodowaro de Vinhedo Antdnio Zechin Vinhedao
Campinas
Campinas
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Figura 139. Municipios, bairros e vias atendidas pela campanha Inbus

Lamarca

S MARTA EM MAOVIMENTO

Itinerario

Linha
MC727 Vinhedo(Term. de Vinhedo) - Campinas(Jd. Campineiro)
Empresa Garagem
Transpories Capelling Lida. Capedlini Valinhos

D& VOLTA
Term. Rodovidrio de Vinhedo Antdnio Zechin Vinhedo Awv. Mara Luzs Pompeo de Camargo Campinas
Av. Independéncia Vinhedo Aw. Cdor. Aladino Sebmi Campinas
Pra. Abrahdo Aumn Winhedo H. Sylwia da Silva Braga Campinas
#v_ Independéncia Vinhedo Rod. SP DE5-Dam Pedro 1 Campinas
R. das Palmeiras Vinhedo Aw. Guilherme Campas Campinas
K. Femando Costa Winhedo Rod. 5P 65-Dom Pedro 1 Campinas
F. Rimchuels Vinhedo . Eng. José Francsco Bento Homem de MelliCampinas
R. Jodo Pinheiro Winhedo M. Bailarina Selma Parada Campinas
K. Monteiro de Barmos Winhedo M. Carlos Grimaldi Campinas
F. José Mathews Sobrinho Vinhedo Rod. SF D65-Dom Pedro 1 Campinas
Av. Pres. Castels Branca Vinhedo v, Mackenzie Campinas
Rod. dos Andradas Valinhas Aw. Sen. Darcy Ribeiro Campinas
Ay, Paulsta walinhas Term. Shapping Iguatemi Campinas
K. Treze de Maio Valinhas v, lguatemi Campinas
R. Antdnsa Carlos Valinhas Aw. Mackenzie Campinas
#Av. dos Imigrantes Walinhas Pda. Leroy Merlin Campinas Dom Pedro Campinas
Fra. José Femmaro Walinhos v, Mackenzie Campinas
Av. Gessy Lever Valinhas fod. SP 065-Dom Pedro | Campinas
Wi Gov. Lauda Natel Walinhas Red. SP 065-Dom Pedro | Valinhos
F. Rio Grande do Sul Walinhos Hod. dos Agricultones alinhos
R. S#a Paulo Valinhas Rod. Flévio de Carvalho alinhos
Rod. Flavie de Carvalho Walinhas R. Arthur Fernandes Valinhos
Fod. dos Agricultores walinhas . Doze de Outubmo Valinhos
Rod. SP DE5-Dom Pedro 1 Valinhas H. Rio Grande do Sul Valinhos
Rod. SP 065-Diom Pedro | Campinas . Gov. Laudo Matel ‘alinhos
Av. Madkenzie Camipinas Aw. Imvemnada Valinhos
#v. Sen. Dancy Ribeiro Campinas Aw. Gessy Lever ‘Valinhos
Term. Shapping lguatemi Camipinas Poa. José Ferraro Valinhos
Ao Iguatemi Campinas Av. dos Imigrantes Valinhos
Av. Mackenzne Campinas Poa. dos Trés Poderes ‘Valinhos
Pda. Lerpy Merdin Campinas Dom Pedro Campinas MAwv. dos Espartes ‘alinhos
Rod. SP 65-Diorm Pedro 1 Campinas R. Treze de Maso Valinhos
Marg. Rod. 5P 065-Dom Pedro [ Campinas Aw. Paulsts Valinhos
Av. Jasé Antdnio Moraes Busch Campinas Rod. dos Andradas ‘Valinhos
Av. dos Imbés Campinas Aw. Aweling Capelatto ‘Winheda
R. Eng. José Francisco Bento Homem de Melle  Campinas H. Qlivie Tame ‘inheda
Av. Bailarina Sslma Parada Campinas Aw. Pres, Castels Branco ‘Winhedia
Avw. Carlos Grimalda Campinas f. Sta. Cruz mhedia
K. José Banfaco Coutinha Hogueira Campinas Poa. Olavo Guimardes Vinheda
. Eng. José Franosco Bento Homemn de Mello  Campinas H. Anésio Auguesto do Amaral Vinheda
Av. Jasé Antdnio Moraes Busch Campinas MAw. Independéncia ‘mhedia
Av._ dos Imibés Campinas H. dias Palmeras ‘Winhedia
Rod. SP 65-Diorm Pedro 1 Campinas R. Femando Costa ‘Winhedia
R. Thomas Milsen Mmar Campinas R. Riachuelo ‘Winhedia
Rod. SP 065-Diom Pedro | Campinas H. Nove de Julho ‘Winheda
Ay Guilherme Campas Campinas R. Jodo Pinheirg Winheedia
Rod. SP 065-Diorm Pedro 1 Campinas R. Monteira de Barras ‘Winhedia
Pda. Atacadia Campinas f. Jofo Ortiz de Camargo mhedia
Rod. SP 65-Diorm Pedro 1 Campinas R. Manoel Matheus ‘Winhedia
R. Interna CEASA Campinas H. Anésio Auguesto do Amaral ‘Winhedia
Rod. SP 065-Diormn Pedro 1 Campinas MAw. Independéncia ‘mhedia
Av. Cdor. Aladino Sedma Campinas Aw. da Sausdade ‘inheadia
R. Felinto de Almeida Campinas . Eng. Awrélio José Frediand ‘Winhedia
#v. Maria Luiza Farmpeo de Camango Campinas Term. Rodovidrio de Vinheda Antdnio Zechin Vinheda

Fonte: Lamarca3 (2025)

210



4.10 Quadro de Programacgao

Quadro 14: Programacéo e verba midiatica.

211

Meio Julh [Agost |Setembr | Outubr | Novembr | Dezembr | Investiment
o

Meta Ads R$ 6.000,00

Google

Ads R$ 6.000,00

Kwai Ads R$ 3.240,00

f;pllcatlv RS

Cittamobi 15.000,00

Painel

o R$

§°d°‘"a" 17.880,00

Radio R$ 8.759,25
R$

DOOH 29.428,50

OOH R$ 8.485,39

Busdoor R$ 8.500

Inbus [ R$ 6.750

Televisdo R$

Regional 29.955,68
R$

TOTAL 139.998,82

Fonte: Autoria prépria (2025).




4.11 Distribuicao de Verba

Grafico 3:Distribuicao de Verba.

Televisdo Regional

21.4%

212

Meta Ads
4. 3%
Google Ads
4. 3%

Kwai Ads
2.3%
Cittamaobi
10.7%

\

Inbus
4.8%
Painel Rodoviario
Busdoor 12.8%
6.1%
OOH
6.1% Radio
6.3%
DOOH
21.0%
Fonte: Autoria prépria (2025).
4.12 Cronograma Geral de Veiculagao
Quadro 15: Cronograma Geral de Veiculagao
MEIO |VEICU |PRAC |FORMAT |POSIGAO |N° VALO |J
LO A o) / ) Ins. (R U A N |D
HORARIO TOTA |L G SE|O o |E
/ L (R$) o T |UT vV |z
PROGRA
MA
Interne | Meta RMC | Digital Reconheci |- R$
t Ads mento, 6.000,
Engajame 00
nto e
Conversao
/ Feed,
Stories,
Reels e
Explorar
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Interne | Google | RMC | Digital Pesquisa, |- R$
t Ads Display e 6.000,
Video 00
Interne | Kwai RMC | Digital Awarenes |- R$
t Ads S, 3.240,
Engajame 00
nto e
Considera
cao/
EyeMax e
In-Feed
Ads
Aplicati | Cittamo | RMC | Digital Splashe | 60.0 R$
VO bi Banner de 00| 15.00
Destaque 0,00
Radio |[Clube |RMC |15” 06h as 13 R$
FM 19h 3.071,
94.3 25
Radio |Band |RMC |30” 17h as 8 R$
FM 19h 5.688
106.7
Televis |[EPTV |RMC |15” Pequenas 9 R$
ao Empresas( 2.851,
Region 07h20 e 38
al 08h05)
Televis |EPTV |RMC |15” Conversa 4 R$
ao com Bial 3.995,
Region (02h00 as 28
al 02h40)
Televis |EPTV |RMC |15” Sessdo de |2 R$
a0 Sabado 4.670,
Region 04
al
Painel | SP R$
Rodov | OUTD |£ampP ;(nggm 24h - |10.38
iagio |OOR |38 cm 0,00
Painel |SP R$
Rodov | OUTD |£@mP ;(2285”’ 24h - |7.500,
iagio |OOR |38 cm 00
157/ R$
aoo ﬂEEO ﬁ;g‘p 1800x12 | 24h ﬁﬁﬁ 29.42
00px. 8,50
R$
onH |Eletro jCamp [ 120cm x|, - |8uass,
midia |inas |175cm 39
Busdo |Lamar 215cmx RS
RMC 24h - 8.500,
or ca3 99 cm

00
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R$
Inbus | -8Ma" | Rvc |40 Cm X| o4 - |3.375,
cal 55 cm 00

Fonte: Autoria propria (2025).
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CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUIGAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

A veiculacdo planejada para o segundo semestre de 2025, conta com
consisténcia nos meios de midia escolhidos para toda a campanha. Em relagéo aos
meios online, postagens organicas nas midias sociais da CPFL. Centradas nos temas
e assuntos abordados a conscientizagdo daquele més, seguindo o calendario da
empresa. Em midia paga, anuncios direcionados aos aplicativos: Busdoor, Cittamobi
Mobile, multiplos formatos para Google Ads Mobile e Meta Ads. Incluindo painéis
digitais e mobiliarios urbanos variados. Em relagdo aos meios offline, estdo inclusas
impressdes para inbus e busdoor. Além disso, comerciais e spot para radios, canais

e programas selecionados.
A acdo promocional, por sua vez, acontecera exclusivamente ao decorrer do
més de outubro. Tornando-se o foco da campanha, as demais midias escolhidas, vao

divulgar e promover, até o encerramento da agao

Quadro 16. Cronograma de acgdes para campanha institucional Guardido da Vida..

Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro

Google Ads

Kwai Ads

Aplicativo
Cittamobi

Painel

Rodoviario

Radio

DOOH




216

OOH

Busdoor

Televisao

Regional

Quiz
Guardiao da
Vida

Fonte: Autoria propria (2025).
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CONCLUSAO

Acredita-se que com esse trabalho e a aplicacdo da campanha publicitaria
“Rede Elétrica NAO é brincadeira” para o Guardido da Vida, alcance o objetivo de
educar o publico-alvo e populagdo campineira, de forma geral, além de aumentar o
conhecimento sobre o Programa, a partir da maior inclusdo social de pessoas
marginalizadas a informacao, principalmente consolidando o canal de comunicagao
via WhatsApp.

Nesse sentido, o programa Guardides da Vida, desenvolvido pela CPFL
Energia, representa uma importante iniciativa de conscientizagdo e educacédo da
populagdo quanto aos riscos e responsabilidades relacionados a rede elétrica, como
0 uso seguro da eletricidade, e a prevencgao de acidentes envolvendo queimadas e
pipas. No entanto, apesar de sua relevancia, ainda € perceptivel a necessidade de
ampliar a visibilidade e o entendimento da populagdo sobre o programa em si, sua
importancia e também sobre os perigos de forma geral.

Para atingir tais objetivos, as escolhas para a criagdo tem como objetivo
aproximar o publico do Programa, a tornando mais atrativa através de rimas e outros
recursos visuais. Informando as medidas de seguranca necessarias a populacao, nas
diversas frentes de atuacao, além de direcionar o publico para os meios oficiais do
Guardiao.

Por outro lado, a importancia da veiculagdo em midias tradicionais garante o
alcance da mensagem principal da campanha para o publico alvo, e também uma
forma generalizada da Regido Metropolitana de Campinas, enquanto os meios digitais
buscam trazer uma aprofundagdo dos temas mais relevantes em cada més do
cronograma, para que dessa forma possa atingir o publico com informagdes de forma
organica e patrocinada.

Além disso, a agao promocional especifica busca aproximar os diversos
publicos, possibilitando uma conexado marcante aos que participam da acéao interativa.
Alcancando de forma pratica a disseminag¢ao de conhecimentos sobre a seguranga
elétrica.

Assim, este trabalho propde o desenvolvimento de uma campanha institucional

voltada a valorizagdo do Guardides da Vida como um programa de interesse publico,
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que vai além da prevengao de riscos e contribui diretamente para a segurancga de
todos.

Dessa forma, a campanha pretende ndo apenas reforcar o papel social da
CPFL Energia, mas também gerar maior engajamento da populagdo, promovendo

uma cultura de responsabilidade coletiva, valorizagdo da vida e uso consciente da
energia elétrica.
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ANEXO A - BRIEFING DO CLIENTE “Guardiao da Vida”

Contexto Estratégico

A campanha Guardido da Vida € uma das mais importantes para o Grupo
CPFL, pois tem como compromisso e valor inegociavel: a SEGURANCA.

A campanha leva a mensagem de conscientizagao sobre 0s perigos com a rede
elétrica para os clientes das distribuidoras e nos ultimos 2 anos estamos abordando
dentro da campanha os cuidados com as redes e torres de transmissao.

Em 2024, evoluimos a campanha, despertando o Guardido que ha em cada
um. Com um novo olhar sobre o tema, estamos formando a maior comunidade de
Guardides, tornando-se referéncia em seguranga no setor, fortalecendo sua
relevancia para a sociedade e despertando as pessoas para uma agao.

A evolugdo da campanha comegou pela marca do Guardido que foi
remodelada. Deixamos o logo mais arredondado, similar a um escudo, que representa
a protecao e a segurancga. O key visual ganhou novas propostas, cores e personagens
para os 7 temas principais, utilizando uma moldura de celular como base para a
mensagem do novo canal que é o coragao da campanha atual: o Guardiao no Zap.

O langamento do agente conversacional Guardido no Zap, tornou o acesso as
informacgdes de segurangca com a rede elétrica mais facil, democratico e integrado a
vida das pessoas. Ele tem o papel estratégico de estabelecer um canal interativo de
alta penetragdo e engajamento, criando uma base de conversas que podem ser
retomadas de forma proativa ao longo do ano. Estamos criando uma corrente que leva
a protecao do Guardiao da Vida para todos que precisam, e disponivel a qualquer
hora.

Também remodelamos o site que ganhou um papel ainda mais estratégico e
relevante. Centralizando as informacgdes, trazendo mais profundidade aos conteudos
e conectando temas relacionados no momento em que as pessoas estejam

predispostas a consumi-lo.

Acidentes
Todos os acidentes sao registrados e investigados para a determinacédo da

causa-raiz. As conclusdes sdo compartilhadas a fim de subsidiar melhorias nos
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procedimentos internos e evitar a recorréncia de situagdes similares. Em sua grande
maioria, os acidentes acontecem com profissionais da construgao civil.
Calendario de temas
CAMPANHA - OBJETIVOS
O principal objetivo é avaliar os resultados da campanha até agora para propor
uma sustentagdo e manutengao da campanha, langcada no 2° semestre de 2024.
Conscientizar a populacdo dos nossos 687 municipios, sobre a importancia da
utilizagcado segura da energia elétrica, dando continuidade a proposta da campanha
que é levar informagao aos nossos clientes sobre os perigos da rede elétrica.
Deixar a campanha cada vez mais atrativa perante o seu publico-alvo, durante
todo o periodo de duragédo — sem virar paisagem. A Campanha de Seguranga precisa

ser percebida e ganhar voz perante todos os publicos que queremos atingir;

Temas estratégicos para 2025.
SITE

e Manutencdo mensal do site do Guardido da Vida (Guardidao da Vida — CPFL

Energia), com atualizagao de banners, textos e demais informagdes. Também
podemos pensar em melhorias mais profundas para deixa-lo mais
atrativo.

e Avaliar possiveis tendéncias ou boas praticas que podem ser implementadas
na ferramenta atual e seus custos.

e Inclusdo de pop-ups em momentos de crise (temporais, queimadas etc)
reforcando a mensagem de segurancga.

e AclOes mais interativas como teste seus conhecimentos ou jogos.

e Avaliar ou propor ajustes na aba “baixar materiais”. Vale incluir temas infantis
(desenho de colorir, jogo dos 7 erros, caga palavras, etc).

e Linkar conteudos com outras acdes da CPFL e também com os

influenciadores.


https://guardiaodavida.com.br/
https://guardiaodavida.com.br/
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PRODUGAO

Produzir video dicas para os temas: colisdo com postes, fios caidos e
gueimadas. Talvez para os temas: pintura, construcéo e ligagdes clandestinas,
seja importante ter outra opg¢ao além da atual.
Estruturacdo de um jogo (tipo perguntas e respostas) que possa ser utilizado
durante blitz, feiras ou outras ativagcdes presenciais com adultos.
Desenvolvimento de materiais e agdes para o publico infantil. Realizamos
palestras voltadas para este publico, entdo é necessario produzirmos
materiais mais ludicos para serem utilizados nestes momentos. Podemos
pensar em jogos e atividades relacionados a seguranga (jogo de perguntas
e respostas, de memoria, de tabuleiro, caderno de atividades etc), jogos online,
gibis, videos com animag¢des — cartoons e + uma breve apresentagdo para que
os colaboradores possam se guiar durante este momento.
Producao de brindes que sejam uteis e que a produgao em grande quantidade

figue com preco acessivel, ex: chaveiro.

MIDIA

Garantira  cobertura em 100% dos municipios da nossa area de concessao
(midias de radio. TV e digital), pensar em algo direcionado para as

cidades em que tivemos acidentes fatais.

Verificar e propor novas midias que se enquadrem dentro do escopo da

campanha e que atinjam nosso publico-alvo (saco de pao, busdoor —

comunicagao nos bancos, OOH etc).

Revisitar a  estratégia de 2025 e avaliando propostas apresentadas e que nao

sairam do papel, sdo elas: A¢bes Especiais — Feiras, Blitz e Agéncias de

atendimento

Ao longo do ano acontecem feiras e eventos ligadas aos temas que abordamos

dentro da campanha e consequentemente recebem o nosso publico-alvo. Pensar em

ativacbes mais consistentes para estes eventos, com abordagens presencias

(promotoras treinadas sobre a campanha), distribuicdo de brindes, realizagao de quizz

e jogos com distribuicdo e brindes. Resumindo, precisamos estar presentes

fisicamente
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Gostariamos também de estar com stand em duas delas: Agrishow e Expointer.
E importante deixar um valor consideravel para essas acdes. Avaliar também o custo
de blitzes em cidades chaves da campanha (talvez nas cidades que tivemos acidentes

em 2024), podemos avaliar a parceria com radios.

Influenciadores

Queremos permanecer com o Leandro Piovesan como embaixador da CPFL,
prever este custo de contratacdo no orcamento.

Realizamos a¢des com outros influenciadores para o langamento da campanha
e precisamos avaliar quais parcerias faz sentido nés seguirmos em 2025 e se
necessario podemos buscar novos nhomes.

Na condugédo e produgdo das entregas, ndo foi positiva a agéncia Cely
intermediando as acgbes. Nao notamos nenhum envolvimento ou apoio no
desenvolvimento, analise e produgao dos roteiros e conteudos dos influenciadores.
Precisamos de uma agéncia que esteja por dentro do objetivo da campanha e
encaminhe propostas coerentes com as nossas necessidades. A curadoria de
influenciadores bem como os roteiros dos videos de 2024 foram TODAS realizadas
pela area de comunicacao da CPFL.

Co-Branding

Auxiliar na realizacdo de parcerias com marcas de tintas, empresas de
materiais de construgdo e maquinas agricolas.

No caso dos pedreiros e pintores (nosso grande publico a ser atingido), eles
buscam opinides ou recomendagdes nos balconistas/donos das lojas de materiais de
construgcédo onde fazem suas compras.

Radioe TV

Avaliar as radios e emissoras utilizadas na campanha de 2024 para estrutura
um plano para o préximo ano considerando novas emissoras e também possiveis
parcerias que possam gerar descontos ou bonificagdo por uma contratagdo mais
longa.

Em Tv, peco avaliar veiculagdo nos canais de streaming que vem junto com os
aparelhos, ex: LG Channels e TV Plus Samsung.

Climatempo
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Verificar os custos de midia e parceria com a Climatempo durante crises
climaticas, ex: temporais, queimadas, enchentes, etc.
Publico-alvo

A campanha pode atingir a todos os nossos clientes, porém, o foco de midia
deve estar segmentado de nos acordo com os temas do calendario anual.

e Homens e Mulheres, com + de 18 anos e criancas e adolescentes, com + de

10 anos, das classes CDE, dentro da nossa area de atuacéao.
Histérico de Midia até o momento
* TV (comerciais e merchan)
* Radio (spot e testemunhal)

* Digital (Meta e Google)

Ha alguma obrigatoriedade?

e Marca Guardiao da Vida em todas as pecas.
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ANEXO B - PLANEJAMENTO DE MIDIA - PRODUGAO

Orgcamento dos videos institucionais

~BACK
S TTHGE,y

PHOD @ SINCE ‘O9

PROVIDING WVIDED SOLUTIONS

PROPOSTA
COMERCIAL

N® DOCUMENTO: 20251306

CLIENTE: PP FUCC

TRABALHO: Edigao - Projeto Guardiso da Vida
{CPFL)

12/05/2025

1. OBJETIVO DA PROPOSTA

Este documento apresenta proposta comercial para a edigédo de video desenvolvida
em parceria com a agéncia experimental da turma de Publicidade e Propaganda da
PUC Campinas, para o projeto do programa Guardido da Vida, da CPFL Energia.
0 objetive do video & comunicar, de forma criativa e acessivel, os cuidados e perigos
relacionados & rede elétrica, conforme as diretrizes do cliente. A proposta contempla
a edigdo de 04 (quatro) videos curtos (com 10s, 15s, 30s e 06s de duragéo), com
linguagem visual construida a partir de colagens e elementos graficos, utilizando
imagens e materiais fornecidos pelo cliente, além de referéncias visuais também
enviadas previamente pela equipe. Todo o conteldo serd editado com base nas
orientagbes criativas da agéncia, garantindo alinhamento estético e técnico com o
proposite do pregrama Guardie da Vida. Como item adicional, esta proposta
também inclui, de forma opcional e discriminada, uma diaria de captagdo
fotografica, caso a equipe da CPFL ou a agéncia julgue necessario complementar o
conteddo com registros originais. Esse servigo sera apresentado como valor exira,

conforme solicitado.

2. ESCOPO DO PROJETO

2.1 Edigéo - PP PUCC - Projeto Guardiao da Vida (CPFL)
¢ D4 (quatro) videos curtos com 10s, 158, 30s e 06s de duragio;
* Edigio e finalizagdo em ilha digital;
s D1 (uma) diaria de captagdo com equipe de fotografia (01 fotografo) -

(discriminado como valor extra);

www.backstageprod.com
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PROPOSTA a&?&@@;

PROD. ® SINCE 'O9

COMERCIAL provene voso sourens

3. INVESTIMENTOS

O investimento para desenvolvimento do projeto de acordo com o escopo acima &
de:

VALOR EDICAO R$4.500,00

{Quatro mil @ quinhentos reais)

VALOR EXTRA R$1.200,00

(01 didria de fotografia)

4. FATURAMENTO

¢ O pagamento serd combinado entre as partes futuramente.

5. PRAZO DE ENTREGA

e O prazo serd combinado entre as partes futuramente.

www. backstageprod.com
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2.

Orgamento producgao spot

O

Casa das Vozes

PRODUTORA AUDIOVISUAL

Sdo Paulo 12/05/2025

ORCAMENTO CPFL
AIC Sra Lorena

Agradecemos muito seu pedido de orgamento; conforme solicitado, segue abaixo:

SERVIGO VALOR
e 1 locucdo em portugués para programa de Cuidado com a Energia Elétrica RS600
até 10s
e 2 |ocugbes em portugués para programa de Cuidado com a Energia Elétrica
. R$2500
até 15s cada
e 2 locucdes em portugués para programa de Cuidado com a Energia Elétrica
. R$3000
até 30s cada
e locugdo em portugués para programa de Cuidado com a Energia Elétrica R$600

até 6s

Direitos de utilizagdo: televisao, radio e redes sociais.

Prazo de entrega: 24hrs - todos os materiais incluem a edigdo com frilha branca e efeitos, se necessarios;

Pagamento: 50% no pedido e 50% faturado para 30 dias mediante aprovagdo do CNPJ.
Para redimir quaisquer dividas, estamos a disposicao.

Atenciosamente, agradecemos desde ja!

]

o

Malu Pontes
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ANEXO C - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

1. Orgamento Estrutura de cabine interativa personalizada

BTOS

Proposta Comercial

A: Lorena
A/C.: Coterie Comunicagao

Ref.: Proposta comercial construgdo da Cabine Interativa

Prezados;

Segue proposta comercial para execugao cabine interativa, conforme funcionalidade
descrito abaixo;

* Ao se aproximar da cabine, o participante insere uma ficha fisica, o que
aciona automaticamente o sistema de locu¢ao. Em seguida, uma
pergunta de multipla escolha sobre sequranga com eletricidade é feita.
As opgbes de resposta sdo simples, no formato A ou B, e representadas
por dois botdes fisicos instalados na prépria cabine. Quando o
participante aperta o botao da resposta que considera correta, ele
recebe um retorno imediato da cabine, por meio de sinais sonoros,
indicando se acertou ou errou.

Imagem ilustrativa da cabine - referencia




BTOS

Valor total da proposta: RS 39.000,00
Condigbes de pagamento: 50% na assinatura do contrato, 50% na entrega
Validade da proposta: 10/03/2025

DISPOSICOES GERAIS:
# Az artes serdo criadas e enviadas pelo cliente de acordo com as medidas fornecidas pelo
contratado

#  (Os trabalhos serdo iniciados apds a assinatura do contrato e o pagamento da entrada

#» A contratada ndo se responsabilizara por eventual atraso na entrega dos servigos contratados,
se decorrente de atos de culpa imputados ao contratante ou de sua inadimpléncia contratual.

# Mo caso da desistncia pelo contratante apds iniciada o trabalho de construgdo, o mesmao
obriga-se ao pagamenta de 100% (cem por cento), do valor total da proposta, a titulo de
ressarcimento pelas perdas e danos.

#»  (Caso seja requerida a faléncia ou concordata da contratante, fica, desde j3, a contratada
autorizada a interromper os trabalhos de montagem, procedendo a devolugdo de todos os
valores até entdo pagos, abatendo-se todas as despesas realizadas com os servigos prestados,
considerando-se rescindido de pleno direito do negocio pactuado entre as partes,
independentemente de qualguer notificacdo para esse fim.

#»  Elege-se o Forum Central da Comarca de 530 Paulo para dirimir quaisquer pendéncias

Sendo o que se apresenta para o momento, colocamo-nos a disposicao de V.5a. para
0s esclarecimentos que se fizerem necessarios.

Sao Paulo, 15 de maio de 2025

2. Orgcamento producao de flyers

Art Poind

GRAFICA £} EDITORA

Impressdo que faz diferenca

A/C Lorena

Obrigado pela oportunidade, segue abaixo o orgamento solicitado do seguinte servigo grafico::

Folheto

Tamanho 15x21cm

Couche 90g

Colorido

5000 unidades R$ 860,00
8000 unidades RS 1.190,00
10000 unidades RS 1.450,00

Validade da proposta: 15 dias
Pagamento : a combinar
Prazo de entrega : a combinar
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3. Orgcamento bal6es personalizados

>
BAFF T BALLOON

IMPRESSHD £ RULOLS

Aguas de Lindoia, 14 de maio de 2025.

Conforme sua solicitagao, segue orgamento para fornecimento de baldes de latex:

- 1.000 baldes 9" impressos 1 lado 1 cor R$425,00
- 1.000 hastes brancas R$240,00

Amostra virtual a encaminhar.

Pagamento: transferéncia, pix, cartdo de credito ou boleto para 15 dias mediante consulta da
ficha cadastral.

Prazo para personalizagdo: 3 dias Uteis.

Nossos baldes tem prazo de validade de 6 meses a contar da data de emissao da Nota Fiscal,
devendo ser armazenados em local seco com temperatura amena.

Sem mais, ficamos a disposigao para qualquer esclarecimento julgado necessario.

Atenciosamente,
Gabriela Soratto
HAPPY TIME DECORAGOES LTDA. - ME

Rua Rio de Janeiro, 155 - loja 1 a 3 - Cep. 13940-000 - Aguas de Lindoia - SP.
CNPJ.01.334.727/0001-78 - Insc. Estadual 153.013.543.117



4. Orgamento espacgo - Shopping Parque das Bandeiras

PRACA DE EVENTOS - CENTAURO

PRACA 03
LOCALIZAGAO: 29 Piso - em frente a Centauro

METRAGEM: Até45m* (10m X 4,5m)

INVESTIMENTO MENSAL:
R$20.000,00

Aprovagdo operacional: Entregar documentos conforme
orientagdo no Caderno de Normas do Shopping.

5. Orgcamento midia offline - Shopping Parque das Bandeiras

QUANTIDADE: circuito com 5 cancelas de entrada
ou saida

LOCALIZAGAO: 5 cancelas de entrada ou 6
cancelas de saida

AS MELHORES OFERTAS
PARA VOCE SAIR DE FIAT OKM METRAGEM:0,25A.mx 1,00 L. m

A T MATERIAL:PS 3mm adesivado

Instalagdo com fita 3M dupla face transparente
* confecgdo, instalagdo e retirada é de
responsabilidade doLocatério.

FIATSIM COM R

INVESTIMENTO MENSAL: R$ 10.000,00.
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6. Orcamento brindes personalizados - Sacochila e Ventosa para celular

personalizados

s BRASIL COMERCIO E DISTRIBUICAO DE BRINDES LTDA
CNPI: 43.946.867/0001-47 IE: 133.246.481.116
’ Rua: Rua José de Albuquerque Medeiros, Sio Paulo — SP

R
Bairro: Agua Fria CEP: 02336-000
Skype: Tele-vendas: (11) 2761-4272
site: brbrindes.com.br e-mail:comercial 3 brbrindes.com.br

BRINDES @

Sédo Paulo, 12/05/2025
Para: LORENA
Elaborador: Henrique

Or¢camento n°4946

Foto Codigo  Descrigio Quant  Umd. Preco Subtotal
n‘ BRI1665  Sacola tipo mochila em TNT (80 g/m?®) termo-  2.500  Pegas $4,65 RS 11.625,00
" selado com 1lhos de metal e corddo 4/1 preto.
“l- Tamanho: 33,0 x 40,0 cm.

Personalizagio: Silk (1 cor).

BR9685 Ventosa para celular, produzida em PVC 2500  Pegas $9.70 R$ 24.250,00
flexivel, conta com 20 ventosas que garantem
a fixacdo dos celulares em superficies como
mesas, espelhos, janelas e até no carro, sem a
necessidade de ferramentas extras.
Tamanho: 8,0 x 5.4 cm.
Personalizagdo: Tampografia (1 cor).

Subtotal RS 35.875,00
FRETE FOB

TOTAL RS 35.875,00

Chente: LORENA Comprador: LORENA

CNPIJ/CPF: IE:

Enderecgo: Cidade:

Bairro: CEP:

Telefone: (19) 99115-0446 Tele-fax:

e-mail:

Condigdes de Pagamento: A combinar.
Prazo de producdo: 15 a 20 dias corridos apos o fechamento do pedido.

Este orcamento tem validade de 10 dias. Apos este periodo, favor consulte-nos novamente.
Todos os precos informados estdo em Reais (RS) e sio exclusivos para este orcamento.
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7. Orcamento de adesivo personalizado

3 Proposta N° 9.421/1
GRAFICA

CAMPINEIRA

OFFSET & DIGITAL

Campinas, 15 de maio de 2025
A CLIENTE SEM CADASTRO

Prezados senhores:
Agradecemos sua consulta, relacionamos abaixo nossa proposta
de fornecimento para sua avaliagéo.

Item Descrigao

1 Flyer, formato 148 x 210 mm, 4/0 cores, em alta alvura 75g. (célculo n®15575)
Tiragem Valor Unitario Valor Total
10.000 R$ 0,0975 R$ 975,00
Condigao de pagamento: 50% ENTRADA/50% RETIRADA  Vendedor: Direto
DDL
Validade da proposta: 15 dias Uteis Imposto incluso: ISS
Prazo de entrega: 5 dias Uteis (Entregar)

CONDIGOES GERAIS DE VENDA

-Valor minimo para faturamento (Emissao de boleto) R$ 250,00

-Podera haver variagées para maior ou menor nas quantidades e sera cobrado proporcionalmente em 10%
-As condigdes desta proposta estao sujeitas a confirmagao final de pregos prazos e aprovagao cadastral.
-Servigos sem provas nos impede de identificar a real necessidade de nosso cliente, portanto, nao aceitaremos
reclamagoes quanto a possiveis divergéncias de cores, imagens textos e layout.

-Permanecemos a disposi¢ao para eventuais esclarecimentos adicionais que se fagam necessarios.
Fone/Whatsapp: 19 3245-1898

Atenciosamente,
GRAFICA CAMPINEIRA

De acordo:

o
(nome legivel) (assinatura) (data)
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ANEXO D - PLANEJAMENTO DE MIDIA

1. Orcamento veiculagdao Lamarca - Busdoor

Meio: Periodicidade: Formato:

Onibus Mensal Busdoor

Dimen: 215 cm x99 cm

— — PrecoTabela PregoNegaciado TotaldeTabela 12 L ey
lercado le Linhas esc. arros juido
L2 12 meses (R$) (R$) meses (R$) 4
Campinas Intermunicipais / Urbanas 1.20000  40% 720,00 10 12.000,00 7.200,00
Total mensal 10 12.000,00 7.200,00
Observagdes Total da Veiculagio
soulack - Veiculagdo N2 Meses
Veiculagio:
Vencimento da veiculag3o 30 dias do inicio da campanha. . E
Total da Produca
Producio Quantidade  Prego Negociado (RS) - ?RST S0
Erodiyto: 10 130,00 1.300,00

Vinil adesivo 0,10mm das marcas 3M e Avery Dennison.
Vencimento da produgdo na aprovagao do layout.

Total da Campanha: 8.500,00




