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INTRODUGAO

O manejo de residuos sélidos e a conservagdo do ecossistema hidrico é
considerado um dos desafios mais criticos do estado socioambiental
contemporaneo. No cenario nacional, o descarte impréprio de materiais em locais
urbanos exige um comportamento proativo por parte das organiza¢des privadas que
se situam no lugar prejudicado, no que diz respeito a sua responsabilidade social.
Diante desse contexto, a empresa Karcher, lider mundial de solugbes de limpeza,
fundamenta sua estratégia social ao integrar a exceléncia técnica em seus produtos
ao compromisso com o bem-estar e a sustentabilidade da comunidade.

O presente projeto experimental aprofunda-se sobre o CleanUp Day, iniciativa
da Karcher. O projeto, realizado na cidade de Vinhedo, foca na limpeza e
revitalizacdo das margens do Rio Capivari, Corrego da Capela, que divide as
margens com a sede da empresa. Porém foram detectadas algumas falhas que
impediam o crescimento da iniciativa, como a restricao de voluntarios como apenas
colaboradores. Tal limitagdo prova o ponto central deste projeto: a demanda de
ultrapassar as barreiras institucionais para convidar a populagao local a aumentar o
impacto social da iniciativa.

O objetivo deste projeto é propor um reposicionamento estratégico que
transforme a conscientizacdo em engajamento e pratica. Através de um plano de
comunicagado integrado, pretende-se incentivar a participagdo por parte da
comunidade e consolidar a empresa como apoiadora socioambiental coletiva da sua
localidade da sede.

A relevancia deste projeto fundamenta-se na pratica de teorias de marketing
social e comunicagdo aplicadas a um contexto da realidade. Ao alinhar a
mobilizagdo social a autoridade técnica da Karcher, este projeto busca consolidar a
iniciativa CleanUp Day como um simbolo na sustentabilidade do ecossistema de
Vinhedo, comprovando que a atitude entre populagcédo e empresa é fundamental para

a preservagao do meio ambiente.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

1.1 ANALISE INTERNA

1.1.1 Sobre a Organizagcdao/ Empresa Cliente

Alfred Karcher SE & Co. KG é uma empresa familiar alema fundada em 1935,
reconhecida globalmente como lider em sistemas e equipamentos de limpeza
eficientes e inovadores. Com sede em Winnenden, Alemanha, o grupo esta presente
em mais de 85 paises e conta com cerca de 17000 colaboradores dedicados a
criacdo de solugdes que promovem limpeza e conservagao, tanto no ambiente
doméstico quanto industrial. A cultura organizacional da Karcher valoriza a
qualidade, o foco no cliente, a inovagdo continua e a responsabilidade
socioambiental, principios esses detalhados em sua declaracido de missao e visao
corporativas, que destacam o compromisso com solugdes eficazes de limpeza,
relagdes transparentes e crescimento sustentavel (Karcher, 2026).

No que se refere as agdes de responsabilidade social e programas
direcionados ao publico externo, a Karcher desenvolve iniciativas de patrocinio
cultural e social, além de acdes ambientais de mobilizagdo comunitaria, como o
CleanUp Day, que promove atividades voluntarias de limpeza em espacgos naturais e
urbanos. Dentre essas iniciativas, destacam-se projetos de restauracdo de
monumentos historicos realizados sem custo, que preservam o patriménio cultural e
promovem o cuidado com o meio ambiente e a historia. Além disso, a empresa
coopera com organizagées como SOS Kinderdorf, fornecendo maquinas e suporte
técnico para comunidades e instituigdes que atendem criangas vulneraveis desde
2011, contribuindo com doacdes e equipamentos que facilitam o trabalho cotidiano
dessas entidades (Karcher International, 2026).

Atualmente, a Karcher mantém programas sociais e ambientais de grande
impacto, inseridos em sua estratégia global de sustentabilidade denominada “Be the
Difference”, que integra metas de reducdo de emissdes de CO., uso responsavel de
recursos e agdes comunitarias continuas. Entre as agdes vigentes estdo os Karcher

Cleanup Days, em que colaboradores participam de atividades de limpeza de
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espacos publicos, e parcerias com organizagdes como One Earth One Ocean, que

combate a poluigdo de mares e rios (Karcher Brasil, 2026).

1.1.2 Projeto/Programa social objeto deste Projeto Experimental

O CleanUp Day € um projeto socioambiental promovido pela Karcher como
parte de uma iniciativa global da empresa voltada a preservagdo ambiental e a
conscientizagdo sobre o descarte adequado de residuos. A acdo integra o
movimento internacional World Cleanup Day, no qual colaboradores da Karcher em
diferentes paises realizam atividades de Ilimpeza de espacos publicos,
especialmente areas naturais préximas a rios, lagos ou regides costeiras. Essas
atividades ocorrem anualmente, geralmente entre os meses de setembro e outubro,
e tém como objetivo mobilizar voluntarios para a coleta de residuos descartados
irregularmente, contribuindo para a preservagao ambiental e para a sensibilizagao
da sociedade sobre a importancia do cuidado com o meio ambiente.

No Brasil, o projeto & desenvolvido pela unidade da Karcher localizada no
municipio de Vinhedo, no interior do Estado de Sdo Paulo, onde a empresa mantém
sua fabrica. As edicbes mais recentes da iniciativa foram realizadas nas margens de
um corrego situado ao lado da unidade industrial, afluente do Rio Capivari, local
escolhido por sua proximidade com a empresa e pela necessidade recorrente de
acdes de limpeza e conservagdao ambiental. Durante a atividade, os voluntarios
percorrem o entorno do cérrego realizando a coleta manual de residuos solidos
descartados de forma inadequada. Apds a coleta, os materiais sdo separados e
posteriormente recolhidos pela Prefeitura de Vinhedo, responsavel pela destinacao
final adequada dos residuos.

A organizacdo do CleanUp Day no Brasil € conduzida pelas areas de
Sustentabilidade e Seguranga do Trabalho da empresa, responsaveis por definir a
data da acdo, providenciar os materiais necessarios e realizar a articulagcdo com
orgaos publicos locais. Entre as atividades de preparagcdo do evento estdo a
mobilizagao interna de colaboradores interessados em participar da agao voluntaria,
a disponibilizagdo de camisetas identificadas com o projeto e a distribuicdo de
equipamentos de protecao individual (EPIs), como luvas e outros itens de seguranga
utilizados durante a coleta de residuos. Paralelamente, a area de comunicagao

institucional da empresa atua na divulgagdo da iniciativa, realizando o
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relacionamento com a imprensa, a producao de fotografias e videos e a publicagao

de conteudos em redes sociais e canais internos da organizagao.

A execucdo das atividades ocorre por meio de voluntariado corporativo,
sendo realizada exclusivamente por funcionarios da propria empresa que se
dispéem a participar da agao. A participacdo é espontanea e acontece fora das
atribuigbes regulares de trabalho, reforgcando o carater voluntario da iniciativa. Nos
ultimos anos, o numero de participantes variou conforme a adesdo dos
colaboradores. Em 2024, por exemplo, a atividade contou com a participagao de 14
voluntarios, enquanto em 2025 participaram 10 colaboradores, resultando em uma
meédia aproximada de cerca de 12 participantes envolvidos nas a¢des de limpeza
realizadas nas margens do Rio Capivari e seu entorno.

Embora o trabalho pratico seja realizado por funcionarios da empresa, o
projeto também busca impactar a comunidade local de forma indireta. O publico-alvo
da iniciativa inclui principalmente moradores do municipio de Vinhedo e de bairros
proximos a area industrial da empresa, que se beneficiam da melhoria das
condicbes ambientais do local e s&o alcangados pelas mensagens de
conscientizagdo ambiental divulgadas pela empresa. A comunicagao do projeto em
redes sociais, na imprensa e em canais institucionais busca ampliar o alcance da
iniciativa e incentivar a populagcédo a adotar praticas semelhantes de cuidado com os
espacos publicos e com o meio ambiente.

O CleanUp Day estda diretamente relacionado aos principios de
responsabilidade socioambiental presentes na atuacao institucional da Karcher. Ao
incentivar o voluntariado corporativo e promover acdes de preservagao ambiental, o
projeto contribui para reforgar valores organizacionais associados a sustentabilidade,
ao cuidado com o meio ambiente e ao compromisso com as comunidades nas quais
a empresa esta inserida (Karcher Brasil, 2023; 2025).

A partir dessa perspectiva, observa-se que a iniciativa se integra a cultura
organizacional da empresa ao estimular praticas que conciliam desenvolvimento
empresarial e responsabilidade ambiental. Entre as principais forcas do projeto
destaca-se a credibilidade e autoridade mundial da Karcher em sistemas de limpeza
conferem ao projeto uma confianga imediata; a percepg¢ao de que a agéo é técnica e
eficiente, e ndo apenas simbdlica, fortalece a imagem da iniciativa perante a
comunidade. A parceria consolidada com o Poder Publico, especificamente o

relacionamento ja estabelecido com a Prefeitura de Vinhedo para a destinacao
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adequada de residuos, constitui um facilitador critico que viabiliza a logistica e a

sustentabilidade das operagdes. Além disso, o alinhamento estratégico global do
CleanUp Day a diretriz “Be the Difference” garante que a iniciativa conte com suporte
institucional e recursos continuos, assegurando  sua longevidade
independentemente de oscilagdes na gestdo local. A realizacdo recorrente da
iniciativa favorece a continuidade das acgdes e solidifica a cultura de
responsabilidade socioambiental dentro da organizac&o. Dessa forma, o projeto gera
impactos ambientais concretos ao promover a remog¢ao de residuos de areas
naturais e contribuir diretamente para a melhoria das condi¢bes ambientais e
sanitarias de espacos publicos utilizados pela populagao de Vinhedo.

Por outro lado, algumas fragilidades podem ser observadas na execugéo do
projeto. A principal delas esta relacionada a dependéncia exclusiva do voluntariado
corporativo, uma vez que o numero de participantes tende a variar a cada edigao
conforme a disponibilidade e o interesse momentaneo dos colaboradores, o que
gera uma instabilidade no alcance operacional da agdo. Somado a isso, nota-se uma
comunicagado predominantemente informativa e reativa: a estratégia atual foca em
apenas "contar o que foi feito" (estagio cognitivo), em vez de "convocar para fazer
junto" (estagio afetivo e comportamental), perdendo o potencial de engajamento
ativo.

Outro aspecto relevante € que a divulgacao ainda nao se encontra totalmente
integrada as tendéncias digitais e sociais de conscientizagdo ambiental, o que limita
a ressonancia da iniciativa em canais de grande mobilizagdo. Essas caracteristicas
resultam em uma participagao ainda limitada de membros da comunidade externa, ja
que o projeto € composto majoritariamente por funcionarios da empresa. Essa
natureza "fechada" restringe o alcance social da iniciativa e o seu potencial de
transformacao no territério, embora a divulgagdo estratégica e a proposta de
realizagdo continua representem janelas de oportunidade para ampliar o

envolvimento comunitario e consolidar o projeto como uma referéncia em Vinhedo.
1.1.3 Comunicacgao realizada para o projeto social nos ultimos anos
A comunicagdo do CleanUp Day realizado pela Karcher apresenta

caracteristicas de um estagio cognitivo, voltado principalmente para a geracao de

atencado e reconhecimento inicial da iniciativa. Isso ocorre porque a divulgagéo do
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projeto ainda se concentra em registros institucionais e publicagbes pontuais, com

presenca limitada de campanhas amplas ou continuas voltadas ao publico externo.
Dessa forma, a comunicacdo atual cumpre principalmente a fungdo de informar
sobre a realizagdo da acao e apresentar seus resultados, indicando que o projeto
ainda se encontra em uma fase inicial de consolidagdo comunicacional.

Entre as ferramentas e meios de divulgacdo utilizados, destacam-se
principalmente as redes sociais e 0s canais institucionais da empresa. A Karcher
publica conteudos audiovisuais que registram a realizagdo das atividades do
CleanUp Day, como videos de mobilizagdo e cobertura das agdes realizadas,
incluindo registros da edigao realizada nas margens do Rio Capivari em 2024. Além
disso, a empresa também divulga artigos informativos em seu site institucional, nos
quais contextualiza a participagdo da organizacdo no movimento global World
Cleanup Day e apresenta resultados das atividades realizadas em diferentes
edigdes do projeto (KARCHER BRASIL, 2023).

Em relacdo aos temas e apelos utilizados, observa-se predominancia de
mensagens associadas a sustentabilidade, preservacdo ambiental e participagao
coletiva em agdes de limpeza e conscientizagdo. A linha criativa adotada nas pegas
analisadas possui carater predominantemente informativo e institucional, com forte
uso de registros visuais das atividades e da participagao de voluntarios. Esse tipo de
abordagem reforca o compromisso socioambiental da empresa, embora ainda
apresente menor exploragcdo de elementos narrativos ou campanhas de maior
impacto criativo, aspecto que sera analisado com maior profundidade no capitulo de

criacdo deste trabalho.

1.1.4 Publico-Alvo da campanha para o projeto social

Considerando a proposta de ampliacdo do CleanUp Day no municipio de
Vinhedo, no interior do estado de S&do Paulo, com a realizacado de agdes de limpeza
ao longo do ano em diferentes areas da cidade, o publico-alvo da campanha é
composto principalmente por moradores do municipio e de regides proximas. A
iniciativa busca estimular a participacao direta da comunidade local nas atividades
de limpeza e conscientizagdo ambiental, fortalecendo o vinculo entre o projeto e o

territorio onde ele é realizado (Karcher Brasil, 2023; 2025).
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Do ponto de vista demografico, o publico é formado predominantemente por

homens e mulheres com idade entre 18 e 45 anos, com maior concentragao entre
jovens adultos e adultos em inicio de vida profissional. Trata-se de um grupo
socialmente diversificado, composto por individuos de diferentes niveis de renda e
escolaridade, incluindo trabalhadores dos setores de comércio, servigos e industria,
além de estudantes e jovens profissionais que residem no municipio.

Em termos territoriais, a campanha também se dirige a moradores que vivem
proximos a areas publicas que poderdo receber as agbes de limpeza ao longo do
ano, como parques, pragas, corregos e regides proximas ao Rio Capivari. A
proximidade com esses espacos contribui para o fortalecimento do sentimento de
pertencimento em relacdo ao ambiente urbano e natural da cidade, favorecendo o
engajamento da populagdo em iniciativas voltadas a preservagao desses locais.

Sob a perspectiva comportamental, esse publico tende a demonstrar
interesse por agdes que promovam melhorias na qualidade de vida urbana e na
preservacdo ambiental. A proposta de realizar atividades periddicas em diferentes
regides do municipio contribui para estimular a participagado cidada e incentivar a
populagao a assumir um papel ativo no cuidado com os espacgos publicos que fazem
parte de sua rotina.

Além disso, trata-se de um publico com presenga significativa em redes
sociais digitais, o que amplia o potencial de alcance das mensagens de mobilizagdo
e conscientizagcdo promovidas pela campanha. Esses canais funcionam como
importantes ferramentas de divulgacado, engajamento e incentivo a participacdo nas
atividades do projeto.

Dessa forma, a definicdo desse publico busca ampliar o numero de
voluntarios envolvidos nas ag¢des do CleanUp Day, fortalecer a conscientizagéo
ambiental no municipio e estimular a participacdo coletiva no cuidado com os

espacos publicos e com os recursos naturais da cidade (Karcher Brasil, 2023; 2025).
1.2 MACRO AMBIENTE
Para compreender de forma aprofundada o contexto externo que influencia o

projeto, recorre-se a analise do macroambiente, que contempla um conjunto de

forcas amplas e incontrolaveis capazes de impactar direta ou indiretamente as
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estratégias adotadas. Tradicionalmente, essa analise € estruturada a partir de seis

dimensdes principais.

A dimensédo demografica diz respeito as caracteristicas da populagdo, como
tamanho, densidade, distribuicdo geogréfica, faixa etaria, nivel de escolaridade e
composicao familiar, fatores que influenciam padrées de consumo e comportamento
social. A dimensdo econdmica envolve variaveis como renda, poder de compra,
inflacdo, taxa de emprego e crescimento econdmico, que determinam a capacidade
de investimento e consumo dos individuos e organizagoes.

Ja a dimensao ecologica abrange aspectos relacionados ao meio ambiente,
como disponibilidade de recursos naturais, mudancgas climaticas, politicas de
sustentabilidade e gestdo de residuos, sendo cada vez mais relevante para
empresas e projetos que buscam reduzir impactos ambientais. A dimensao
politico-legal refere-se as leis, regulamentacgdes, politicas publicas e estabilidade
institucional que podem facilitar ou restringir determinadas iniciativas.

A dimensao tecnoldgica considera o avango das inovagdes, a digitalizagéo, o
acesso a novas ferramentas e a velocidade das transformagdes tecnoldgicas, que
influenciam tanto a operagdo quanto a comunicagdo dos projetos. Por fim, a
dimensao sociocultural envolve valores, crengas, habitos, estilos de vida e
comportamentos da sociedade, sendo essencial para compreender a forma como as
pessoas percebem e se engajam com determinadas causas.

Para o presente planejamento, foram selecionadas duas forgas
macroambientais consideradas mais significativas: a dimensao ecologica e a
dimensdo sociocultural. A escolha desses fatores se justifica pelo fato de que a
iniciativa esta diretamente relacionada a gestdo de residuos e a preservagao
ambiental, ao mesmo tempo em que depende da conscientizagao, do engajamento e

da participagao ativa da sociedade para gerar impacto positivo e sustentavel.

A. Ecologia

A crescente preocupagdo com a poluicdo e o descarte inadequado de
residuos tem se consolidado como uma questdo pertinente no debate publico
contemporaneo. De acordo com dados divulgados pela Associagado Brasileira de
Residuos e Meio Ambiente em 2024, a producdo média de materiais descartados

por habitante no pais alcangou aproximadamente 382 kg de residuos por pessoa por
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ano, o que equivale a 1,05 kg por dia. Embora a coleta alcance grande parte da

populagdo, ainda existem desigualdades regionais tanto na cobertura do servigo
quanto nas formas de tratamento e destinacédo final. Como resultado, 41% dos
materiais descartados ainda sdo destinados incorretamente, sendo encaminhados
para lixdes ou aterros controlados que nao atendem as normas ambientais
(ABREMA, 2024). Esse panorama reflete padrées de consumo cada vez mais
intensos de consumo e aumenta os desafios relacionados a coleta, ao tratamento e
a destinagdo adequada desses materiais. Diante disso, o gerenciamento efetivo dos
residuos solidos torna-se uma questao central para a preservagao ambiental e para
o desenvolvimento de praticas mais sustentaveis na sociedade.

Os impactos associados a esse quadro incluem a contaminacédo do solo, a
poluicdo de corpos hidricos e a degradacéo de areas naturais préximas aos centros
urbanos. Diante desses efeitos, iniciativas de mobilizagao social voltadas a limpeza
de espacos publicos e a conscientizagdo ambiental tém se consolidado como
estratégias complementares as politicas direcionadas a gestédo de residuos.

Entretanto, o aumento da atencio publica em relagao as praticas ambientais
das organizagdes também amplia o nivel de exigéncia por clareza e comprovagao
de resultados. Estudos mostram que relatérios de sustentabilidade que seguem
padrées reconhecidos, como o Global Reporting Initiative (GRI), facilitam a
divulgacao de informagbes mais completas, o que promove maior transparéncia e
confianga dos stakeholders nas informacdes reportadas (FERREIRA, PEREIRA,
QUEIROS, MONTEIRO, 2025). Além disso, a falta de padronizacdo e visibilidade
nos relatérios pode prejudicar a avaliagdo dos impactos concretos e levantar
suspeitas de greenwashing, o que torna ainda mais importante a adogao de reportar
as informagdes de modo estruturado (DUTRA FRANCO, 2024). Nesse sentido, a
comunicacdo de projetos socioambientais tende a ser mais efetiva quando
acompanhada de dados reais, como numero de participantes, volume de residuos
coletados e frequéncia das acgdes realizadas. A exposicao clara desses indicadores
contribui para comprovar o impacto real das atividades desenvolvidas e para reforgar
a credibilidade institucional associada ao projeto.

No contexto regional, o interior do estado de Sao Paulo apresenta desafios
relevantes no que se refere a preservagao de corpos hidricos. A bacia hidrografica
dos rios Piracicaba, Capivari e Jundiai (PCJ), concentra uma das regides de maior

densidade industrial e populacional do estado, fator que intensifica a pressao sobre
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os recursos hidricos locais (AGENCIAS DAS BACIAS PCJ, 2024). Nesse contexto,

acdes de mobilizacdo comunitaria assumem relevancia ndo apenas simbolica, mas
também pratica, ao contribuirem para a preservacao de afluentes diretamente

conectados ao abastecimento regional de agua.

B. Cultura e Sociedade

O aumento da preocupagao ambiental tem se consolidado como uma
tendéncia cultural relevante na sociedade contemporanea. No Brasil, temas como
mudangas climaticas, poluicdo e descarte inadequado de residuos vém ganhando
destaque no debate publico e nas praticas cotidianas da populacdo. Pesquisas
indicam que os brasileiros apresentam altos niveis de preocupacdo com questdes
ambientais: cerca de 97% demonstram preocupagao com a poluigdo por plasticos e
96% com as mudancgas climaticas, evidenciando uma sociedade cada vez mais
sensivel aos impactos ambientais e a necessidade de acgdes coletivas de
preservagao (EVERY CAN COUNTS, 2025).

Esse movimento cultural também se reflete em mudancas nos habitos de
consumo e no comportamento social. De acordo com pesquisas recentes, 67% dos
brasileiros afirmam que a sustentabilidade influencia suas decisbes de compra,
enquanto 86% consideram essencial que produtos e embalagens possuam
certificagcbes ambientais, demonstrando que a responsabilidade socioambiental
passou a ocupar um papel central nas escolhas do consumidor (ILUMEO;
EURECICLO, 2025). Aléem disso, estudos apontam que 88% da populagédo afirma
adotar ao menos cinco praticas sustentaveis no cotidiano, como evitar o descarte
incorreto de residuos e reduzir desperdicios, indicando uma crescente incluséo de
valores ambientais no dia a dia da sociedade (CNI, 2024).

Nesse contexto, portanto, iniciativas de mobilizagdo coletiva tém ganhado
relevancia como forma de transformar a consciéncia ambiental em acao pratica. O
movimento internacional World Cleanup Day é um exemplo dessa mobilizagado
global, reunindo milhdes de voluntarios em diversos paises para a limpeza de
espacos publicos e naturais. No Brasil, a agdo ja mobilizou milhares de participantes
em mais de mil cidades, resultando na coleta de milhares de toneladas de residuos
e demonstrando o potencial de engajamento social em torno da causa ambiental
(EARTH DAY NETWORK, [s.d.]).
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1.3 SWOT

A analise SWOT, termo proveniente do idioma inglés que representa as
variaveis Strengths (forcas), pontos fortes que a empresa possui, Weaknesses
(fraquezas), pontos fracos reconhecidos na empresa, Opportunities (oportunidades),
fatores externos que podem ser utilizados a favor da empresa, e Threats (ameagas),
fatores externos que podem prejudicar a empresa, constitui uma ferramenta de
gestdao amplamente utilizada para o planejamento estratégico de organizagdes ou
projetos.

A ferramenta foi criada para diagnosticar a situagédo real de um negdcio e
fundamentar a tomada de decisdo. Por meio desse cruzamento de dados, a
organizagao consegue potencializar seus diferenciais competitivos para aproveitar
oportunidades de mercado, ao mesmo tempo em que identifica vulnerabilidades
internas que precisam de corregdo para mitigar riscos e ameacgas externas. A partir
disso, foi feita a seguinte analise da Karcher:

Forgas (interno/microambiente):

e Credibilidade da marca: A Karcher é autoridade mundial em limpeza.
Isso transfere confianga imediata para o projeto; o publico sente que a
acgao é técnica e eficiente, ndo apenas simbdlica.

e Parceria Consolidada com o Poder Publico: O relacionamento ja
existente com a Prefeitura de Vinhedo para a destinacao de residuos é
um facilitador critico para aumentar a frequéncia das agoes.

e Alinhamento Estratégico Global: O projeto ndo é isolado; ele faz parte
da estratégia "Be the Difference", o que garante suporte institucional e
recursos para a continuidade, independentemente de trocas de gestao
local.

Fraquezas

e Dependéncia do voluntariado corporativo, uma vez que o numero de
participantes pode variar a cada edicdo conforme a disponibilidade e o
interesse dos colaboradores.

e Comunicagédo ainda nao totalmente integrada as tendéncias digitais e

sociais de conscientizacdo ambiental



21
Comunicacgéao Informativa e Reativa: Atualmente, a comunicagao foca

em "contar o que foi feito" (estagio cognitivo) em vez de "convocar para

fazer junto" (estagio afetivo/comportamental).

Oportunidades (externas/macroambiente):

Crescente preocupagao ambiental da sociedade brasileira.
Aumento do interesse em consumo sustentavel e certificacbes
ambientais.Possibilidade de parcerias com ONGs e érgdos ambientais

para ampliar impacto e legitimidade do projeto.

Ameacas:

Alta expectativa publica quanto a comprovacdo de resultados
concretos.

Crescente fiscalizagcdo e cobranga de transparéncia em relatérios de
sustentabilidade.

Riscos de criticas por greenwashing se os impactos nao forem claros e
mensuraveis.

Desigualdades na cobertura de coleta de residuos em diferentes

regioes, dificultando resultados uniformes.

Figura 1. Diagnostico Matriz SWOT

Fonte: Autoria prépria (2026).
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1.4 MATRIZ ESTRATEGICA PARA A COMUNICAGCAO - CRUZAMENTO SWOT

Figura 2. Cruzamento Matriz SWOT

FORCAS (STRENTHS) FRAQUEZAS (WEAKNESSES)

« Atualizagdo Digital Ecoldgica: Conectar a
comunicagdo as pautas sustentaveis.

« Engajamento Digital Afetivo: Migrar da comunicagao

« Parcerias Estratégicas: Usar a estabilidade global para ”contarl 0 que fe,Z" para "convoi:ar. para fazer junto,

OPORTUNIDADES firmar lagos com ONGs locais de Vinhedo/Regiao. aproveitando o interesse do publico.

(OPPORTUNITIES) « Gamificagdo: Criar um sistema de recompensas para

incentivar o voluntariado.

« Credibilidade como Referéncia: Posicionar a marca como
autoridade em sustentabilidade. Educando o publico com
conteldos confidveis sobre a campanha.

« Transparéncia Institucional: Usar parceria com o poder * Instituir o programa "Embaixadores da Limpeza" para
publico para mitigar riscos de fiscalizag&o. Formalizar externos e colaboradores, garantindo a continuidade
AMEACAS processos e criar relatérios acessiveis e confidveis. das agbes de forma que tenha certa estabilidade.

(THREATS)

Fonte: Autoria propria (2026).

A definicdo das estratégias da campanha foi realizada a partir do cruzamento
dos fatores identificados na matriz SWOT, considerando o contexto especifico do
projeto socioambiental CleanUp Day. A analise SWOT, acrénimo para forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas, consiste em uma ferramenta estratégica que
permite diagnosticar o ambiente interno e externo de uma organizagao. A partir do
cruzamento desses elementos, torna-se possivel estruturar diretrizes estratégicas
mais assertivas, ao relacionar capacidades internas com condigbes externas. No
caso do CleanUp Day, esse cruzamento orienta a construgao de agdes que ampliem
o impacto socioambiental do projeto, fortalecam seu posicionamento dentro da
instituicdo e aumentem o engajamento da comunidade local, respeitando suas
limitacbes operacionais e comunicacionais.

No eixo Fraquezas e Oportunidades, a proposta estratégica parte da
necessidade de superar limitagbes identificadas na execugédo atual do projeto por
meio do aproveitamento de tendéncias externas favoraveis. Observa-se que o

CleanUp Day apresenta fragilidades relacionadas, principalmente, a comunicagao
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pouco engajadora e a baixa participagdo da comunidade externa, uma vez que a

iniciativa ainda se concentra no voluntariado corporativo.

Diante do crescimento do interesse social por pautas ambientais e da
valorizacdo de marcas com responsabilidade socioambiental, identifica-se uma
oportunidade de reposicionar a comunicacéo do projeto. Nesse sentido, propde-se a
transicdo de um modelo informativo para uma abordagem participativa, capaz de
convidar a populagcdo a atuar ativamente nas ag¢des promovidas. A comunicagao
deve destacar ndo apenas os resultados obtidos, mas também estimular atitudes
sustentaveis no cotidiano, utilizando um tom mais préximo, emocional e mobilizador.

Além disso, como forma de intensificar o engajamento, a utilizacdo de uma
mecénica de gamificagdo pode contribuir para incentivar a participagéo, por meio da
criacao de sistemas de reconhecimento ou recompensas simbdlicas voltadas aos
voluntarios. Dessa forma, busca-se transformar o projeto em uma plataforma de
mobilizagdo social, e ndo apenas em uma ag&o pontual.

No eixo Forgas e Oportunidades, a estratégia concentra-se em potencializar
os atributos ja consolidados do CleanUp Day para ampliar seu alcance e relevancia.
A credibilidade global da Karcher no segmento de limpeza, aliada a consisténcia do
projeto e a parceria ja estabelecida com o poder publico local, configura uma base
sélida para a expansao da iniciativa.

Nesse contexto, propde-se utilizar essa credibilidade como instrumento de
educacdo ambiental, posicionando o projeto como uma referéncia confiavel em
praticas sustentaveis. A producdo de conteudos educativos e informativos pode
contribuir para conscientizar a populagao sobre o descarte adequado de residuos e
a importancia da preservagao ambiental.

Adicionalmente, a estrutura ja existente do projeto permite a ampliagdo de
parcerias com organizagbes nado governamentais, instituicdes locais e o6rgaos
ambientais, potencializando o impacto das a¢des. A comunicagao dessas parcerias
deve ser explorada de forma estratégica, reforcando a transparéncia, a legitimidade
e 0 compromisso coletivo com a causa ambiental. Dessa forma, o projeto tende a
ganhar maior visibilidade e a consolidar sua posi¢gado como iniciativa relevante e
continua no contexto local de Vinhedo.

No eixo Fraquezas e Ameagas, as diretrizes estratégicas visam reduzir
vulnerabilidades do projeto para evitar impactos negativos associados ao ambiente

externo. A dependéncia exclusiva do voluntariado corporativo e a oscilagdo no
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numero de participantes representam riscos a continuidade e a consisténcia da agao

ao longo do tempo.

Diante disso, propde-se a criagdo de um mecanismo que promova maior
estabilidade operacional, como a estruturagdo de alguns participantes fixos
recorrentes, de voluntarios externos e internos, capazes de sustentar a execugao
das atividades independentemente da adesdo eventual. A formacao de uma rede
mais estruturada de voluntarios contribui para reduzir a imprevisibilidade do projeto,
além de fortalecer o senso de pertencimento e continuidade.

Essa medida também atua na mitigacdo de possiveis riscos reputacionais,
especialmente em um cenario em que iniciativas socioambientais sao cada vez mais
observadas e cobradas pela sociedade quanto a sua consisténcia e impacto real.

No eixo Forcas e Ameacas, a proposta consiste em utilizar os pontos fortes
do projeto para enfrentar desafios externos, especialmente aqueles relacionados a
necessidade de transparéncia, credibilidade e comprovagdo de resultados.
Considerando o aumento da exigéncia por praticas sustentaveis genuinas, torna-se
essencial garantir que as agdes da empresa sejam percebidas como consistentes e
confiaveis.

Nesse sentido, a parceria ja estabelecida com a Prefeitura de Vinhedo
configura um diferencial estratégico relevante, pois possibilita maior respaldo
institucional as atividades realizadas. A formalizagao dos processos, incluindo o
registro das acodes e a elaboracéo de relatorios de impacto, contribui para assegurar
transparéncia e conformidade com as exigéncias externas.

Além disso, a comunicagao clara e acessivel dos resultados obtidos, como
volume de residuos coletados e areas impactadas, fortalece a credibilidade do
projeto e amplia sua legitimidade perante a comunidade. Dessa forma, o CleanUp
Day se posiciona ndo apenas como uma ag¢ao simbdlica, mas como uma iniciativa
estruturada e comprometida com resultados concretos.

Perante a realidade atual do projeto CleanUp Day, considerando o orgamento
disponivel, a estrutura baseada em voluntariado e a duragao limitada da campanha,
os eixos que devem nortear este projeto experimental sdo as estratégias de reforgo
e defensiva.

A priorizagdo do eixo Fraquezas e Oportunidades, estratégia de reforgo,
justifica-se pela necessidade de transformar limitagdes comunicacionais em

oportunidades de engajamento. Ao adotar uma abordagem mais participativa e
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mobilizadora, o projeto consegue ampliar seu alcance e envolver a comunidade local

sem demandar investimentos elevados, utilizando a comunicagdo como principal
ferramenta estratégica.

Ja o eixo Fraquezas e Ameacgas, estratégia defensiva, mostra-se essencial
para garantir a sustentabilidade e a continuidade da iniciativa. A criagao de
mecanismos que reduzam a dependéncia exclusiva do voluntariado pontual e
interno contribui para diminuir a instabilidade operacional e mitigar riscos
relacionados a inconsisténcia da a¢ao ao longo do tempo.

Dessa forma, a combinacao desses dois eixos permite equilibrar expansao e
estruturacdo do projeto, assegurando que o CleanUp Day evolua tanto em impacto

social quanto em estabilidade operacional, dentro das condi¢des reais disponiveis.

1.5 DETERMINAGCAO DE OBJETIVOS

1.5.1 Objetivos de marketing para a empresa

O principal objetivo de marketing da Karcher para o periodo de julho a
dezembro de 2026 é fortalecer a imagem da marca como referéncia em
responsabilidade socioambiental, consolidando sua atuagdo em agdes de limpeza
urbana e preservacao ambiental. Busca-se aumentar o reconhecimento da empresa
no municipio de Vinhedo e regides proximas, destacando o compromisso da
organizacado com praticas sustentaveis e voluntariado corporativo.

Além disso, pretende-se fortalecer o CleanUp Day como um projeto continuo
no municipio, ampliando sua recorréncia ao longo do ano e consolidando sua
presenga como uma iniciativa estruturada de mobilizacdo socioambiental no
territorio.

Em termos de metas, a estratégia pretende:

e Reforgar a percepcao de credibilidade e expertise técnica da marca
junto a comunidade local, elevando a lembranga da empresa como
promotora de iniciativas ambientais.

e Consolidar o relacionamento com stakeholders, incluindo poder publico
e comunidade local, fortalecendo o posicionamento da Karcher como

agente ativo de envolvimento socioambiental.
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e Criar oportunidades de comunicagcdo que valorizem a atuacao

institucional da marca, ampliando a exposi¢cdo da Karcher em canais
digitais e institucionais, com resultados mensuraveis em alcance,
engajamento e interagao com o publico-alvo.

e Ampliar a associacdo da marca a iniciativas continuas de impacto
ambiental, reforcando sua presenga recorrente no cotidiano da
comunidade local.

Estes objetivos sdo claros, orientados no tempo, desafiadores, atingiveis e
mensuraveis, podendo ser avaliados por meio de indicadores de reconhecimento de
marca, participagdo em acgdes, engajamento em redes sociais e cobertura

institucional.

1.5.2 Objetivos de comunicagao (PROJETO SOCIAL)

O objetivo de comunicagao do projeto CleanUp Day é estimular a participagao
ativa da comunidade de Vinhedo nas agdes de limpeza e conscientizacdo ambiental,
promovendo engajamento e fortalecendo o sentimento de pertencimento em relagao
aos espacgos publicos e a preservagao do meio ambiente.

A campanha pretende comunicar de forma clara e objetiva os beneficios da
iniciativa, evidenciando os impactos concretos das acdes, como volume de residuos
coletados, numero de participantes e frequéncia das atividades. Ao mesmo tempo,
visa gerar emocao e identificacdo, incentivando que os moradores se sintam parte
do projeto e motivados a colaborar diretamente.

Além disso, busca-se transformar o engajamento em participagao efetiva,
incentivando a presenga da comunidade nas agdes presenciais e estimulando a
participacao recorrente ao longo das diferentes edi¢cdes do projeto. Dessa forma, o
CleanUp Day deixa de ser percebido como uma acédo pontual e passa a ser
reconhecido como uma iniciativa continua de mobilizagdo socioambiental.

As estratégias de comunicagao propostas incluem:

e Criacdo de conteudo digital e audiovisual, registrando as acbes e
destacando resultados, com linguagem proxima do publico-alvo e foco

em engajamento e mobilizacéo.
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e Divulgagdo em canais institucionais e midias sociais, para ampliar o

alcance, reforgar a credibilidade e estimular a conversao do publico em
participantes das acoes.

e Manter a cooperagao com o governo municipal de Vinhedo para validar
o projeto e escalar sua visibilidade, reafirmando nosso compromisso
com resultados coletivos tangiveis.

O objetivo de comunicagéo € tangivel e mensuravel por meio de indicadores
como numero de participantes, taxa de participagdo recorrente, engajamento em
redes sociais, alcance digital e volume de conteudo publicado, garantindo que todos
os envolvidos compreendam claramente suas responsabilidades e que os resultados

possam ser avaliados ao final do periodo da campanha.

1.6 PLANO DE ACAO

1.6.1 Periodo de comunicagao

O periodo da campanha foi definido em seis meses, com inicio em julho de
2026 e téermino em dezembro de 2026. Nesse intervalo, estdo previstas duas agdes
do projeto, organizadas de acordo com a proposta de realizagdo periddica das
atividades, seguindo a légica de uma edi¢do por trimestre. A definicdo desse periodo
busca permitir a mobilizagdo gradual do publico, bem como a consolidagdo do
projeto junto a comunidade do municipio de Vinhedo, no interior do estado de Sao

Paulo.

1.6.2 Abrangéncia geografica

A abrangéncia territorial da campanha concentra-se prioritariamente no
municipio de Vinhedo, localizado no interior do estado de Sdo Paulo, local onde se
encontra a unidade industrial da Karcher responsavel pela realizagao do projeto. A
escolha dessa delimitagcdo geografica esta diretamente relacionada ao propdsito da
iniciativa de fortalecer o vinculo entre a agao socioambiental e a comunidade local,
estimulando a participacdo de moradores na preservacdo dos espacgos publicos do
proprio municipio. As atividades previstas pela campanha poderao ocorrer em

diferentes areas da cidade, especialmente em locais que apresentam relevancia
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ambiental ou uso frequente pela populacdo, como parques, pragas, corregos €

regides proximas ao Rio Capivari.

1.6.3 Publico-alvo definido para a campanha

O publico-alvo da campanha é descrito em detalhes no item 1.1.4 deste
planejamento. No contexto do Plano de Agéo, esse perfil se traduz em escolhas

especificas de abordagem, linguagem e canais, detalhadas a seguir.

1.6.3.1 Demografico

Do ponto de vista operacional, a concentragao na faixa etaria de 18 a 45 anos
orienta diretamente o formato e a distribuicdo das acdes de comunicacdo. Trata-se
de um publico com vida social e profissional ativa, com disponibilidade para
participar de atividades voluntarias e com capacidade de mobilizar pessoas
proximas, o que aumenta organicamente o alcance da campanha.

A diversidade de ocupagdes dentro desse recorte, trabalhadores do comeércio,
servicos e industria, estudantes universitarios e jovens profissionais, justifica a
adogao de uma comunicacdo de linguagem acessivel e ndo segmentada por nicho,
capaz de conversar com diferentes realidades sem perder relevancia. A
territorialidade também é um fator determinante, pois ao priorizar moradores do
préprio municipio de Vinhedo, a campanha concentra esforgos onde a participacao

presencial nas agdes € logicamente viavel.

1.6.3.2 Psicografico

O perfil de valores desse publico, interesse por qualidade de vida urbana,
sensibilidade ambiental e propensdo a participacdo coletiva, guia o tom da
campanha. A comunicagdo nao precisa convencer esse publico de que o meio
ambiente importa; ele ja compartilha dessa percepcao. O desafio é converter essa
consciéncia em agao concreta, o que exige uma abordagem que mobilize, baseada

em pertencimento e impacto visivel, em vez de meramente informativa.

1.6.3.3 Habitos de midia
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A predominadncia do consumo digital, com destaque para Instagram e
YouTube, valida a concentragdo do investimento de midia nessa plataforma ao longo
dos seis meses da campanha. O padrao de consumo por conteudo em video curto
justifica a producdo de Reels e o uso de Youtube Ads no formato nao pulavel,
enquanto o habito de acessar portais de noticias locais e grupos de aplicativos de
mensagens sustenta a inclusdo do jornaltribunaonline.com.br e da Radio da Capela
como canais complementares de alcance territorial.

A tendéncia de compartilhamento espontaneo de conteudos relacionados a
causas sociais e ambientais representa um multiplicador organico importante: cada
participante que registra e compartilha sua experiéncia nas agdes do CleanUp Day
estende o alcance para além do investimento pago, reforcando a credibilidade da

iniciativa por meio de prova social.

1.6.4 Previsao de investimento/ verba

A campanha, de acordo com o cliente, contara com um orgamento total
estimado para o plano A de R$22.000, destinado a realizagdo das atividades do
projeto, bem como as ag¢des de comunicagdo e divulgacdo, com o objetivo de
viabilizar a execugdo da campanha e ampliar seu alcance junto a populagdo do
municipio de Vinhedo, no interior do estado de S&ao Paulo (plano A).

Entretanto, por exigéncias académicas, também apresentaremos uma versao

com investimento de R$80.000 (plano B).
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE CRIAGAO

2.1. DIAGNOSTICO DA COMUNICAGCAO E DO BRANDING ATUAL DA MARCA

211 Estagios de comunicagdo ja trabalhados (cognitivo, afetivo,

comportamental)

A analise das comunicacbes recentes da marca demonstra predominancia do
estagio cognitivo, caracterizado pela transmisséo de informagdes institucionais e
apresentacao das iniciativas da empresa. Em seus canais institucionais e redes
sociais, a Karcher frequentemente divulga conteudos que destacam suas ag¢des de
sustentabilidade, responsabilidade social e participagdo em projetos ambientais,
apresentando dados, resultados e contextualizagdes sobre essas iniciativas. Um
exemplo pode ser observado nas publicagdes relacionadas a estratégia global de
sustentabilidade da empresa, que apresentam metas ambientais, como a redugao
de emissdes de CO:. e o uso de energia renovavel nas fabricas, reforcando o
compromisso da marca com praticas sustentaveis e com a preservacao de recursos
naturais (KARCHER BRASIL, 2026). Esse tipo de comunicagdo prioriza a
informacdo e a construgdo de conhecimento sobre a atuacdo da empresa,
reforcando o posicionamento institucional da marca.

Além do aspecto informativo, também é possivel identificar elementos do
estagio afetivo em algumas campanhas e publicagdes institucionais, nas quais a
marca busca criar conexdo emocional com o publico por meio de narrativas
relacionadas a valores como cuidado, responsabilidade e impacto social. Um
exemplo é a campanha “Pai que cuida, cuida de tudo”, divulgada nas redes sociais
da empresa, que associa os produtos da marca a gestos de cuidado dentro do
ambiente familiar, utilizando uma abordagem mais emocional e simbdlica para
reforgar o posicionamento da marca (KARCHER BRASIL, 2025). Da mesma forma,
iniciativas como o reconhecimento dos profissionais da limpeza no projeto Thank
Your Cleaner Day reforgcam valores de respeito e valorizagdo do trabalho humano,
buscando gerar identificagéo e empatia com o publico (KARCHER, 2025).

Apesar da presenga de elementos informativos e emocionais, observa-se que
a comunicagao realizada para a agao apresenta uma lacuna estratégica na

exploragcao do estagio comportamental, que tem como objetivo engajar o publico.
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Atualmente, o publico ndo €& estimulado a participar das acobes, refletindo

diretamente na baixa adesao de voluntarios no projeto Cleanup Day.

Os dados apontam que a estratégia atual, focada em “relatar o que foi feito”,
coerente com o estagio cognitivo, resultou em um engajamento diminuto. As edi¢cdes
realizadas nos anos de 2024 e 2025 contaram com a participacédo de 14 e 10
voluntarios, respectivamente.

Dessa forma, identifica-se uma oportunidade estratégica para fortalecer a
comunicacao voltada a mobilizagcao social, ampliando a presenca de chamadas para
acao e incentivando a participacdo da comunidade em iniciativas ambientais

promovidas pela marca, tendéncia crescente e requisitada no mercado.
2.1.2 Identidade visual atual

Durante o processo criativo, a Karcher conta com o auxilio do “ Karcher Style
Guide” disponibilizado pela AKW (Matriz Karcher Alemanha) com todas as diretrizes
e padronizagao que as pegas de comunicagdo, campanhas e divulgacdes devem
seguir (KARCHER STYLE GUIDE, 2019).

A comegar pela logo, composta pelo nome “KARCHER”, que é acompanhada
por uma faixa amarela abaixo do nome, que atua como simbolo de equilibrio,
servindo como referéncia para o slogan“Ative o Modo Amarelo”. A logo possui

variagdes para diferentes tipos de fundos, como preto, amarelo e outras cores.

Figura 3. Logo Karcher
. \ Rc H E R

Fonte: Karcher Style Guide (2019).

Figura 4. Variagdes do Logo
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Fonte: Karcher Style Guide (2019).

A fonte “Klean” esta na criacdo da logo e nos titulos para comunicagao
institucional, profissional e residencial outdoor. Ja a fonte BOOK / Bold € utilizada
para subtitulos e acentos nas mesmas segmentag¢des. Sua versado Bold é utilizada
exclusivamente como subtitulo nas comunicacdes online. A fonte Book é utilizada
durante os textos produzidos para as comunicagdes outdoor, enquanto a fonte News
€ adotada nas comunicagdes online, as duas seguindo as mesmas segmentacdes
de comunicacdo institucional, profissional e residencial (KARCHER STYLE GUIDE,
2019).

As cores aplicadas pela marca, as tonalidades amarelo, preto e branco sdo
denominadas como “cores primarias”, utilizadas em grande parte das comunicagoes.
Ja as cores “Petrol”, “Sand”, “Olive”, vermelho e cinza sdo denominadas como “cores
de destaque”, utilizadas para chamar a atengdo do consumidor em pontos
especificos e desejados. As cores verde e ciano sao recorridas na montagem de
comunicagdes de branding da marca. Ela também adota um sistema de cores para
os produtos, levando o amarelo para a linha residencial, em sua maioria, enquanto o
cinza e o inox focam na linha de produtos profissionais (KARCHER STYLE GUIDE,
2019).

Figura 5. Cores Utilizadas
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Fonte: Karcher Style Guide (2019).

Ja as comunicagbes realizadas pela marca seguem uma padronizagao de
formatagao rigorosa, fundamentada no “Multi-level design principle" (principio de
design multinivel). Tal estratégia é marcada por uma categorizagdo em blocos, que
permite a flexibilidade entre 0 uso do amarelo institucional, imagens fotograficas e
areas de respiro, conforme o objetivo da peca (KARCHER STYLE GUIDE, 2019).
Esse sistema ndo apenas garante uma padronizacado estética em diferentes meios
de comunicagdo, desde posts até interfaces digitais e banners nos marketplaces,
como também facilita o reconhecimento da marca pelo consumidor, garantindo uma
identidade visual marcante (SCIENCEDIRECT, 2014).

Figura 6. Guide de Criag&do das Artes.

- 5 X B

Fonte: Karcher Style Guide (2019).

Figura 7. Aplicacdo do “Multi-level design principle”
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Fonte: Karcher Style Guide (2019).

Desse modo, fatores que padronizam a comunicacdo da marca, definidos
pela sede oficial, possuem seus pontos positivos e negativos. De modo pratico, tal
padronizacédo ajuda na eficiéncia do trabalho e na produgao de ideias, minimizando
o tempo gasto para desenvolver designs para a campanha. Mas pelo lado da
criatividade, tais fatores limitam o espaco para a criatividade fluir, sendo obrigados a
manter a padronizacdo e o tipo de comunicagdo em todos, predominante nos
produtos de uso residencial, luta com a descredibilidade ligados a ela, consequéncia
da assimilaridade de tons como “cinza” e o uso do inox como fatores que agregam
qualidade ao produto (GUIDE KARCHER, 2014).

2.1.3 Key Visual atual (ou ultimo) + campanhas que performam melhor

Figura 8. Key Visual Campanha “Black Friday”
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Fonte: Karcher (2025).

Analisando as campanhas realizadas no ano de 2025, foi decidido analisar os
resultados de performance da campanha da Black Friday. A comunica¢do adotada
para esse periodo, realizada durante todo o més de Novembro, utiliza o slogan
classico da marca “Ative o Modo Amarelo”.

A escolha do slogan com tom institucional justifica-se pelo fato do amarelo
nao ser apenas a cor corporativa da marca, mas também o protagonista e o simbolo
de originalidade da Karcher. Com esse objetivo definido, a mensagem foi pensada
para atingir diversos niveis do funil; a massificagdo do Top of Mind, se transformando
de “marca de nicho” para marca acessivel a todo o publico da empresa,
posicionamento de mercado, valor para o cliente e a venda do “tempo livre” gragas
aos produtos da marca.

O design segue as diretrizes do Guide de criagdo da marca, composto pela
blocagem de informagdes, ao separar a arte em dois: o lado esquerdo, destacado
pelo tom de amarelo e diversos produtos promocionados durante a agao, e o lado
direito, com o slogan utilizado durante a campanha.

Como umas das campanhas mais importantes do ano para a marca e para o
mercado, a equipe de marketing da empresa se empenhou ao maximo para alcangar
os resultados e metas estabelecidos. Desse modo, o publico alvo é definido por
categoria de produtos e por publicos primarios e secundarios. Além disso, cada

canal de venda possui seus produtos para trabalhar, separados com a intencao de
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evitar competitividade entre canais. Também, cada area de marketing trabalhou com

seu proprio planejamento estratégico e assets para o periodo promocional, visando
performar da melhor maneira possivel dentro de suas areas de atuagao como Trade,

Digital, Branding e outras.

2.1.4 Comunicacgao institucional vs promocional

A marca é consolidada em acbes promocionais, entendendo como o
consumidor pensa e age para comunicar seus objetivos de venda com precisdo. Tais
fatores também se estendem para a comunicagao institucional, onde a marca
trabalha seus atributos, valores e reputacdo como lider de solugdes de limpeza do
mercado brasileiro/global.

Ao analisar as campanhas institucionais realizadas nos ultimos anos, sua
comunicacdo é fundamentada no emocional, utilizando imagens registradas que
transpassam sentimentos importantes e fortes ao consumidor. A campanha
realizada durante a limpeza das escadas do Cristo Redentor, em 2024, eleva o
posicionamento da empresa, deixando de ser apenas uma “vendedora de maquinas
de limpeza” para uma marca detentora de técnicas. Ao limpar o monumento
construido em material fragil que requer cuidados especializados, a Karcher
comunica como sua tecnologia € precisa e de alta confianga através da mensagem
implicita.

A imagem da limpeza do monumento no Rio de Janeiro presente na peca foi
conjunto de um projeto que uniu o total de 90 limpezas realizadas ao redor do
mundo para comemorar os 90 anos de histéria da empresa, desde sua fundagao na
Alemanhad em 1935. Com essa campanha e investimento na conservagao de um
monumento tdo simbdlico, a marca se posiciona como defensora da histéria e da
cultura do pais, deixando de ser associada apenas a limpeza e passando a ser

sinbnimo de memoria e cuidado pelo patriménio.

Figura 9. Campanha “Limpeza do Cristo”
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Fonte: Karcher (2024).

Analisando as campanhas promocionais, como a da Yellow Week (semana de
promocgdes criada pela empresa para deixar o més do consumidor com a cara da
Karcher), o foco principal é na transmissdo dos sentimentos de apoio e assisténcia
que os produtos promovem ao consumidor. Taglines como “A limpeza mais
Poderosa da Black” e “A Forca que Simplifica sua Rotina”, a campanha busca
vender ao consumidor uma rotina sem complicagbes, cansagco e desgaste ao
comprar seus produtos, focando na recompensa emocional que os produtos trazem,

posicionando a marca como a solugao definitiva e sinbnimo de praticidade.

Figura 10. Campanha “ Cyber Week”.
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Fonte: Karcher (2025).

Assim, ao mesmo tempo que a marca se posiciona como uma gigante global
capaz de limpar monumentos dedicados, a marca traduz essa mesmo conhecimento

em solugdes praticas e faceis para o dia a dia, permitindo que a marca nao seja
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percebida apenas como fabricante de solugdes de limpeza, mas também uma

parceria que oferece confianga e tecnologia para o consumidor.

2.1.5 Como a eficacia é medida

A Karcher conta com diversos KPI’s para compreender e analisar como foi o
resultado e performance de suas campanhas veiculadas. Numeros e resultados néo
foram compartilhados, mas os principais KPIl's sdao: CPM, ROAS, CTR, Taxa de
Conversao, CPC e Impresséo.

Para garantir que a campanha seja estrategicamente funcional, a escolha dos
KPIl's ideais para cada objetivo é crucial. Para atragdo, sera necessario utilizar
métricas de visibilidade, como alcance total e impressao, tornando-se possivel
mensurar a propor¢cao que a campanha ira tomar ao longo do tempo de veiculagao.
Ja para engajamento, taxa de engajamento, como curtidas, comentarios e
compartilhamentos nas redes sociais, serao utilizados para interpretar a avaliagcao
publica relacionada as ac¢oes. E para as métricas relacionadas a conversao, numero
de inscri¢gdes no formulario de participagao, sera utilizado o CTR, com o objetivo de
mensurar o numero de participantes inscritos, sendo assim possivel visualizar se a

campanha ultrapassou o numero de participantes das edi¢des passadas.

2.1.6 Imagem desejada (tangivel e intangivel)

A imagem que a Karcher deseja transparecer na sua comunicagédo pode ser
definida através de aspectos tangiveis e intangiveis. No que se refere a aspectos
tangiveis, a empresa constréi sua imagem baseada na qualidade do produto,
praticidade que a solugcdo de limpeza proporciona ao consumidor e tecnologia de
qualidade atrelada ao equipamento. Nas campanhas e materiais informativos, o foco
principal € na superioridade tecnoldgica, enfatizando pela pressdo da agua nas
lavadoras de alta press&o, a economia de até 80% de dgua na mesma maquina e na
durabilidade do produto. Também, a empresa utiliza de uma linguagem clara para
destacar o destaque de seus produtos e a sua funcionalidade pratica, apresentando
solugdes essenciais para serem agregadas no cotidiano do publico.

Nos pontos intangiveis, a marca utiliza de projetos de limpeza,a limpeza de

monumentos, para evocar valores de preservagao, cuidado com a natureza e
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responsabilidade ecoldgica, transformando um simples ato de limpeza em algo digno

de espaco e reconhecimento. Nesse meio, ha uma promessa subentendida de
confianga que a marca transmite, sugerindo que seus produtos vao além da limpeza

€ passam a ser relacionados a satisfacdo ao ver o ambiente renovado.

2.1.7 Prisma de Kapferer

Figura 11. Prisma de Kapferer.

Fisico Personalidade
Amarelo, Preto e Branco. Formatos Tom confiante, linguagem carregada
blocados. Imagens de estilo de vida de conhecimento técnico, ao mesmo
com o produto e responsabilidade tempo de compreensdo do que o
com meio ambiente consumidor precisa
Relacionamento Cultura
Relacionamento de _gan Confianca
aproximacdo e parceria ao KA RCH E R Curiosidade
transformar uma compra no Coragem
inicio de uma jornada junto Paixdo
& marca Responsabilidade
Reflexdio Autoimagem
Pessoas que prezam por qualidade Senso de pertencimento ao
e praticidade no seu dia a dia e que se adquiri uma marca que preza pela
identificam com a responsabilidade sustentabilidade e pela
ecolégica da marca praticidade que o produto vai

agregar na vida do consumidor

Fonte: Autoria propria (2026) e retirado da fonte Kéarcher.

O prisma de Kapferer da Karcher evidencia uma marca que iguala sua
autoridade técnica com a consciéncia ambiental, unificando uma estética marcante
ao utilizar de uma personalidade confiante e empatica. No ambiente externo, a
marca se posiciona como um ponto estratégico que transparece o desejo do
consumidor pela praticidade e sustentabilidade, enquanto, internamente, ela
desenvolve a ideia da coragem e a paixao que fortalece a imagem para quem busca
adquirir um produto da marca. Desse modo, a Karcher deixa de ser apenas uma
fabrica de solugbes de limpeza e passa a ser o simbolo de eficiéncia, validando o
publico que busca tecnologia sem abrir mao da responsabilidade ecoldgica.

Assim, a criacdo deve materializar a responsabilidade que a empresa possui

com natureza e como ela age para mudar o cenario atual do meio ambiente na
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cidade onde esta localizada, em Vinhedo. Também, a comunicagao deve utilizar de

sua credibilidade no mercado como ferramenta para transmitir confianga, garantindo

um impacto maior da mensagem ao publico

2.2 METODOLOGIAS PARA DESENVOLVIMENTO CRIATIVO

2.2.1 Rede semantica

2.2.1.1 Estrutura da Rede Semantica

Mote Central (Intengdo): Reposicionar o CleanUp Day como um projeto

continuo e comunitario de zeladoria ambiental em Vinhedo.

Motes Secundarios (Atributos e Fatores de Decisao):

Valores: Sustentabilidade real (ndo apenas discurso), transparéncia
publica e senso de dono.

Beneficios: Revitalizacdo de areas locais (Corregos/Rio Capivari),
pertencimento e impacto visivel a curto prazo.

Pdblico: Moradores de Vinhedo e RMC (18-45 anos), jovens
profissionais e estudantes engajados.

Concorréncia: Omissao/lnércia social e a percepgao de que "limpeza é

apenas dever da prefeitura".

Motes Terciarios (Contexto e Simbolismos):

Contexto Cultural: Valorizacdo do "viver bem" no interior; cultura do
voluntariado pos-pandemia.

Repertérios: World Cleanup Day, a forca do amarelo Karcher como
sinal de alerta e acéo.

Simbolos: Luvas e sacos de coleta (trabalho manual), o ciclo das
estacdes (recorréncia trimestral) e a agua limpa.

Tensdes: A urgéncia da preservagao hidrica vs. o descarte irregular de

residuos na regido.

Figura 12. Rede Semantica.



TERCIARID TERCIARID
CONTEXTO CULTURAL SIMBOLOS
Viver bem no interlos, voluntariado
phs-pandemia

SECUNDARID

SECUNDARIO

MOTE CENTRAL

Reposicionar o CleanUp Day
como projeto trimestral
comunitario em Vinhedo.

SECUNDARIO SECUNDARID

JBLICO

TERCIARIO TERCIARIO
REPERTORIOS TENSOES

Wiorld Cleanup Day, @ forgo do & urgéncia do preservagso
‘amarsio Karcher como sinal de- hicirica ve. sguior de
o & agaa.

aregias.

Fonte: Autoria propria (2026).

2.2.1.2 Hipéteses de Conceito

Com base nos cruzamentos da rede semantica, foram elencadas trés rotas
para a campanha:

Rota 1 - "O Sinal Amarelo da Revitalizagao": Utiliza a cor icdnica da marca
como um chamado visual. O conceito transforma o produto em um simbolo de
renovacgao urbana, focando no "antes e depois" de Vinhedo sob a d6tica da marca.

Rota 2 - "Karcher + Vocé: Forga Tarefa Vinhedo": Com o foco em Co-criacéo e
Comunidade, essa rota retira o protagonismo exclusivo dos funcionarios e convida o
cidadao para o centro da acdo. A Karcher entra com a infraestrutura e o morador
com orgulho local.

Rota 3 - "O Calendario do Cuidado": Esse conceito se baseia em recorréncia
e habito, e enfatiza que a limpeza n&do é um evento, mas um compromisso trimestral.
A comunicagdo foca na "proxima edi¢cao", criando uma agenda de preservacao

constante para Vinhedo.

2.2.1.3 Conceito Escolhido e Justificativa



42
O conceito selecionado para a entrega € "Juntos Mudamos o Amanha", onde

o CleanUp Day agora € de todos nés. Uma iniciativa Karcher para quem vive e cuida
da nossa cidade.

Esse conceito reflete a evolugdo estratégica da por tras da Agao CleanUp
Day ao transformar uma iniciativa, antes apenas com voluntarios colaboradores da
empresa, em um movimento de mobilizagao social conjunta na cidade de Vinhedo. O
publico de 18 a 45 anos busca propdésito e impacto real. Ao dizer que o projeto é
coletivo, a marca quebra a barreira corporativa e valida o desejo desse jovem
profissional de ser um agente de mudancga em sua propria comunidade, utilizando os
canais digitais como motor dessa mobilizagao.

Também, a frase principal destaca que o trabalho coletivo tem o poder de
renovar o meio ambiente e reduzir o impacto ambiental da poluigéo, garantindo um
futuro saudavel e sustentavel para a comunidade. Mais do que um compromisso, 0
conceito possui o poder de comunicar que a preservagao da cidade em que a
populacdo vive ndo é uma tarefa individual, mas um resultado construido pela soma
de pequenas agdes ao se juntarem na coletividade.

Desse modo, o conceito cumpre o objetivo de consolidar a marca como um
agente ativo na transformagdao ambiental na cidade de Vinhedo, provando que o

trabalho coletivo € a ferramenta mais eficaz para assegurar um amanhé digno.

2.2.2 Moodboard

Figura 13. Moodboard
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LIMPE HOJE,
TRANSFORME VINHEDO AMA

NHA
Pl

Fonte: Autoria propria (2026).

O moodboard apresentado acima sintetiza o0s conceitos e ideias
estabelecidos e desejados para a produ¢ado da campanha. As imagens selecionadas
que compdem o quadro transmitem senso de comunidade e trabalho em equipe,
ponto chave a ser comunicado na campanha. A tipografia selecionada para traduzir
a tagline € a mesma utilizada em todas as comunicacdes efetuadas pela empresa,
visando manter a padronizacao e a identidade visual da mesma. Ja as principais do
conceito, amarelo e preto, também buscam manter a identidade da Karcher clara e
padronizada com as demais. Ja as cores secundarias, azul e verde, seguem o Guide
de criacdo da marca e foram selecionadas com o objetivo de assimilar tons
relacionados a natureza e limpeza do meio ambiente, buscando unir os pontos

criativos da campanha.

2.2.3 Visual da categoria

A analise comparativa entre WAP e Karcher foi conduzida a partir dos
manuais de identidade visual oficiais de ambas as marcas, tendo como base os
seguintes elementos: logotipo, paleta de cores, tipografia, linguagem visual e

direcionamento de comunicacao.
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Figura 14. Painel comparativo de identidade visual.

KARCHER

PRETO BRANCO AMARELO PRETO BRANCO PETROL CIANO

Uni Sans KLEAN

Titulos — geométrica, caps, sem serifa

Subtitulos BOOK - BOLD - News digital

Encode Sans

Fonte: Autoria propria (2026).

No que diz respeito ao logotipo, a WAP adota uma tipografia customizada,
bold e inclinada, sem simbolo grafico separado, resultando em uma identidade de
carater dinamico e esportivo. A Karcher opera com um sistema mais completo,
composto por simbolo, logotipo, barra amarela e slogan institucional, conferindo a
marca uma presenga mais estruturada e reconhecivel em diferentes contextos de
aplicagao.

Quanto a paleta de cores, a WAP define preto e branco como base rigida,
com uma paleta secundaria vibrante utilizada como suporte nas aplicagdes. A
Karcher estabelece o amarelo como cor dominante e elemento funcional de layout,
nao apenas como cor de destaque, mas como componente estrutural presente em
todas as pecas de comunicacao.

No campo tipografico, a WAP utiliza Uni Sans para titulos e Encode Sans
para textos, ambos geométricos e sem serifa. A Karcher adota a familia FF Clan Pro,
igualmente geométrica, porém com um sistema de sete pesos e diretrizes
especificas para cada contexto de uso, abrangendo titulos, subtitulos, corpo de

texto, comunicagao digital e impressa.
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No que se refere a linguagem visual, a WAP nao estabelece um sistema de

grid ou layout formal, resultando em composic¢des livres centradas no produto. A
Karcher estrutura toda a sua comunicagdo em torno de um espago amarelo flexivel,
com linha de centralizagdo e zonas fixas para logo, imagem e texto, configurando
um sistema editorial completo e replicavel em todos os formatos e canais.

Em relacdo a comunicagdo, observou-se que as marcas da categoria tendem
a priorizar mensagens funcionais e informativas, com foco em desempenho,
eficiéncia e demonstracdo de produto. Visualmente, predominam composi¢cdes de
alto contraste, presenga de elementos técnicos e imagens voltadas ao uso dos
equipamentos em ac¢ao, como observado na campanha da WAP, que apresenta os
produtos em destaque com énfase na funcionalidade e na explicagédo do beneficio

de economia de agua.

Figura 15. Campanha “Perguntinhas” Electrolux.

it 5\
1\3;

\

L‘“'- - ‘
Escolha viver
melhor, nhum

mundo melhor.

Fonte: Electrolux Group (2023).

Figura 16. Campanha “Perguntinhas” Electrolux.
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As perguntas dessa garotada
vao fazer os adultos pensarem
sobre como escolher melhor,
pensando no futuro.

Fonte: Electrolux Group (2023).

Figura 17. Campanha “Como Economizar Agua” WAP.

COMAS LAVADORAS
DE ALTA PRESSAO "

Fonte: WAP Blog (2024).

Além das identidades institucionais, também foram observadas campanhas
promocionais e institucionais da categoria, bem como campanhas com abordagem
mais socioambiental. Verificou-se que campanhas como a da Electrolux adotam uma
linguagem mais emocional e narrativa, com presenga de pessoas, criangas e
elementos ligados ao futuro e a sustentabilidade, enquanto campanhas como a da

WAP mantém um carater mais didatico e informativo, centrado no produto e na
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orientacdo de uso. A comparagao permite identificar diferencas claras entre uma

comunicacado mais emocional e aspiracional e outra mais técnica e explicativa.

A partir da analise realizada, foi possivel identificar que o padrao estético da
categoria privilegia uma comunicagao racional, técnica e centrada no produto. Como
principal insight, percebeu-se a oportunidade de ampliar a dimensao humana e
social da comunicagdo sem romper com o0s cédigos visuais ja consolidados no
segmento. Também foi identificado que a Karcher possui um sistema visual mais
estruturado e consistente em comparagdo aos concorrentes analisados,
especialmente pela utilizacdo do amarelo como elemento organizador de layout, o
que fortalece a percepcado de unidade e reconhecimento da marca em diferentes

aplicacgdes.

2.3 OBJETIVOS DE COMUNICACAO/CRIAGAO

O objetivo de comunicagéo do projeto € incentivar a participagéo por parte da
comunidade da cidade de Vinhedo nas ac¢des de limpeza e a conscientizagao
ambiental do publico, proporcionando o engajamento e o sentimento de
pertencimento relacionado aos espagos publicos e a preservacdo do meio
ambiente.

A campanha também tem como objetivo comunicar de forma clara os
beneficios ocasionados pelo projeto, evidenciando os impactos realizados pela acéo,
como numero de participantes ativos, frequéncia de agdes realizadas e volume de
residuos coletados. Da mesma forma, busca gerar emogao e identificagéo,
estimulando os moradores que se sintam parte do projeto e estimulados a colaborar
nao apenas durante os eventos de limpeza, mas diariamente.

Os objetivos de comunicagdo podem ser mensurados através de indicadores

como.

Expandir o alcance digital da campanha;

Aumentar o volume de conteudo divulgado nas redes;

Gerar mais engajamento nas redes sociais;

Registrar o numero de participantes cadastrados.
Desse modo, € possivel assegurar que todos os envolvidos percebam suas
responsabilidades de modo claro e que os resultados possam ser avaliados ao final

do periodo estipulado para a campanha.
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2.4 PLATAFORMA DE CRIACAO

Figura 18. Plataforma de linha criativa.

IMAGEM DESEJADA FUNDAMENTAGAO

Fortalecer a imagem da marca como * Crescimento da preocupagdo ambiental
referéncia em responsabilidade ambiental , entre a sociedade brasileira
fortalecendo sua participacdo em agdes de e Utilizar da credibilidade da marca como
limpeza urbana e preservacdo do meio incentivo para publico fazer parte das
ambiente. agoes

CONCEITO TOM DO DISCURO

Criacao de senso de comunidade entre a ¢ Acolhedor e confiante com o objetivo de

populagdo de Vinhedo; incentivar o publico a fazer parte do
Incentivar populagao de Vinhedo a projeto e fazer a diferenca por Vinhedo
Participar das acdes realizadas pela

Karcher

Fonte: Autoria propria (2026).

Ao esclarecer os quatro pontos abordados acima, Imagem desejada,
Fundamentacdo, Conceito e Tom do discurso, foi possivel desenvolver a linha
criativa desejada para a campanha.

A plataforma de criagdo foi montada para garantir que a campanha seja
eficiente ao centralizar o propdsito da Karcher com a realidade de Vinhedo. O
objetivo principal €& consolidar a imagem da marca como referéncia em
responsabilidade ambiental, deixando de ser vista apenas como fabricantes de
marcas, mas também como parceira na preservagdo dos espacgos publicos da
cidade em que sua sede esta presente. Para isso, sera necessario utilizar da alta
crescente em conscientizagdo socioambiental por parte do publico para conversar
diretamente e com ele adotar a autoridade e credibilidade atrelada a marca como
garantia eficiéncia do posicionamento das acdes realizadas e suporte para a suas
respectivas realizagdes.

Assim, o conceito da campanha se estrutura na criacdo do senso de
comunidade entre moradores de Vinhedo, onde o CleanUp Day deixa de ser uma

atividade realizada isoladamente pela empresa e se torna uma iniciativa coletiva.
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Para isso, sera adotado uma linguagem inspiradora e confiante, abandonado o

carater informativo para se tornar mobilizador, encorajando o publico a fazer a
diferenca pelo amanha de Vinhedo e se sentir parte do futuro sustentavel de sua

cidade.

2.5 KEY VISUAL E DEFESA DAS PECAS-CHAVE

Figura 19. Key Visual.

JUNTOS MUDAMOS

O AMANHA

Uma iniciativa para quem vive e cuida da cidade. VINHEDO

PREFEITURA

Fonte: Autoria propria (2026).

O Key Visual desenvolvido para a campanha busca comunicar a transi¢ao de
uma acgao, inicialmente apenas corporativa, para um movimento de mobilizagio
social coletivo. A imagem que compbéem a pec¢a foca no trabalho cooperativo,
transmitindo a ideia de que a agao deixa de ser apenas um discurso e passa a ser
um esforgo compartilhado.

Assim, analisando o que a pega comunica, ela se torna coerente pois
soluciona a principal fraqueza identificada durante o planejamento da campanha:
uma comunicagao exclusivamente informativa e reativa. O KV cumpre o objetivo de
migrar do estagio cognitivo, apenas contando o que foi feito pelos colaboradores da
empresa, para o estagio afetivo e comportamental da comunicagdo, chamando o

publico para participar da acao.
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Ademais, o conceito escolhido para o Key Visual e para a campanha pode ser

diferenciado de outras campanhas que possuem o mesmo objetivo, humanizar o
processo. Enquanto grande parte das comunicagdes relacionadas a sustentabilidade
focam em conceitos abstratos e saturados, a campanha foca no orgulho de fazer
parte e na importancia de fazer isso em conjunto. Além disso, o KV também se
diferencia por retirar o protagonismo exclusivo da Karcher, posicionando-a como
facilitadora e o cidaddo como o agente da mudanca.

A peca apresentada acima comunica-se com o publico de forma acolhedora,
inspiradora e confiante com o objetivo de aproximar o publico alvo. Também, ao
declarar que a agdo é uma iniciativa “para quem vive e cuida da cidade”, a peca
valida o sentimento de pertencimento por parte do publico. Ja o uso de pessoas em
um ambiente que precisa de cuidados, o KV gera empatia e deixa claro que
qualquer pessoa pode participar, quebrando a ideia de ser uma agao restrita aos
colaboradores.

Ja a identidade visual utilizada na peca, ela segue rigorosamente o Karcher
Style Guide, citado anteriormente, para assegurar a autoridade e reconhecimento
imediato atrelados a identidade da marca. A pecga priorizou o sudo do amarelo
institucional da Karcher dominante na parte inferior da pecga para trazer destaque ao
texto, atrelando o preto da tipografia para contraste e boa visibilidade. A tipografia &
a mesma indicada para uso de titulo, a Klean, e a para demais textos, a fonte
Book/News, visando manter a padronizagao global da marca. Ja o multi-level Design
Principle utilizado no KV também busca respeitar a identidade da marca, separando
imagem do corpo do texto, facilitando o consumo das informagdes apresentadas. Ja
as cores verde e azul séo utilizadas de forma sutil, como elementos secundarios,
buscando atrelar a pecga a significados semanticos com a natureza, limpeza e meio
ambiente.

Para manter a coeréncia da campanha durante o periodo selecionado, a
tagline acompanhara os acontecimentos de cada més de veiculagdo, garantindo o
sentido semantico da campanha. Nos primeiros meses, julho e agosto, a tagline sera
modificada para “Juntos Mudaremos o Amanha” utilizando do tempo verbal no futuro
para evidenciar ao publico que a agao ainda ocorrera, o convidando a participar
também. Ja no periodo decorrente das agdes, setembro, outubro e primeira
quinzena de novembro, a tagline sera “Juntos Estamos Mudando o Amanha”, com o

tempo verbal presente para sintetizar o evento que esta ocorrendo. Ja no periodo
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pos agdes, segunda quinzena de novembro e dezembro, a tagline ira se mantera a
original do Key Visual, “Juntos Mudamos o Amanha”, com o objetivo de usar o tempo
verbal no passado para destacar que as acdes foram realizadas e que efetivamente

mudaram o amanha.

2.6 ROL DE PECAS E DEFESA DO ECOSSISTEMA CRIATIVO

A campanha “Juntos Mudamos o Amanhd@” opera em seis meses com a
jornada progressiva: conscientizar, despertar interesse, convocar para a agao ,
mostrar impacto, retomar, celebrar o movimento. Cada pec¢a foi alocada a uma
funcdo especifica dentro dessa jornada, garantindo que os canais se complementem
em vez de repetirem a mesma mensagem. Nas pecas relacionadas as agdes, a logo
da Prefeitura de Vinhedo foi adicionada, assegurando a parceria entre 6rgao

municipal e Karcher.

2.6.1 Post Estatico para Instagram

O Instagram representa o canal digital principal para a estratégia da
campanha, sendo a rede onde o publico-alvo de 18 a 45 anos concentra sua maior
presenca e consumo de conteudo. Por sua natureza visual e oportunidade para
enquadrar a campanha na plataforma, a rede social possibilita que a Karcher explore
sua identidade visual marcante para chamar a atengcao do publico e converter a
atengao recebida para engajamento real, agindo como fonte de mobilizagdo que une
a credibilidade da marca com a urgéncia da causa ambiental da cidade de Vinhedo.
Desse modo, os posts estaticos atuam como base para a comunicagao,
assegurando que a mensagem central seja propagada de forma integrada ao
cotidiano digital do publico.

As pecas foram projetadas seguindo o Multi-level Design Principal
estabelecido pela Karcher, utilizando sua identidade a partir de blocagem de
informacdo e a predominéncia da cor amarelo para garantir o reconhecimento
instantaneo por parte do publico. Nas fases iniciais de despertar interesse e
conscientizar, os posts utilizam imagens semelhantes aos locais onde ocorrerdo as

acdes de limpeza, com o objetivo de gerar identificagdo. O impacto para o publico se



52
concretiza ao retirar o protagonismo da empresa e convidar o morador de Vinhedo a

fazer parte da agcao, materializando o conceito central da campanha.

Ja para as fases de chamar para participar da acdo e mostrar o impacto, os
CTAs (Call to Action) claros atuam como ponto de transformagdes do interesse por
parte do publico, os direcionando a buscar mais informag¢des acerca das acgdes e 0s
incentiva a fazer parte. Ao decorrer da campanha, os posts exibirdo resultados
sélidos, como o volume de residuos coletados durante a acdo, area renovada,
combate a acbes apenas simbdlicas, com a finalidade de fortalecer a transparéncia
e a confianga que a comunidade entrega para a empresa.

Ao fim, os posts estaticos desempenham um papel crucial nas etapas de
retomar e celebrar o movimento ocorrido. A estratégia de manutengao assegura que
o projeto seja compreendido como uma iniciativa recorrente e constante, ndo apenas
um evento isolado, assim incentivando a participagdo também nas agdes futuras. Ao
registrar o ocorrido com prestigio e enfatizar o esforgco coletivo, as pecas
comemoram o senso de comunidade do publico, consolidado a Karcher como

agente ativo na transformagéo ambiental da cidade de Vinhedo.

Figura 20. Post para Instagram - Conscientizagao

KARCHER
——

VOCE PASSA POR
AQUI TODO DIA.

O LIXO

TE INCOMODA?

Porque a Karcher sim.

Fonte: Autoria propria (2026).
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Legenda:

“Quantas vezes vocé ja viu um lugar assim... e seguiu 0 caminho?
A gente se acostuma.

E quando percebe, o problema ja faz parte da paisagem.

Mas néo devia.

Isso ndo é “de alguém”.

E nosso.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.

Figura 21. Post para Instagram - Conscientizagao

KARCHER
——————

AGORA, IMAGINE

VINHEDO COM LIXO
NAS RUAS, NOS PARQUES

E NO CORREGO.

Porque essa ja é a realidade.

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“O problema nunca foi “jogar fora”.
O problema é: nao existe “fora”.
Tudo vai pra algum lugar.

E esse lugar é o nosso ambiente.
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A pergunta é:

a gente vai continuar fingindo que nao vé?
#Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.

Figura 22. Post para Instagram - Despertar Interesse

KARCHER
[ ———

7
\V AP

0.CORREGO.
PEDE SUA
AJUDA.

Vocé vai ignorar?

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“A gente nao escuta.

Mas a agua suja, o cheiro, o lixo acumulado...
tudo isso ja é um pedido de socorro.

A diferenga é que agora vocé percebeu.

E quando percebe... ndo da mais pra ignorar.

#Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 23. Post para Instagram - Despertar Interesse



KARCHER
——

VOCE JA FEZ
ALGO POR

VINHED

Seja sincero.

Ay U

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Sem julgamento.

Mas vale pensar:

Quando foi a ultima vez que vocé fez algo pela sua cidade?
¢+ Responde aqui nos comentarios:

SIM ou AINDA NAO

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.

Figura 24. Post para Instagram - Despertar Interesse
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ISSO AQUI

POD
MUDAR.

E mais rapido do que vocé imagina.

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Nao é sobre perfei¢ao.

E sobre acio.

Quando as pessoas se juntam, o impacto aparece.
E aparece rapido.

Agora imagina isso acontecendo mais vezes.”.

Figura 24. Carrossel para Instagram - Convocar
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KARCHER
—

4 MOTIVOS

REAIS

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 25. Carrossel para Instagram - Convocar

i M

V\)CE SENTE
QUE FEZ ALGO
DE VERDADE

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 26. Carrossel para Instagram - Convocar
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KARCHER
e

NS
VOCENE ./
RESULTADO

“ .\'v.' N » - e - -
'”.‘. . 3 e , ‘\ >. . y
\ Sy : .3

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 27. Carrossel para Instagram - Convocar

KARCHER
————

VOCESAl
DIFERENTE
DE COMO
CHEGOU

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 28. Carrossel para Instagram - Convocar

KARCHER
—

E TALVEZ VOCE
NUNCA MAIS

IGNORE O
PROBLEMA

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Nao é so6 sobre limpar.

E sobre sentir.

Sobre pertencer.

Sobre fazer parte de algo.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.

Figura 29. Post para Instagram - Convocar
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“EU PARTICIPO
PORQUE CA
DE SO RECLA

- Cristiano, morador de Vinhedo

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Todo mundo tem um motivo.

Alguns participam pela cidade.

Outros pelas pessoas.

Outros porque querem sentir que fizeram algo de verdade.
E vocé?

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 30. Post para Instagram - Convocar



KARCHER
—

szEgMe %’a
VOCEV

CleanUp Day em Vinhedo-SP

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Guarda essa data.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.

Figura 31. Post para Instagram - Convocar

'CLEANUPDAY @

Acdo de limpeza que mobiliza Vinhedo.
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Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Vocé nao precisa ter experiéncia.

Nem equipamento.

Nem saber por onde comecar.

S6 precisa estar |a.

? Corrego da Capela (do Rio Capivari) - 20 de Setembro
Vem fazer parte!

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 32. Post para Instagram - Convocar

ALl
Pe ’
v ?‘

NAO SA 5 collo

AJUDAR?
SO VEM!

A gente te mostra!

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Vocé nao precisa ter experiéncia.
Nem equipamento.

Nem saber por onde comecar.

S6 precisa estar |a.

? Corrego da Capela (do Rio Capivari) - 20 de Setembro
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Vem fazer parte!

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”.
Figura 33. Post para Instagram - Convocar

KARCHER
—

20 DE

SETEMBRO

8 HRS

CORREGO
DA CAPELA

Chega, participa, faz parte.

&
e
et

ww
==

VINHEDO

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Simples assim.
Aparece.

A gente te guia no resto.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 34. Post para Instagram - Convocar
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KARCHER
C—

CLEANEP
DAY . 5

20 DE SETEMBRO
A PARTIR DAS 8HRS
CORREGO DA CAPELA

Chega, participa, faz parte.

]
e
NH|

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 35. Post para Instagram - Convocar

KARCHER

CLEANEP
DAY < »

ESTA CHEGANDO.

Falta pouco.

Cxn)
W
A
VINHEDO

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:
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“E ai... vai colar?

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 36. Post para Instagram - Impactar

OLHA O %U
A GENTE -

JUNTO = -

CleanUp Day - edicdo Corrego da Capela =
(do Rio Capivari) @

;;;;;;;;;;

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:

“Isso nao foi uma pessoa.

Foi muita gente que decidiu ndo ignorar.

E fez.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 37. Post para Instagram - Impactar
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38 PESSOAS
275 KG DE LIXO

Areas transformadas.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 38. Post para Instagram - Impactar

&% KARCHER
. @ CLEANUP
DAY

“EU NUNCA >
TINHA PARTICIPABO 4

DE ALGO ASSIM.”

E agora nao quero parar.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 39. Post para Instagram - Retomar
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E um comeco.

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:
“O evento acabou.
Mas a responsabilidade né&o.

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 40. Post para Instagram - Retomar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:
“Marca aqui -

#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #Consciéncia”

Figura 41. Post para Instagram - Convocar

68



KARCHER
——"

05 DE

DEZEMBRO

8 HRS

PRACA DO
AQUARIO

Chega, participa, faz parte.

;;;;;;;;;;

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 42. Post para Instagram - Convocar

SE CADA UM FIZER
UM POUCO, o
VINHEDO MUD€

Vem fazer parte!

Fonte: Autoria propria (2026).

Legenda:
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“Cresceu.
E vai crescer mais.
#CleanUpDay #Vinhedo #MeioAmbiente #KarcherBrasil”

Figura 43. Post para Instagram - Convocar

KARCHER

CLEANEP

DAY <. -
FACA PARTE.

Dia 05 de Dezembro

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 44. Post para Instagram - Convocar



OLHA O QUE
A GENTE FE

JUNT

CleanUp Day - edicdo Praca do Aquario
(Parque de Lazer José Melle)

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 45. Post para Instagram - Celebrar

44 PESSOAS
150 KG DE LIXO

Em poucas horas, a Praca do Aquario transformada.

..........

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 46. Post para Instagram - Celebrar
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S

\\

JUNTOS

MUDAMOS 0
AMANHA
CLEANUPDAY =

Juntos, cuidamos da limpeza de Vinhedo. T

Fonte: Autoria propria (2026).

2.6.2 Story para Instagram

O Story, recurso disponivel no Instagram, atua como uma plataforma cujo
objetivo é estender a proximidade com o publico e a agilidade com que os conteudos
sao compartilhados, possibilitando a comunicagao direta com o publico, que possui
como padrao de consumo de conteudo através de celulares. Diferente da
experiéncia do post estatico, este formato possibilita a utilizacdo de uma
comunicagdo leve e espontdnea, ideal para se acentuar nas fases de
conscientizacao e afloramento de interesse através das doses diarias de informacéo.
Utilizando os Stories, a Karcher insere o CleanUp Day na rotina do publico local,
convertendo a causa ambiental em um assunto presente no dia a dia.

As pecgas desenvolvidas, em formato estatico e video, também seguem o
padrao de identidade visual da empresa, assegurando o reconhecimento e
associacao a marca por parte do publico. Os Stories em formato estatico atuam na
fase de convocar os moradores de Vinhedo para participar da acao, utilizando CTAs
claros e links destinados para mais informagdes no site institucional. Ja as pecas em
formato de video atual com o objetivo de humanizagao do projeto, transformando o

movimento nas imagens em reforgo, transformando a estratégia cognitiva anterior,
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buscando apenas informar, para a estratégia afetiva, criando conexdao emocional

entre o cidadao e os espacos da cidade que necessitam de atencéo.

Na etapa final, os Stories sédo ideais para mostrar o impacto causado pelas
acdes e comemorar a participagao dos moradores de Vinhedo, fazendo com que a
empresa valide o esforgo coletivo, reforcando o sentimento de pertencimento por
parte do voluntario. Esse ciclo de conteudos garante a base da campanha, provando
que o projeto se trata de um compromisso onde a Karcher e a comunidade

efetivamente mudam o amanha, juntos.

Figura 47. Story para Instagram - Conscientizar

KARCHER
——

QUANDO FOI A
ULTIMA VEZ

QUE VOCE
FEZ ALGO POR

VINHEDO?

KARCHER

Responde aqui

Digite algo...

T

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 48. Story para Instagram - Conscientizar



KARCHER
——

INCOMDDA”

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 49. Story para Instagram - Conscientizar

KARCHER
——

VOCE JA PARTICIPOU

DE ALGUMA
AGAO AMBIEN

EM VINHE

Eu ja participei!

Eu nunca... mas pretendo participar!

VA&

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 50. Story para Instagram - Despertar Interesse
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&% KARCHER

% @ CLEANUP

“EU PARTICIPO
PORQUE CANSEI

DE SO RECLAMAR.”

istiano, - morador de Vinhedo

E vocé, por qué
participaria?

Digite algo...

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 51. Story para Instagram - Despertar Interesse

KARCHER
—

TEM ALGO

CHEGANDO...
20 DE SETEMBRO
A

VOCE IRIA? @

Sim, iria

Eu vou!
Hmm, ndo sei. Talvez.

Nao iria :(

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 52. Story para Instagram - Convocar

JUNTOS

MUDAREMOS
0 AMANHA.

Venha participar!

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 53. Story para Instagram - Convocar

KARCHER
——

CLEANEP
DAY &

ESTA CHEGANDO.

VOCE ESTA PREPARADO(A)?

03 16 24

dias horas minutos

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 54. Story para Instagram - Convocar

KARCHER
——

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 55. Story para Instagram - Convocar

KARCHER
——

CLEANEP
DAY & &
E HOJE!

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 56. Story para Instagram - Convocar

JUNTOS, ESTAMOS

U ~o
0 AMANHA.
Faca parte vocé tambem!

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 57. Story para Instagram - Impactar

KARCHER
[

38.PESSOAS
275 KG DE LIXO

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 58. Story para Instagram - Retomar

KARCHER
—

CLEANEP
DAY ¢ 5

CORREGO DA CAPELA

QUEM ESTAVALA?

Eu fui!

N&o consegui =

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 59. Story para Instagram - Retomar

KARCHER
—

Quem vocé trara na
proxima edigdao?

Digite algo.

ISSONAD
FOI SO
UM DIA.

Foi um comego...

@

VINHEDO

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 60. Story para Instagram - Retomar

oy

E SE A GENTE PARAR POR AQUI?

O LIXO VOLTA
0 CORREGO ENCHE
TUDO SE REPETE

E foi assim por anos.
Até alguém fazer algo.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 61. Story para Instagram - Convocar

KARCHER
—

CLEANEP
DAY & 5

05 DE DEZEMBRO

Eu vou com certeza!
Ja estou preparado(a)!
Ainda nao tenho certeza...

N&o vou conseguir :(

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 62. Story para Instagram - Convocar

KARCHER
—

05 DE DEZEMBRO

FALTA POUCO...

03 16 24

dias horas minutos

..........

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 63. Story para Instagram - Celebrar

KARCHER

44 PESSOA
150 KG DE LIXO

Em poucas horas, a Praca do Aquario
transformada.

..........

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 64. Story para Instagram - Celebrar

KARCHER
——

CLEANEP
DAY ¢

PRAGA DO AQUARIO

QUEM PARTICIPOU?

Eu participei!

Infelizmente ndo =

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 65. Story para Instagram - Celebrar
>
KARCHER ‘:"

LY
%

JUNTOS
MUDAMOS
0 AMANHA.

Fonte: Autoria propria (2026).
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2.6.3 Reels para Instagram

O formato Reels, ferramenta disponivel no Instagram, se torna o principal
motor de alcance para a campanha, retendo a atengcdo do publico que segue o
padrdo de consumo de videos rapidos em formato de Timeline. Nas fases iniciais,
focadas em conscientizar e despertar o interesse no publico, os videos rapidos
adotam a linguagem visual e dindmica para evidenciar a necessidade de
preservagao dos locais familiares para eles, como as margens do rio Capivari. Tal
abordagem altera dados ambientais em algo imediato, introduzindo a causa na
rotina de conteudos da comunidade.

Estrategicamente, as pegas em formato de video sdo essenciais para a
transigdo do estagio cognitivo para o comportamental e afetivo, quebrando a barreira
da comunicacao estética e informativa, comum em anos anteriores. No plano visual,
o primeiro video evidencia como a poluicdo passa despercebida ao longo do
cotidiano corrido. Com esse apelo visual, o reels busca impactar o publico e o
incentivar a fazer algo para mudar isso, ao divulgar a agao de limpeza oferecida pela
Karcher ao final do conteudo. Ja o segundo reels buscou mostrar, em timeline, o
processo de poluicdo e limpeza de uma area comum da cidade, com o objetivo de
evidenciar ao publico que essas areas demandam atencdo e que a colaboracao
conjunta é essencial para mudar o amanha.

Ao objetivar o conceito central da campanha ao final dos conteudos,
modificado para o periodo intermediario da comunicacéao, “Juntos Estamos Mudando
o Amanha”, o conteudo utiliza da variagdo verbal como estratégia para assegurar a
coeréncia da campanha ao longo de sua veiculagdo, sintetizando as a¢des enquanto
elas estdo ocorrendo, validando a participagdo da comunidade em tempo real.
Conforme exibe o resultado imediato e a motivacdo dos voluntarios, como no
segundo video, a Karcher consolida 0 movimento como uma agéo viva e impactante

no cotidiano do publico.

Video 01. Reels para Instagram - Conscientizar
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10 VEZES?
TODO DIA?

Fonte: Autoria prépria (2026).

Link para acesso:

https://drive.google.com/file/d/1rTyJOaxIPB_JuLdluHpS5prHNSHQIL92H/view?usp=sh
aring

Video 02. Reels para Instagram - Despertar Interesse

|

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:

https://drive.google.com/file/d/1WfIS1PJLg2MRUTZzuOAhQV6gbo7_5glrp/view?usp=
sharing


https://drive.google.com/file/d/1rTyJ0axIPB_JuLdIuHp5prHN5Hq9L92H/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rTyJ0axIPB_JuLdIuHp5prHN5Hq9L92H/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WflS1PJLq2MRUTzu0AhQV6qbo7_5gLrp/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WflS1PJLq2MRUTzu0AhQV6qbo7_5gLrp/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WflS1PJLq2MRUTzu0AhQV6qbo7_5gLrp/view?usp=sharing
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Video 03. Reels para Instagram - Convocar

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.google.com/file/d/1TaQurluGXsiGQC4KvuZ1QhpWYOuouUsX/view?usp

=sharing

2.6.4 Youtube Ads

O formato In-Stream nao pulavel, formado disponivel como propaganda
dentro da plataforma Youtube, sdo anuncios de video curtos, com a duragao de até
25 segundos, exibidos antes, durante ou depois de outros videos, sem a opg¢ao de
pular o anuncio para o publico. Essa ferramenta se torna altamente eficaz para a
campanha pois garante que a mensagem seja transmitida de forma completa ao
publico-alvo, segmentado em Vinhedo e regido, garantindo altos indices de
reconhecimento da agdo e lembranga da marca. Ao utilizar tal estratégia, a
campanha prioriza o alcance, transformando visualizagdes em convites diretos e
eficazes para participar do CleanUp Day.

Como objetivo estratégico, a veiculagdo do anuncio concentra-se nos 15 dias
que antecedem as acdes de limpeza, em setembro, novembro e dezembro, atuando
como incentivador para fazer parte da acdo, como sera detalhado no capitulo
planejamento de midia adiante. Por meio de um convite humanizado, o uso do
Youtube Ads tem como objetivo converter o interesse pela participagao voluntaria,

despertado em outras plataformas de contato, ao direcionar o publico ao site


https://drive.google.com/file/d/1TaQurIuGXsiGQC4KvuZ1QhpWYOuouUsX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1TaQurIuGXsiGQC4KvuZ1QhpWYOuouUsX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1TaQurIuGXsiGQC4KvuZ1QhpWYOuouUsX/view?usp=sharing
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institucional para saber mais informagdes. Ao combinar a midia de alto impacto

visual ao periodo decisivo da campanha, a campanha reforga o senso de urgéncia,
garantindo a atengéo necessaria para atingir o publico.

Tratando-se do conteudo, os videos adotam uma narrativa visual que valoriza
o trabalho cooperativo e a mudanga assertiva em Vinhedo. As imagens presentes
destacam a participagdo de voluntarios em locais degradados pela polui¢ao,
gerando identificagdo com o status atual dos locais na cidade selecionados para as
acdes de limpeza. O encerramento dos conteudos reforgam o conceito central da
campanha “Juntos Mudamos o Amanha", conectando outras pecas divulgadas ao
longo do periodo de veiculagdo da campanha e reforgando o impacto do coletivo ao

convite de fazer parte como voluntario, direcionado ao publico.

Video 04. Propaganda para Youtube - Convocar

‘ls

P
-

——

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:

https://drive.google.com/file/d/1ISCCR84UsULTFBNn85AJy1g2gXfX8KiY_/view?usp=s
haring

Video 05. Propaganda para Youtube - Despertar Interesse


https://drive.google.com/file/d/1gnO5PV8mHBaiUvMoSH75c_j_dWbQjXGe/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ISCCR84UsULTFBn85AJy1g2qXfX8KiY_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ISCCR84UsULTFBn85AJy1g2qXfX8KiY_/view?usp=sharing

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.google.com/file/d/1ickvgbanKzB3Ju6LaZg59sA w9dgelQY/view?usp=sh

aring

2.6.5 Google Ads

O Google Ads ¢ incorporado a campanha para integrar a verba sugerida pela
agéncia como plano B, de R$80.000, sendo parte do conjunto de midias para
ampliar o alcance da campanha para além do investimento original do cliente. Como
uma ferramenta estratégica de captagao de interesse, complementando os canais
de alcance massivo, como Instagram e YouTube. Enquanto essas plataformas
atuam na construgdo de reconhecimento e engajamento emocional, o Google Ads
se posiciona em um momento decisivo da jornada do publico: quando o usuario
manifesta interesse espontaneo pelo tema ao buscar conteudos relacionados a
sustentabilidade, voluntariado e agbdes ambientais em Vinhedo e regido. Dessa
forma, a campanha transforma a intengcdo de busca em participacdo efetiva,
conectando a conscientizagao gerada nos demais meios a inscrigdo no projeto.

Para sustentar essa presenca digital, foram desenvolvidos banners nos

formatos 336 x 280 px e 300 x 250 px, aplicados em portais de noticias regionais,


https://drive.google.com/file/d/1QqFcUlWkCKn7iWD9mXROZv7PKiN0UUiH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ickvg5anKzB3Ju6LaZq59sA_w9dgelQY/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ickvg5anKzB3Ju6LaZq59sA_w9dgelQY/view?usp=sharing
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blogs e sites acessados pelo publico local. As pegas seguem o Karcher Style Guide,

utilizando fundo preto ou amarelo, tipografia Klean em bold, bloco inferior informativo
e o0 simbolo de reciclagem integrado a identidade visual da acdo. A adaptagédo das
mensagens entre os formatos garante unidade visual e coeréncia ao longo de toda a
campanha.

Como sera detalhado no préximo capitulo de Planejamento de Midia, a
estratégia de Google Ads foi organizada em trés frentes complementares: trafego,
consideragao e remarketing. A campanha de consideragéo, veiculada na Rede de
Display (GDN), tem como objetivo ampliar a visibilidade da acao e reforgar sua
mensagem em ambientes digitais alinhados aos interesses do publico, utilizando o
conceito principal “Juntos mudamos o amanh&” acompanhado de CTA direto para
participacao.

Ja o remarketing atua no re-impacto de usuarios que tiveram contato prévio
com a campanha, incluindo visitantes do site institucional, pessoas que interagiram
com o Instagram e espectadores dos videos no YouTube. Os banners
personalizados reforcam a data do evento, o convite a participagcdo e o impacto
coletivo da agao, estimulando o sentimento de pertencimento a cidade de Vinhedo e
incentivando a conversdo em inscrigao voluntaria.

As trés frentes operam de forma integrada ao longo da campanha: a
Display/GDN fortalece reconhecimento e presenca continua, a Rede de Pesquisa
captura usuarios com intencdo ativa de busca e o remarketing mantém o contato
com audiéncias ja sensibilizadas. Com isso, o Google Ads consolida-se como o
principal mecanismo de conversdo do ecossistema da campanha, potencializando o

alcance construido no YouTube e o engajamento desenvolvido no Instagram.

Figura 66. Banner 336x280px - Agao 1 - Convocar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 67. Banner 300x250px - Agéo 1 - Convocar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 68. Banner 336x280px - Acao 2 - Convocar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 69. Banner 300x250px - Agao 2 - Convocar
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Clique e descubra como participar do CleanUp Day!

Fonte: Autoria propria (2026).
2.6.6 Portal de Noticias Local

O portal regional de noticias jornaltribunaonline.com.br foi selecionado
estrategicamente por seu papel como veiculo de referéncia informativa para os
moradores de Vinhedo, permitindo uma comunicagdo direcionada e alinhada ao
publico da campanha. Por concentrar leitores interessados em acontecimentos
locais, eventos comunitarios e pautas relacionadas ao meio ambiente, o portal

torna-se um canal relevante para ampliar a visibilidade do projeto CleanUp Day e
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fortalecer a convocacdo de voluntarios. Como sera detalhado no capitulo de

Planejamento de Midia, as insergbes foram planejadas para os periodos que
antecedem as acoes de setembro, novembro e dezembro, buscando potencializar o
alcance da campanha nos momentos de maior interesse do publico.

Para a veiculagao, foram desenvolvidos banners nos formatos horizontal topo
de pagina (728 x 90 px), retangular médio lateral (300 x 250 px) e retangular grande
dentro do conteudo (336 x 280 px), garantindo presenga em diferentes pontos de
contato ao longo da navegacgédo do usuario dentro do portal. As pecas da Agéo 1
utilizam uma linguagem institucional e educativa, com a chamada “CleanUp Day,
juntos mudamos o amanha”, destacando a data de 20 de setembro e utilizando o
amarelo institucional da Karcher em contraste com imagens de voluntarios
realizando agdes de limpeza urbana. Elementos gréaficos ligados a sustentabilidade,
como o simbolo de reciclagem integrado ao selo criado para o projeto, reforgcam
visualmente a proposta ambiental da campanha, enquanto CTAs como “Saiba mais”
e “Clique e descubra como participar!” direcionam o publico ao site institucional da
acao.

Ja as pecas da Agao 2 assumem um tom mais dindmico e urgente, utilizando
frases como “O CleanUp Day esta logo ai” para reforgar a proximidade da etapa final
da campanha e estimular acdo imediata. Visualmente, os banners mantém a
combinagdo entre preto e amarelo institucional, garantindo unidade estética e
destaque visual dentro do portal. As imagens enfatizam o trabalho em equipe, a
participacao coletiva e o impacto das agdes de limpeza para a cidade de Vinhedo,
fortalecendo o sentimento de pertencimento da comunidade. Dessa forma, as pecas
mantém a mesma identidade visual e conceito criativo utilizados nos demais canais
digitais da campanha, consolidando uma comunicagao integrada e continua ao

longo de toda a agéo.

Figura 70. Banner 336x280px - Agéo 1 - Convocar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 71. Banner 300x250px - Agao 1
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 72. Banner (728x90px) - Agéao 1 - Convocar
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 73. Banner 336x280px - Agao 2 - Retomar e Convocar
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MUDAR O AMANHA!

Clique e descubra como participar do CleanUp Day! fza
Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 74. Banner 300x250px - Agéo 2 - Convocar

a do Aquario (Parque de Lazer José Melle) | B0

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 75. Banner 728x90px - A¢ao 2 - Convocar

O CLEANUP DAY ESTA LOGO (.

Clique e descubra como participar!
— 1]"

Fonte: Autoria propria (2026).

2.6.7 Spot de Radio
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A Radio da Capela foi incorporada a campanha como um canal estratégico de

proximidade com os moradores de Vinhedo, atuando principalmente na fase de
convocagao de participantes nos 15 dias que antecedem cada acédo do projeto.
Inserida na rotina cotidiana do publico por meio do programa “Bom Dia Capela”, a
emissora possibilita uma comunicagcdo mais proxima, acolhedora e comunitaria,
transformando o interesse despertado nos demais canais da campanha em
mobilizagao efetiva. Como sera detalhado no capitulo de Planejamento de Midia, as
insergdes foram organizadas estrategicamente nos periodos que antecedem as
acdes de setembro, novembro e dezembro, fortalecendo a presenga regional da
campanha e o sentimento de pertencimento da comunidade em relagdo ao projeto
CleanUp Day.

Os roteiros dos spots foram desenvolvidos para materializar o conceito
“‘Juntos Mudamos o Amanh&”, destacando que a preservacdo de espagos como O
Corrego da Capela e a Praga do Aquario depende da participacao coletiva da
populacdo. O primeiro spot, voltado para a acdo de setembro, possui carater
institucional e convidativo, utilizando linguagem inspiradora e acolhedora para
incentivar os moradores de Vinhedo a participarem da iniciativa. A construgao
sonora combina locugdo proxima do cotidiano comunitario, trilha leve e mensagens
de conscientizacdo, reforgando a ideia de unido e colaboragdo em prol da
sustentabilidade local.

Ja o segundo spot adota uma abordagem mais emocional e baseada em
prova social, utilizando depoimentos inspirados em relatos de voluntarios
participantes da edigdo anterior para estimular novas adesdes a campanha. A peca
reforca sentimentos de pertencimento, impacto coletivo e satisfagdo em contribuir
para a cidade, fortalecendo a credibilidade do projeto junto ao publico. Ambos os
spots divulgam informagdes sobre datas, locais das acdes e formas de participacao,
direcionando os ouvintes aos canais oficiais da campanha para inscrigdo e acesso a

mais informacdes.

Spot 01. Spot Agao 1 - Convocar



O AMANHA &

Uma iniciativa para quem vive e cuida da cidade. VINHEDO

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.google.com/file/d/10UZogRG2MYDvO8Gmb4DUR74Bqg6htmiTb/view?us

p=sharing

Spot 02. Spot Agao 2 - Retomar e Convocar

O AMANHA &

Uma iniciativa para quem vive e cuida da cidade. VINHEDO


https://drive.google.com/file/d/10UZogRG2MYDvO8Gmb4DUR74Bq6htmiTb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/10UZogRG2MYDvO8Gmb4DUR74Bq6htmiTb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/10UZogRG2MYDvO8Gmb4DUR74Bq6htmiTb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1KgqCbSiMXTCqW_kBlVIpo8jBBtNWORUz/view?usp=sharing
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Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.google.com/file/d/1KagCbSiMXTCqW kBIVIpo8iBBINWORUz/view?usp

=sharing

2.6.8 Midias DOOH

O Digital Out of Home posiciona a campanha nos ambientes fisicos
frequentados no dia a dia pelo publico-alvo, operando como ponto de contato de
presenca. Este canal integra a verba sugerida pela agéncia como plano B, de R$
80.000, sendo parte do conjunto de midias incorporadas para ampliar o alcance da
campanha para além do investimento original do cliente. Diferentemente do outdoor
tradicional, o DOOH permite a atualizagdo dinamica do conteudo e a segmentagao
dos pontos por perfil de publico dos estabelecimentos, o que torna o formato
conveniente para a campanha. As quatro telas distribuidas nos dois pontos
selecionados, mencionados no Planejamento de Midia, alcangam diretamente o
publico adulto de 18 a 45 anos em locais de frequéncia regular, gerando exposi¢cao
repetida a mensagem ao longo de até 16 semanas de veiculagéao.

A peca ancora do DOOH ¢é a versao com predominancia do amarelo
institucional e a chamada “Voluntarie-se no CleanUp Day”, criada para gerar impacto
imediato e alta legibilidade em ambientes de grande circulagdo. A fotografia central
destaca voluntarios realizando a coleta de residuos em uma area verde proxima ao
rio, com o saco reciclavel em primeiro plano funcionando como elemento focal da
composicao. A estrutura visual aproxima o publico da agdo social e ambiental
proposta pela campanha, enquanto o selo grafico de reciclagem reforga o conceito
de sustentabilidade. A logo da Karcher centralizada no topo, o bloco informativo
inferior e 0 QR Code mantém a coeréncia com o ecossistema visual da campanha e
funcionam como ponto de conversdo direta entre midia fisica e fluxo digital de
inscrigao.

Ja a segunda peca utiliza fundo escuro e tagline em amarelo “Vocé Ainda
Pode Mudar o Amanha!”, estrutura que remete ao Key Visual da campanha e ao
padrdo cromatico do Instagram. A imagem apresenta voluntarias caminhando as

margens de um cérrego carregando sacos de residuos coletados, reforgando


https://drive.google.com/file/d/1KgqCbSiMXTCqW_kBlVIpo8jBBtNWORUz/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1KgqCbSiMXTCqW_kBlVIpo8jBBtNWORUz/view?usp=sharing
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visualmente a ideia de transformacado coletiva e impacto ambiental positivo. A

composicao enfatiza o vinculo entre agdo comunitaria e sustentabilidade, enquanto a
identidade visual da Karcher permanece integrada por meio da logo centralizada no
topo, do bloco preto no rodapé com as informagbdes do evento e do QR Code
aplicado como elemento de conversao direta. A organizagao dos elementos segue o
Multi-level Design Principle da marca, garantindo unidade visual entre as pecgas e os
demais canais da campanha.

As duas pecgas atuam de forma complementar ao longo da veiculagéo,
alternando estimulo emocional e chamada pratica a participagdo. A distribuicao
escalonada delas, detalhada no Planejamento de Midia, garante que a mensagem
se intensifique progressivamente a medida que as datas das agdes se aproximam,
mantendo a coeréncia narrativa com os demais canais do ecossistema da

campanha.

Figura 76. DOOH 1280x720px - A¢ao 1 - Convocar

VOLUNTARIE.SENO
CLEANUP DAY

Acao de Limpeza que Mobiliza Vinhedo

3 )\
20 DE SETEMBRO | 8:00h E s 1'

Cdrrego da Capela (do Rio Capivari)

..........

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 77. DOOH 1280x720px - Agao 2 - Retomar e Convocar
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KARCHER
|

VOCE AINDA'PODE
MUDAR 0 AMANHA!

2° Encontro CleanUp Day: Acao de Limpeza que Mobiliza Vinhedo

05 DE DEZEMBRO | 8:00
Praca do Aquario (Parque de Lazer José Melle)

Fonte: Autoria propria (2026).

2.6.9 Midias OOH

O Out of Home (OOH) em formato outdoor 9 x 3 metros é o canal de maior
escala territorial do ecossistema criativo da campanha, responsavel por inserir 0
CleanUp Day de forma permanente na paisagem urbana da cidade durante os
meses de maior mobilizagdo. Este canal também integra a verba sugerida pela
agéncia como plano B, de R$80.000, sendo o de maior investimento isolado dentre
0s meios ampliados.Em uma cidade de porte médio como Vinhedo, o outdoor
desempenha uma fungao estratégica que complementa os meios digitais, tornando a
campanha visivel inclusive para publicos ndo impactados por redes sociais, portais
de noticia ou buscadores. Como sera aprofundado no capitulo de Planejamento de
Midia, os outdoors foram distribuidos em pontos estratégicos da cidade para garantir
presenga constante ao longo da jornada da campanha.

A peca principal do sistema utiliza a frase “CleanUp Day esta chegando”
aplicada em tipografia bold sobre fundo amarelo institucional da Karcher,
funcionando como elemento central de reconhecimento visual e criacdo de
expectativa. Complementando essa estratégia, foram desenvolvidas pecas
especificas para cada agdo da campanha: a primeira utiliza a tagline “Juntos
mudaremos o amanha”, direcionando o publico para a agdo no Coérrego da Capela
em 20 de setembro, enquanto a segunda promove a agao da Praga do Aquario em

05 de dezembro. Ambas as versdes apresentam informacdes de data e local em



99
destaque secundario, o simbolo grafico desenvolvido para a identidade do projeto,

QR Code para inscricdo imediata e o logotipo de apoio da Prefeitura Municipal de
Vinhedo aplicado no canto inferior direito. A composi¢cao visual mantém o contraste
entre preto e amarelo institucional, garantindo alta legibilidade para motoristas e
pedestres durante seus deslocamentos cotidianos.

A distribuicdo dos outdoors ao longo da campanha foi planejada para
sustentar a presenga da iniciativa em diferentes momentos e regides da cidade,
reforcando a percepgédo de continuidade do projeto. Dessa forma, o OOH n&o atua
como uma inser¢ao isolada, mas como um elemento recorrente dentro do
ecossistema de comunicagao da campanha. Integrado aos demais canais, o outdoor
fortalece o reconhecimento de massa da iniciativa, enquanto plataformas digitais
como Instagram, YouTube e Google Ads transformam esse reconhecimento em

engajamento e participacao efetiva nas agdes do CleanUp Day.

Figura 78. Outdoor 9x3m - Acdo 1 e 2 - Convocar

CLEANEP
KARCHER DAY €; | j

ESTA CHEGANDO

Acao de Limpeza que Mobiliza Vinhedo.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 79. Outdoor 9x3m - Agéo 1 - Convocar

JUNTOS

arciee  MUDAREMOS
O AMANHA

Coérrego da Capela (do Rio Capivari)
20 DE SETEMBRO | 8:00
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 80. Outdoor 9x3m - Agao 2 - Convocar

CLEAN@P
oo DAY S 5

05 DE DEZEMBRO

Acao de Limpeza que Mobiliza Vinhedo

Praca do Aquario (Parque de Lazer José Melle) | 8:00 a7

Fonte: Autoria propria (2026).

2.6.10 Video Institucional - CleanUp Day

A proposta criativa para o video institucional do CleanUp Day nasce da
necessidade de transformar dados frios sobre poluicdo em uma narrativa que gere
incdbmodo e, logo em seguida, convite a agao. O roteiro utiliza o contraste visual
entre o descarte rapido de uma garrafa plastica e a marca de 450 anos que esse
gesto deixa no planeta, ancorando a campanha em um contexto de urgéncia real
através de manchetes e estatisticas atuais. A estética do video transita de uma
atmosfera densa para uma linguagem solar e dindmica, onde o amarelo
caracteristico da Karcher deixa de ser apenas uma cor corporativa para se tornar o
simbolo da solugcdo e da limpeza. A presenca de voluntarios reais e o foco no
trabalho bragal reforgam a humanizagdo da marca, tirando a Karcher do lugar de
fabricante de maquinas e colocando-a como lider de um movimento social em
Vinhedo, culminando na assinatura "Juntos mudamos o amanhd" como um
compromisso compartilhado entre empresa e cidade.

Para a veiculagdo, a agéncia sugere que a estratégia foque em cercar o
cotidiano do publico de Vinhedo através de um mix de midias que garanta que a
mensagem nao seja apenas vista, mas lembrada. No ambiente digital, o video sera

o motor de conversdo em redes como Instagram, Facebook e YouTube
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transformando o impacto visual em inscricbes diretas para as acbes. Para

complementar esse alcance e conferir prestigio institucional a campanha, a
distribuicdo sera estendida a redes profissionais como o LinkedIn e aos canais de
comunicagao interna com parceiros e distribuidores. Essa abordagem assegura que
o video funcione também como uma poderosa ferramenta de relagdes publicas,
fortalecendo a imagem da Karcher perante seus principais stakeholders e

consolidando o projeto como um marco de responsabilidade social na regiéo.

Video 06. Video Institucional da Campanha

A'nao s’er"tﬂ]é"éfg’llx’érn (il
t esse alguém p
L

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.google.com/file/d/19KWdJO04XWwrW720ZtoZ1qUsNwj74dddQ/view

2.6.11 Acesso ao conteudo audiovisual
Para acessar os conteudos audiovisuais com mais facilidade, aponte a
camera do celular para ler o QR code. Ele ira te direcionar a pasta de conteudos,

contendo todas as pecgas audiovisuais citadas acima.

Figura 81. QR code - Pasta de conteudos


https://drive.google.com/file/d/1LXiSVYxweqkYBAMwjohyqsOUWAxbQodP/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19KWdJ04XWwrW72OZtoZ1qUsNwj74dddQ/view
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CAPITULO 3 — PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

3.1 ARQUITETURA DA ACAO PROMOCIONAL

3.1.1 Objetivos e metas

O presente projeto tem como objetivo promover agdo promocional de

mobilizagdo socioambiental, para ampliar a visibilidade do projeto CleanUp Day da

Karcher e incentivar a participagao ativa da comunidade local de Vinhedo SP nas

praticas voltadas para preservagdo ambiental.

Sob uma perspectiva diferente da comunicagdo atualmente empregada,

predominantemente informativa e institucional, a agdo promocional busca atuar nao

apenas na conscientizagdo, mas principalmente na adesdo pratica as atividades

propostas, por meio da mobilizagao e do envolvimento da populagao local.

Nesse sentido, a agdo promocional tem como objetivos especificos:

Fomentar a adesao inicial a iniciativa, permitindo que novos publicos
vivenciem, na pratica, as atividades de limpeza e preservagao
ambiental promovidas pelo projeto;

Intensificar a conexao entre a comunidade e seu territorio, estimulando
o sentimento de pertencimento em relagdo aos espacgos publicos do
municipio;

Ampliar o engajamento do publico nas plataformas digitais,
incentivando a interagdo, o compartiihamento de conteudo e a
disseminagao da causa ambiental;

Intensificar o posicionamento da marca como agente ativo na
transformagao socioambiental, evidenciando seu papel para além da

atuacéo institucional.

Para mensurar a efetividade da acdo promocional, foram estabelecidas as

seguintes metas:

Aumentar em, minimamente, 20% a taxa de engajamento nas
plataformas digitais, considerando interagbes como curtidas,
comentarios, compartilhamentos e visualizagoes;

Alcancar pelo menos 50.000 pessoas dentro do perfil do publico-alvo,

por meio das estratégias de midia;
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e Mobilizar, no minimo, 40 voluntarios da comunidade nas acgbes do

CleanUp Day;

e Alcancar pelo menos 50% de participagao de publico ndo colaborador
da Karcher nas ag¢des do CleanUp Day, ampliando o envolvimento da
comunidade local;

e Estimular a recorréncia de participagdo, incentivando que os
voluntarios retornem em futuras edigdes da acgdo, estipulando o
namero de 40 voluntarios.

Além disso, a acdo promocional sera potencializada pelas estratégias de
midia previstas no planejamento da campanha, que tém por finalidade atingir um
publico ampliado e aumentar os niveis de engajamento nas plataformas digitais, por
meio de canais como Instagram, LinkedIn, YouTube e site institucional. Para
viabilizar essas estratégias em sua totalidade, a agéncia recomenda um
investimento de R$80.000 para a campanha como plano B, sendo R$35.000
destinados a execucao das agdes promocionais e R$45.000 ao plano de midia.

Dessa forma, as iniciativas promocionais de midia atuam como suporte para a
mobilizagdo do publico, contribuindo para acrescer o alcance das mensagens e
favorecer a conversao da audiéncia em participantes efetivos.

Portanto, a agdo promocional se consolida como um instrumento estratégico
de ativagado, capaz de transformar a comunicagado do projeto em uma experiéncia
participativa, intensificando o envolvimento da comunidade e maximizando o impacto

socioambiental do CleanUp Day no municipio de Vinhedo.

3.1.2 Publico-alvo

O publico-alvo da acdo promocional esta ancorado no perfil ja caracterizado
no item 1.1.4 deste planejamento, que delimita demograficamente os moradores de
Vinhedo e regido com idade entre 18 e 45 anos, com presenga expressiva em redes
sociais e inclinacdo para temas de preservagao ambiental e qualidade de vida
urbana. No contexto do Planejamento de Marketing Promocional, esse perfil é
interpretado ndo apenas como audiéncia a ser alcangada, mas como agente ativo da
acao, o voluntario comparece, participa da coleta, compete em grupo e compartilha

sua experiéncia.
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Do ponto de vista da acdo promocional o publico primario tende a participar

de atividades presenciais coletivas com componente Iudico e de reconhecimento
simbalico, como a mecanica de gamificagdo adotada na agdo. Trata-se de um grupo
que responde positivamente a desafios mensuraveis, competicdo amigavel entre
grupos e recompensas de carater sustentavel, elementos centrais da estrutura de
premiacédo do CleanUp Day.

O publico secundario é composto por dois grupos com fungdes
complementares na agao. O primeiro sdo colaboradores da Karcher, que ja integram
o projeto e podem atuar como facilitadores e mobilizadores de novos participantes
externos, contribuindo para a criagdo de grupos mistos e para disseminagao das
mensagens da campanha nos seus circulos de contato. O segundo sdo os
stakeholders institucionais, especialmente a Prefeitura de Vinhedo, que além de
parceira operacional na destinagao dos residuos, amplia sua legitimidade perante a
comunidade.

A definicdo desse publico no dmbito promocional responde diretamente a
principal fragilidade identificada nas edigdes anteriores do projeto: a dependéncia
exclusiva do voluntariado corporativo, que limitou as edicbes anteriores a 14
participantes. A agao promocional € o mecanismo pelo qual essa barreira é
superada e converte o interesse ambiental ja existente em adesdo efetiva e

recorrente.
3.1.3 Regiao e periodo da realizagao da agao

A acgao sera realizada na cidade de Vinhedo, no estado de Sao Paulo, na
Praca do Aquario (Parque de Lazer José Melle) e no Cérrego da Capela, Rio
Capivari, areas que apresentam relevancia ambiental e necessidade de acdes de

preservacao e limpeza.

Figura 82. Cérrego da Capela.
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Fonte: Google Maps (2026).

Figura 83. Praca do Aquario.
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Quimassa - Usinagem o
asfaltica Vinhedo

BurgeiKing
East Food

o Praga do Aquario

A selegao do Parque de Lazer José Melle leva em consideracao o fato de se

tratar de um espaco publico de lazer frequentado pela populagao local. O Cérrego

da Capela foi escolhido por integrar a bacia do Rio Capivari, tornando a iniciativa

relevante para a preservagdo ambiental da regido. A realizacdo das agbes em

espacos publicos acessiveis favorece a participagao da comunidade e contribui para

ampliar a visibilidade do projeto.
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A iniciativa sera desenvolvida ao longo de um periodo de 6 meses, com inicio

em julho de 2026 e término em dezembro de 2026, conforme indicado no
planejamento de comunicagdo. Durante esse periodo, estdo previstas duas edi¢des
da agao, seguindo a logica de execugao do projeto. A primeira ocorrera entre os
meses de agosto e setembro e a segunda entre os meses de outubro e dezembro
de 2026. Cada acéo tera duracédo de 1 dia, com programagéo concentrada em um
unico intervalo, permitindo maior adesdo do publico e otimizacdo dos recursos
disponiveis.

As atividades serédo realizadas no periodo da manha, entre 8h e 12h,
considerando melhores condi¢gbes climaticas para atividades ao ar livre, maior
disponibilidade do publico e adequacéo a dinamica operacional da acao.

A definicdo da regidao e do periodo de execugao tem por finalidade viabilizar a
logistica da agao, bem como maximizar o potencial de participagdo da comunidade
local. A realizagdo em espacos publicos de facil acesso e em horarios adequados
contribui para aumentar a adesido do publico e fortalecer o carater participativo da

iniciativa.

3.1.4 Ferramenta de marketing promocional

Do ponto de vista tedrico, a ferramenta de marketing promocional adotada
para a campanha caracteriza-se como promog¢ao orientada ao consumidor. com
mecénica de concurso e gamificagao, conforme classificacdo de Ogden e Crescitelli
(2007), que definem esse tipo de ferramenta como aquela que estimula a
participacao ativa por meio de desafios com critérios mensuraveis de desempenho e
recompensa simbdlica.

Blessa (2010) reforgca que agdes promocionais com componente competitivo
tendem a gerar maior engajamento e retencdo de memoria da marca junto ao
publico, especialmente quando associadas a causas de relevancia social. No
contexto da campanha proposta, a atividade consiste na participagao voluntaria em
um mutirdo de coleta de residuos em espacgos publicos do municipio.

Durante a realizagdo da agao, os participantes serdo organizados em grupos
e ao final da atividade, sera registrada a quantidade total de material recolhido por

cada grupo, por meio da pesagem dos residuos.
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Com base nesse resultado, os grupos serao classificados de acordo com seu

desempenho, sendo reconhecidos, no cenario da verba operacional do cliente, os
trés grupos que apresentarem maior volume de residuos coletados. Na perspectiva
da verba recomendada pela agéncia, esse reconhecimento é ampliado para os cinco
grupos com o melhor desempenho, aumentando o carater motivacional da mecanica
e 0 senso de competicado entre os participantes. A mecanica de premiagao tem como
objetivo reconhecer o engajamento dos voluntarios, incentivar a participagao ativa e
reforcar a importancia do envolvimento da comunidade. Além disso, a proposta
contribui para que a experiéncia seja mais dinamica e motivadora, ao introduzir
elementos de incentivo e reconhecimento simbdlico.

Dessa forma, a acédo busca fortalecer a divulgagdo do projeto e incentivar o
envolvimento do publico através da participagao ativa, incentivo e reconhecimento,
promovendo valores relacionados a responsabilidade ambiental e a preservagao dos

espacos publicos.

3.1.5 Nome e logo da acao

A acgao promocional sera identificada sob a marca Karcher CleanUp Day,
nome ja consolidado globalmente pela empresa e reconhecido pelo publico como
simbolo de mobilizacdo ambiental. Para a campanha de 2026, cada edicao recebera
um subtitulo que a diferencia, preservando a unidade visual e verbal da iniciativa: a
primeira sera Karcher CleanUp Day: Edigao Capivari, realizada em 20 de setembro,
data do World CleanUp Day, nas margens do Corrego Capivari; a segunda sera
chamada Karcher CleanUp Day: Edicdo Praga do Aquario, realizada em 05 de
dezembro, Dia Internacional dos Voluntarios, no Parque de Lazer José Melle. Essa
estrutura garante consisténcia a campanha ao longo dos seis meses, permitindo que
0 publico reconhecga a iniciativa como continua e recorrente, e ndo como acgdes
isoladas.

A identidade visual e logo da acgao, exibida posteriormente, € ancorada pela
nomenclatura do Karcher CleanUp Day, composta pela tipografia FF Clan Pro Bold,
typeface corporativo da empresa, em amarelo, uma das cores institucionais da
marca e pelo simbolo de reciclagem formado por garrafas PET estilizadas com a
textura do globo terrestre. Esse elemento grafico sintetiza os valores centrais do

projeto: a responsabilidade ambiental, o reaproveitamento de recursos e o alcance
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global de uma iniciativa que também se realiza localmente. Nas aplicagdes das duas

edicdes, o subtitulo de cada edi¢do sera incorporado a logo como elemento
complementar, mantendo a hierarquia visual e reforcando o pertencimento de cada

atividade a uma mesma campanha estruturada.

Figura 84. Logo da agao promocional.

A

Fonte: Autoria propria (2026).

3.1.6 Mecanica da agao

A participagdo nas ag¢des do CleanUp Day sera precedida por uma etapa de
inscricdo prévia, disponibilizada por meio da pagina dedicada no site institucional da
Karcher. O acesso a pagina sera facilitado pela presenca de QR codes incorporados
aos materiais de comunicacdo referentes a acdo promocional, direcionando o
publico interessado diretamente ao formulario de inscrigdo.

Nessa etapa, o participante informara nome completo, idade, cidade de
residéncia, e-mail e Whatsapp e indicara a edigdo que ira participar. A inscrigao
prévia tem como finalidade permitir a gestdo antecipada do numero de participantes,
otimizar a logistica de materiais e kits e qualificar o contato com o publico

interessado antes do dia da agao.

Figura 85. Site institucional Karcher - pagina sobre o CleanUp Day.
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Home > Sobre a Karcher > Sustentabilidade > CleanUp Day.

CLEANUP DAY

Lomonme ;

Venha ser

0 cuidado com a nossa cidade comega em cada um de nés

Manter nossa cidade limpa & mais do que uma questo de estética; & um compromisso direto com a
saide poblica e a preservagdo do meio ambiente local. O descarte inadequado de residuos impacta
negativamente a qualidade de vida urbana, contaminando o solo e poluindo Nossos preciosos.
corpos hidricos, como o Rio Capivari. Quando cuidamos dos nossos espagos pUblicos, como parques,
pragas e corregos, fortalecemos nossa conexdo com a cidade e garantimos um futuro mais

equilibrado para as proximas geragoes.

0 que é o CleanUp Day?

0 Cleanup Day ¢ uma iniciativa global da Karcher, ligada a0
World Cleanup Day. que une voluntsrios em uma miss3o de
cuidado e preservagao da nossa cidade. Mais do Que uma agao
de limpeza em espacos publicos, o projeto & um convite para
transformarmos nossa consciéncia ambiental em  gestos
concretos de amor a natureza. Através do voluntariado,
recuperamos dreas naturais e inspiramos a sociedade a adotar
habitos que garantam um futuro mais limpo e equilibrado para
todos,

N
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Por que a Kércher organiza o CleanUp Day?

A Karcher acredita que, através da nossa estratégia global de
sustentabilidade "Be the Difference’, transformamos nossa expertise técnica
em agdo social para combater a poluigio e preservar o meio ambiente para
as futuras geragoes

Como participar do CleanUp Day

Faga sua inscricdo prévia

Garanta sua vaga com antecedéncia pelo formulario online. Em
POUCOS Mminutos vocé estard inscrito e receberd um e-mail de
confirmagao.

INSCRICOES ABERTAS PARA 2026

Escolha sua edigo — Corrego Capivari (20/set) ou Prasa do
Aquério (05/dez) - e confirme sua participagao agora.

QUERO ME INSCREVER

Credenciamento no local

Chegue a0 ponto de encontro sinalizado pela tenda da Karcher entre
8h e 12n. A equipe realizars se credenciamento e entregard o kit
de coleta.

Datas e locais das edigdes 2026

20 de setembro - Corrego da Capela, margens do Rio Capivari
05 de dezembro - Parque de Lazer José Melle (Praca do Aquario).

Atividades no periodo da manha
As acbes ocorrem entre 8h e 12, Com organizagao em grupos
mecanica de premiagao por volume de residuos coletados.

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 86. Site institucional - pagina inscricao prévia
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Home > Sobre a Karcher > Sustentabilidade > CleanUp Day > Inscri¢ao prévia

INSCRICAO PREVIA

Inscreva-se para uma das acées de limpeza em Vinhedo e ajude a preservar os espacos publicos da sua cidade.

o~

A W

ey 3

JUNTOS
DAMOS

Seja voluntario. Mude o amanha.
0 CleanUp Day & uma iniciativa global da Karcher de mobilizacao ambiental. Em Vinhedo,

voluntarios se reunem para coletar residuos em espagos publicos, preservando 0s cOrregos e
parques da cidade.

+200 kg 2 locais Gratuito

residuos coletados nas dreal publicas revitalizadas sem custos para o
ultimas edicdes em Vinhedo voluntario
Como funciona
Inscreva-se Apareca no Colete e
agui local concorra
Sua inscrigao
Campos obrigatérios marcados com
Nome completo Idade
Cidade e bairro Whatsapp
E-mail
Escolha a edicao
Politica de Privacidade da Karcher v CAO
INSTITUCIONAL LOJA OMLINE conTATO KARCHER NAS REDES SOCIAIS
Sobe s Kircher Loja Karcher Oficial Karcher Inddstra & Comércio Ltda E n -
Trabaine Conosco seguranca CNP) 47.110.960/0001-78
Termos e Condices Pasamento ia Miguel Melhado Campos, 600
Poiticade rivacidade Garantia Distrta Industrial - Vinhedo/S? KARCHER PROFISSIONAL
Contpuracses e Conkies ez CEP 13268003 m
Mapa do site Trocas e Devolusdes
Black Friday Karcher Horério de Atendimento
Outros Links Lol Segunda 3 quinta-feira, das 9h as 17h.
RA 1000 Sextafeir3, 02 i 3 161
FoddomeAQUl

CENTRAL DE ATENDIMENTO
Canas g Atendimento
08000-176-111

wratsapn

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 87. Site institucional - pagina confirmacgao da inscricao
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INSCRIGAO PREVIA

Inscreva-se para uma das acoes de limpeza em Vinhedo e ajude a preservar os espagos pUblicos da sua cidade.

Inscricao confirmada!

DY

Vocé recebera um e-mail com os detalhes do local,
horério e o que levar no dia da agdo. Nos vemos Ia!

Fonte: Autoria propria (2026).

Apds a conclusao do cadastro, o participante recebera automaticamente um
e-mail de confirmagao de inscricdo, contendo os dados da edi¢do, data, local e
horario, as orientagcdes sobre o que levar no dia e um estimulo ao compartilhamento
da iniciativa com amigos e familiares. O e-mail também reforga o credenciamento
presencial como etapa obrigatéria no dia do evento, orientando o voluntario a se
apresentar a tenda identificada da Karcher para confirmar sua participagao e receber

o kit de coleta.

Figura 88. E-mail pds inscrigao prévia - Edigcdo Cérrego da Capela.
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VOCE SE INSCREVEU NO
KARCHER CLEANUP DAY!

Sua participacdao é o que torna essa agao possivel.
Juntos, vamos deixar Vinhedo mais limpa e cuidada
para todo mundo.

0la [Nome do voluntario]!

Sua inscri¢ao para o Karcher CleanUp Day foi
recebida com sucesso. Guardamos seu lugar, agora é
s6 aparecer no dia e fazer parte desta iniciativa de
cuidado com o meio ambiente da nossa cidade.

DETALHES DA SUA EDICAO

EA Data
@ 20 de setembro de 2026

Local
Cdrrego da Capela, margens do Rio Capivari

Horario
8h as 12h - atividades no periodo da manha

Credenciamento
Presencial no local, na tenda identificada da

Karcher, a partir das 8h

O QUE VOCE DEVE LEVAR

Documento de identidade | Cal¢ado fechado
Agua (recomendado) | Roupas confortaveis

Luvas, mascaras, sacos de coleta e kits de identificagao serdo fornecidos
pela organizacao no local.

Chame alguém para participar com vocé!

Compartilhe a acdo —»

Acompanhe e marque a Karcher nas redes

@karcherbrasil  #CleanUpDayVinhedo

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 89. E-mail pds inscricdo prévia Edigao Praga do Aquario.

VOCE SE INSCREVEU NO
KARCHER CLEANUP DAY!

Sua participacao € o que torna essa a¢ao possivel.
Juntos, vamos deixar Vinhedo mais limpa e cuidada
para todo mundo.

Ola [Nome do voluntario]!

Sua inscricao para o Karcher CleanUp Day foi
recebida com sucesso. Guardamos seu lugar, agora é
sO aparecer no dia e fazer parte desta iniciativa de
cuidado com o meio ambiente da nossa cidade.

DETALHES DA SUA EDICAO

b Data
ﬁ 05 de dezembro de 2026

Local
Parque de Lazer José Melle (Praca do Aquario)

Horario
8h as 12h — atividades no periodo da manha

Credenciamento
Presencial no local, na tenda identificada da
Karcher, a partir das 8h

0 QUE VOCE DEVE LEVAR

Documento de identidade || Calcado fechado | Protetor solar
Agua (recomendado) | Roupas confortaveis

Luvas, mascaras, sacos de coleta e kits de identificacao serdo fornecidos
pela organizagao no local.

Chame alguém para participar com vocé!

Compartilhe a agao —

Acompanhe e margue a Karcher nas redes

@karcherbrasil #CleanUpDayVinhedo

Fonte: Autoria propria (2026).
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No dia da agao promocional, uma equipe de apoio composta por promotores
e organizadores estara posicionada no ponto de encontro definido para a atividade.
O espaco sera identificado por meio de uma barraca promocional inflavel e banner
institucional, além da utilizacdo de wind banners, que terdo a funcao de sinalizar a

acao.

Figura 90. Barraca Promocional Karcher.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 91. Banner Promocional CleanUp Day.
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 92. Wind Banner Karcher.
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KARCHER

Fonte: Autoria propria (2026).

Os membros da equipe serao responsaveis por recepcionar os participantes,
realizar o cadastro dos voluntarios e fornecer orientagdes iniciais sobre a dindmica
da agdo. A equipe sera composta por seis integrantes, sendo trés colaboradores
voluntarios da empresa e trés profissionais contratados, organizados de acordo com
as seguintes fungdes: um coordenador da acgao, responsavel pela supervisao geral
da atividade, organizagdo da equipe e acompanhamento da dinamica; um monitor,
responsavel pela recepgéo dos participantes, realizagdo do credenciamento, entrega
dos kits de coleta e orientacdes iniciais; e um auxiliar de apoio, responsavel por
ajudar na organizagao dos materiais, apoiar a logistica e realizar a pesagem e o
registro dos residuos coletados. Os demais integrantes atuardo como suporte
operacional durante todas as etapas da atividade.

Durante o periodo de recepcédo, os participantes serdo cadastrados no
momento da chegada por meio de formulario digital que estara somente disponivel

para o evento. Para os voluntarios que realizaram inscrigdo prévia, o formulario
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funcionara como confirmacgao de presencga. Para os participantes que chegarem sem

inscrigao preévia, ele registrara os dados completos de identificagdo: nome completo,
idade, telefone e e-mail para contato. O formulario incluira, além dos dados de
identificacdo, o campo: Como vocé ficou sabendo desta agado?: Instagram/redes
sociais; Radio da Capela; Portal Vinhedo, Indicagao de amigo/familiar; Comunicacgao
interna Karcher; Outro. Esse dado alimentara a avaliagao de eficacia dos canais de
midia ao final de cada edicdo, permitindo mensurar o retorno de cada veiculo e

orientar o investimento nas edi¢des seguintes.

Figura 93. Formulario de participacao

Formulario de Participagado CleanUp Day
- KARCHER

Preencha o formuldrio de participagdo, garanta seu cadastro e faca parte dessa
mudangal

Nome Completo
Sua resposta

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 94. Formulario de participacéo
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Idade

Sua resposta

Telefone para contato (Incluir DDD)

Sua resposta

E-mail

Sua resposta

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 95. Formulario de participacéo

Como vocé ficou sabendo desta agdo?

-C:} Instagram/Redes Sociais
|_) Rédio da Capela

i) Portal Vinhedo

(_J) Indicagdo Amigo/Familiar

() Comunicacgdo Imterna Karcher

() Outro

Vocé aceita o Termo de Consentimento para uso de imagem em materiais de
divulgagao da agao?
() sim, eu concordo.

L—

N ™ =
(_J) Néo, eu prefiro ndo aparecer.

Fonte: Autoria propria (2026).

Apds o credenciamento, os participantes serao organizados em grupos, com
o objetivo de estimular a participacao coletiva e a interacdo entre voluntarios, Cada

grupo recebera os materiais necessarios para a realizagdo da atividade, incluindo
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sacos de coleta e equipamentos de protecdo individual e itens de identificacao,

como bonés e tags personalizados, que reforcam a identidade da agédo e
contribuem para a padronizagao dos participantes.

Os sacos de coleta serdo identificados de acordo com cada grupo por meio
de etiquetas, permitindo o controle e a pesagem dos residuos coletados. Esse
processo contribui para a organizagdo da acdo, transparéncia na apuragdo dos
resultados e controle do numero total de participantes.

Em seguida, os grupos serdo orientados a se dirigir a area previamente
delimitada para a realizagdo do mutirdo de limpeza, onde deverao recolher os
residuos encontrados no local durante um periodo aproximado de duas horas.
Durante a atividade, serdo realizados registros fotograficos e audiovisuais, com
objetivo de documentar a agdo e gerar conteudo para divulgagdo nos canais digitais
do projeto.

Ao término do periodo de coleta, os participantes deverao retornar ao ponto
de encontro inicial, onde a equipe organizadora realizara a pesagem dos sacos de
residuos recolhidos por cada grupo. Para garantir o controle da atividade, sera
utilizado um sistema de registro que permitira associar o volume de residuos ao
respectivo grupo..

ApOs a pesagem, os resultados serdo registrados pela equipe e os grupos
que apresentarem maior quantidade de residuos coletados serdo classificados em
primeiro, segundo e terceiro lugar. Os integrantes dos grupos vencedores receberao
prémios sustentaveis como forma de reconhecimento pelo desempenho e incentivo
a participagao.

Ao final da agao sera realizado um momento de encerramento, no qual a
equipe organizadora agradecera a participagdo dos voluntarios, divulgara os
resultados obtidos e destacara o impacto da atividade realizada. Nesse momento, o
espaco de apoio, composto pela tenda e banner promocional, também funcionara
como ponto de registro final, onde serédo realizadas fotografias institucionais para
posterior divulgacdo da iniciativa. Os residuos coletados, ja acondicionados nas
cacambas de entulho disponibilizadas para a acédo, serdo encaminhados para a
destinacdo final adequada pela Prefeitura de Vinhedo, parceira institucional do
projeto, responsavel pelo recolhimento e pelo direcionamento dos materiais para

triagem e reciclagem conforme a legislagdo municipal vigente.
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3.1.7 Recursos materiais e humanos

Os recursos materiais listados a seguir foram calculados e or¢ados (Tabela 1)
para atender as duas agdes promocionais previstas no periodo de julho a dezembro
de 2026, contemplando os materiais necessarios para a execugao de cada edigao.

e 10 uniformes para os colaboradores;
e 90 uniformes para os voluntarios;
e 100 bonés personalizados;
e 100 mascaras de protecao;
e 200 luvas de protecao;
e 300 sacos de lixo para a coleta dos residuos;
e 1 balanga para a pesagem dos materiais coletados;
e 2 mesas para credenciamento e organizagao;
e 90 formularios de registro para a identificagdo dos voluntarios;
e 90 etiquetas para catalogar os residuos coletados por cada
participante;
e 90 cards/tags;
e 60 prémios destinados aos trés primeiros colocados;
o 15 canudos reutilizaveis;
o 15 kits de marmita;
o 15 garrafas térmicas;
o 15 sacolas ecoldgicas;
e 1 tenda promocional,
e 1 banner promocional;
e 2 barracas promocionais inflaveis;
e 2 wind banners;
e 2 cacambas de entulho.

Os quantitativos acima correspondem ao dimensionamento da campanha
com base na verba operacional do cliente, prevendo até 45 voluntarios por edi¢éo. O
dimensionamento ampliado, previsto para o cenario da verba recomendada pela
agéncia, esta detalhado na Tabela 2.

Para a realizacdo da acao promocional, a equipe de apoio sera composta por
seis integrantes por acdo: trés colaboradores voluntarios da Karcher e trés

profissionais contratados, conforme descrito na secdo 3.6. No cenario da verba
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operacional do cliente, os trés contratados exercem as fungdes de coordenador,

monitor e auxiliar de apoio, descritas a seguir. No cenario da verba recomendada
pela agéncia, a equipe contratada € ampliada para seis profissionais por edigéo,
coordenador, dois monitores e trés auxiliares de apoio, adequando a operagao para
comportar até 90 voluntarios por agao, elevando a produgcdo a sua capacidade
maxima, considerando a meta inicial de 40 voluntarios por agao.

A equipe sera composta por:

e 1 coordenador da agao, responsavel pela supervisao geral da
atividade, organizagao da equipe e acompanhamento da dindmica da
acao promocional;

e 1 monitores, responsaveis pela recepcao dos participantes, realizacao
do credenciamento, entrega dos kits de coleta e orientagdes iniciais
sobre a dinamica da atividade;

e 1 auxiliar de apoio, responsavel por auxiliar na organizagao dos
materiais utilizados durante a agdo, apoiar a logistica da atividade e
realizar a pesagem e o registro dos residuos coletados pelos
participantes.

Essa equipe atuara durante toda a realizagdo da atividade, garantindo o
andamento da ac¢ao e o suporte necessario aos participantes.

Considerando a verba do plano B de R$35.000 alocada para as agodes,
indicado pela agéncia como plano B a partir da verba recomendada pela agéncia, o
dimensionamento da campanha prevé a ampliacédo da capacidade operacional para
90 voluntarios por edi¢do, totalizando 180 participantes ao longo das duas acgoes.
Essa escala esta diretamente relacionada ao aumento de alcance proporcionado
pelas estratégias de midia ampliada, especialmente OOH, DOOH e Google Ads, que
demandam que a estrutura da acédo esteja preparada para receber o volume de

participantes gerado por esse alcance.

3.1.8 Midias recomendadas

Para a divulgacédo da ag&do promocional, recomenda-se a utilizagdo de midias
digitais e locais com foco na mobilizagao do publico para participacéo nas atividades
do Clean Up Day, organizadas de forma a reforgar a presenga da iniciativa antes,

durante e apds cada acgao ao longo do periodo da campanha.
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Entre as principais midias recomendadas para o promocional, destacam-se:

Redes sociais (Instagram), com maior intensidade de comunicagao,
para divulgagdo da acgédo, convites a participacdo e compartilhamento
de conteudos audiovisuais relacionados ao Clean Up Day;

Plataformas digitais como YouTube, com maior presenca nos periodos
proximos as acgdes, para reforcar o engajamento e estimular a
participacao do publico;

Site institucional da Karcher, para publicagdo de conteudos,
informacdes e registros das acgdes, garantindo transparéncia e
credibilidade ao projeto;

Aplicativos de mensagens (WhatsApp) e grupos em redes sociais
(Facebook), para disseminacado de informacbes e convites de forma
rapida e direta entre os moradores da regiao;

Imprensa regional, como portais de noticias e jornais locais, ampliando
o alcance e credibilidade da acao;

Radio local (Radio da Capela), para veiculagdo de chamadas e

divulgagao da agao junto a comunidade local.

Dessa forma, as midias selecionadas contribuem para equilibrar alcance,

frequéncia e engajamento, ampliando a visibilidade da agdo promocional e

estimulando a participagao do publico nas atividades propostas.

3.1.9 Pecgas da agao

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as pegas desenvolvidas

para as agdes do projeto CleanUp Day.

Figura 96. Camiseta Voluntarios CleanUp Day - brinde kit evento.
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 97. Camiseta Colaborador CleanUp Day
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 98. Boné CleanUp Day - brinde kit evento.
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 99. Garrafa de Agua CleanUp Day - brinde evento.

Fonte: Autoria propria (2026).
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Figura 100. Canudos CleanUp Day - brinde evento

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 101. Cracha CleanUp Day
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NOME DO PARTICIPANTE AQUI

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 102. Etiquetas de Identificagao dos grupos.
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Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 103. Kit de Marmita CleanUp Day.

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 104. Sacola Ecologica CleanUp Day.
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Fonte: Autoria propria (2026).

3.1.10 Planilhas de custos

Os valores desta tabela correspondem ao custo total das duas acbdes
previstas na campanha (julho a dezembro de 2026). Os itens sinalizados com (*)
foram dimensionados com margem de seguranga operacional e poderao ser
redistribuidos entre as edi¢des conforme a demanda real de participantes em cada
acao. Aléem disso, a planilha de custos a seguir contempla os custos da agao
promocional com base na verba operacional disponibilizada pelo cliente. A verba
total recomendada pela agéncia para a campanha como plano B é de R$ 80.000,

conforme detalhado no Planejamento de Midia.

Tabela 1. Planilha de custos

Descricao Especificagao Valor Observagao

Promotores 3 pessoas p/ agao R$ 450,00 | Nao voluntarios da

Kércher para apoio

Uniforme da 15 unidades R$ 414,00 Tecido algodao
Equipe*
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Descricao Especificagao Valor Observagao
Uniformes dos 100 Unidades R$ 2.757,00 Tecido algodao
Voluntarios* 25 unidades por
tamanho
(PM,G,XG)
Luvas de 200 Unidades R$ 148,60, | Luva nitrilica (EPI)

protecao*

Bonés 100 Unidades R$ 1.682,00 | Material: poliéster
personalizados® Com aplicacéo de
logotipo da agéo
Mascara de 100 Unidades R$ 18,90, Descartavel tripla
protegao* (biosseguranga)
Garrafas de Agua* 100 Unidades Sem custo | Karcher ja possui
disponivel para
uso sem custo
adicional
Sacos de Lixo* 300 Unidades R$ 197,00 Reforgados 50L
Balanga 1 Unidade R$ 47,00 | Portatil ¢/ Gancho
Para pesagem dos
residuos
Mesa para 2 Unidades R$ 80,00 Locagéo
Credenciamento Plasticas
dobraveis, para
apoio no cadastro
dos patrticipantes
Etiquetas® 360 Unidades R$ 68,60 | Etiquetas adesivas

4x5cm

60 un. x 6 (grupos)
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Descricao Especificagao Valor Observagao
Cracha* 100 Unidades R$ 430,00 Material: papel
semente
Identidade da acdo
+ QR code
Garrafa térmica 15 R$604,00 Inox premium
Kit de Marmita 15 R$527,00 Tipo bentd +
talheres portateis
ecologicos
Canudo reutilizavel 15 R$212,00 Inox
Sacola ecolégica 15 R$361,00 Algodéo Cru
Tenda 1 Unidade R$ 320,00 Locagédo
Material: lona PVC
Inclui montagem e
desmontagem
3x3 m
Banner 1 Unidade R$ 252,00 Material: lona
Promocional 150x100
Barraca 2 Unidades Sem custo | Karcher ja possui
Promocional material disponivel
Inflavel para uso sem
custo adicional
Wind Banner 2 Unidades Sem custo | Kércher ja possui
material disponivel
para uso sem
custo adicional
Cacamba de 2 Unidades R$ 500,00 Locagédo




131

Descricao Especificagao Valor Observagao
Entulho 1 dia de uso cada
Inclui transporte e
logistica
3m?3
Total R$ 9.069,10
Fonte: Autoria propria (2026).
Tabela 2. Planilha de custos - verba indicada pela agéncia
Descrigao Especificagao Valor Observagao
Promotores 6 pessoas p/ agao R$ 900,00 | Nao voluntarios da
Kércher para apoio
Uniforme da 15 unidades R$ 414,00 Tecido algodéo
Equipe* Orgamento
mantido
Uniformes dos 180 Unidades R$ 4.756,00 Tecido algodéo
Voluntarios* 25 unidades por
tamanho
(PM,G,XG)
Luvas de 350 Unidades R$ 260,05,00 | Luva nitrilica (EPI)
protecao*
Bonés 180 Unidades R$ 3.027,60 | Material: poliéster
personalizados* Com aplicagéo de
logotipo da agdo
Mascara de 200 Unidades R$ 37,80, | Descartavel tripla
protecao* (biosseguranga)
Garrafas de Agua* 100 Unidades Sem custo | Kaércher ja possui
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Especificagao

Valor
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Observagao

disponivel para
uso sem custo

adicional

Sacos de Lixo*

600 Unidades

R$ 347,40

Reforgados 50L

Balanca

1 Unidade

R$ 47, 00

Portatil ¢/ Gancho
Para pesagem dos
residuos
Orgamento

mantido

Mesa para

Credenciamento

4 Unidades

R$ 200,00

Locagéo
Plasticas
dobraveis, para
apoio no cadastro

dos participantes

Etiquetas®

720 Unidades

R$ 82,73

Etiquetas adesivas
4x5cm

60 un. x 6 (grupos)

Cracha*

250 Unidades

R$ 750,00

Material: papel
semente
Identidade da acdo
+ QR code

Garrafa térmica

30 unidades

R$1.172,70

Inox premium

Kit de Marmita

30 unidades

R$971,10

Tipo bentd +
talheres portateis

ecologicos

Canudo reutilizavel

30 unidades

R$303,90

Inox
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Descricao Especificagao Valor Observagao
Sacola ecolégica 30 unidades R$541,80 Algodéo Cru
Tenda 1 Unidade R$ 320,00 Locagéao
Material: lona PVC
Inclui montagem e
desmontagem
3x3m
Orgamento
mantido
Banner 1 Unidade R$ 252,00 Material: lona
Promocional 150x100
Barraca 2 Unidades Sem custo | Karcher ja possui
Promocional material disponivel
Inflavel para uso sem
custo adicional
Wind Banner 2 Unidades Sem custo | Kaércher ja possui
material disponivel
para uso sem
custo adicional
Cacamba de 4 Unidades R$ 1.000,00 Locacéo
Entulho 2 por edigdo

1 dia de uso cada
Inclui transporte e
logistica

3m3

Total R$ 15.384,08

Fonte: Autoria propria (2026).



134

CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE MIDIA

4. MiDIA

4.1.1 Funcao do planejamento de midia

O planejamento de midia corresponde a etapa do processo de comunicagao
responsavel por definir quais meios e veiculos serdo utilizados para transmitir as
mensagens de uma campanha ao publico pretendido. Seu principal objetivo é
direcionar a comunicacdo aos publicos mais relevantes, utilizando os meios mais
adequados para maximizar alcance, frequéncia e efetividade da campanha. Para
isso, o planejamento considera fatores como perfil do publico-alvo, caracteristicas
dos meios de comunicagao disponiveis, objetivos da campanha e recursos
financeiros destinados & divulgagdo (SANT'ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA,
2013).

Além da escolha dos canais de comunicagdo, o planejamento de midia
também envolve a definicao de estratégias de distribuigdo das mensagens ao longo
do tempo, estabelecendo niveis de frequéncia, intensidade e continuidade das acdes
de comunicagado. Esse processo exige a andlise dos habitos de consumo de midia
do publico, bem como a avaliacdo do alcance e da capacidade de impacto de cada
meio, permitindo que a campanha seja estruturada de maneira coerente com o
comportamento informacional das pessoas (LUPETTI, 2012).

Dessa forma, o planejamento de midia desempenha papel estratégico dentro
das agbes de comunicagdo, pois organiza a utilizacdo dos recursos disponiveis de
maneira eficiente e orientada aos objetivos da campanha. Ao integrar publico-alvo,
meios de comunicagao e estratégias de veiculagdo, o planejamento contribui para
ampliar a visibilidade das mensagens e aumentar a efetividade das acbes
publicitarias (KOTLER; KELLER, 2012).

4.1.2 Publico-alvo

Para o desenvolvimento do planejamento de midia, o publica considerando

parte do perfil definido no item 1.1.4, que caracteriza demograficamente os
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moradores de Vinhedo entre 18 e 45 anos, com presenca expressiva em plataformas

digitais e interesse por temas de sustentabilidade. No contexto do Planejamento de
Midia, esse perfil € interpretado sob a visdo do comportamento de consumo de
midia, orientando a sele¢do de canais, formatos, horarios e estratégias de

segmentacao.

4.1.2.1 Demografico

A faixa etaria de 18 a 45 anos presente no item 1.1.4 é determinante para as
escolhas de veiculacdo. No planejamento de midia, ela se traduz em concentragao
de esforgos em plataformas como Instagram e YouTube, onde esse publico possui
maior tempo de permanéncia e engajamento ativo. A diversidade ocupacional do
grupo, fundamenta o uso de uma linguagem acessivel e ndo segmentada por nicho
nas pecas veiculadas. A delimitagdo geografica em Vinhedo e um raio de 20 km,
abrangendo Valinhos, Louveira, Jundiai e ltupeva, orienta a segmentagao geografica
das campanhas pagas no Meta Ads, YouTube Ads e Google Ads, assegurando que
o investimento seja direcionado as pessoas com viabilidade logistica real de

participar das agoes.

4.1.2.2 Psicografico

O perfil psicografico no item 1.1.4, informa o tom e o enquadramento das
mensagens em cada canal. Para o planejamento de midia, isso implica que a
comunicacao nao precisa convencer o publico da importancia do meio ambiente: ele
ja compartilha dessa mesma percepcao. Os formatos e conteudos selecionados,
Reel com apelo emocional, spots de radio com linguagem comunitaria, banners com
CTAs diretos, foram planejados para converter essa consciéncia em inscr¢ao e
presenca nas agdes. A estratégia de engajamento no Meta Ads, por exemplo,
prioriza usuarios que ja manifestam afinidade com a causa, com base em interagoes
anteriores com o perfil da marca, justamente porque esse € o0 segmento com

potencial de conversao a baixo custo.

4.1.2.3 Habitos de midia
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O dominio do consumo digital, com destaque para Instagram e YouTube,

identificada no item 1.1.4, justifica a concentracédo do investimento de midia nessas
plataformas ao longo dos seis meses da campanha. No planejamento de midia, esse
dado se desdobra em decisdes concretas de formato e veiculacdo: o padrao de
consumo de videos curtos fundamenta a producdo de Reels e o0 uso de YouTube
Ads no formato nao pulavel de até 15 segundos, garantindo a entrega completa da
mensagem. O habito de acesso a portais de noticias locais e grupos em aplicativos
de mensagens sustenta a escolha do jornaltribuinaonline.com.br e da Radio da
Capela como canais complementares de alcance territorial, especialmente
relevantes para os segmentos do publico que n&o sao capturados pelo ambiente
digital. Por fim, a tendéncia de compartilhamento espontédneo de conteudos ligados a
causas socioambientais, também identificada no perfil do item 1.1.4, é um
multiplicador organico considerado na estratégia de midia: cada voluntario que
registra e compartilha sua participagdo nas agdes estende o alcance da campanha

para além do investimento pago.

4.1.3 Abrangéncia

A abrangéncia da campanha concentra-se prioritariamente no municipio de
Vinhedo, localizado no interior do estado de S&o Paulo, local onde se encontra a
unidade industrial da Karcher responsavel pela realizagdo do projeto. A escolha
dessa delimitagado geografica esta diretamente relacionada ao propdsito da iniciativa
de fortalecer o vinculo entre a agdo socioambiental e a comunidade local,
estimulando a participacdo de moradores na preservacdo dos espacgos publicos do
préoprio municipio. As atividades previstas pela campanha poderdao ocorrer em
diferentes areas da cidade, especialmente em locais que apresentam relevancia
ambiental ou uso frequente pela populagdo, como parques, pragas, corregos €

regides proximas ao Rio Capivari.

4.1.4 Periodo da campanha

O periodo da campanha sera de seis meses, com inicio em julho de 2026 e
término em dezembro de 2026. Nesse intervalo, estdo previstas duas acdes do

projeto, organizadas de acordo com a proposta de realizagdo periddica das
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atividades, seguindo a logica de uma edi¢ao por trimestre. A definicdo desse periodo

busca permitir a mobilizagdo gradual do publico, bem como a consolidagdo do
projeto junto a comunidade do municipio de Vinhedo, no interior do estado de Sao

Paulo.

4.1.5 Verba

A campanha contara com um orgcamento total do cliente para o plano A,
estimado de R$22.000, destinado a realizagdo das atividades do projeto e as agdes
de comunicagdo e divulgacdo. Desse montante, R$15.000 serdo destinados a
execucdo das acoes, sendo R$7.500 reservados para cada uma das duas atividades
previstas ao longo dos 6 meses da campanha, contemplando custos operacionais,
acao promocional e materiais necessarios para a realizagao das iniciativas. Além
disso, sera destinado um investimento de R$7.000 para agdes de midia e
divulgagdo, com o objetivo de ampliar o alcance da campanha, mobilizar voluntarios
e fortalecer a conscientizacdo ambiental entre os moradores do municipio de
Vinhedo, no interior do estado de S&o Paulo.

Como complemento, e atendendo as necessidades do TCC, a verba total da
agéncia sera como plano B e sera ampliada para R$80.000, sendo R$45.000
destinados a midia e R$35.000 aos custos das agbes promocionais. Dessa forma,
considerando que o cliente ja havia aprovado R$7.000 para midia, havera um
acréscimo de R$38.000 nesse investimento, possibilitando maior impacto das agoes

de comunicacao.

4.1.6 Historico de midia do cliente

Nos ultimos anos, a comunicacao relacionada ao projeto CleanUp Day tem
sido realizada principalmente por meio de canais institucionais e plataformas digitais
da organizagdo. Entre os principais meios utilizados destacam-se as redes sociais
corporativas, nas quais sdo publicados conteudos audiovisuais que registram a
realizacdo das atividades de limpeza e a participacdo de voluntarios (KARCHER
BRASIL, 2024).

Além das redes sociais, o site institucional da empresa também tem sido

utilizado para a divulgagao de artigos informativos sobre a iniciativa, apresentando o
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contexto do movimento internacional de limpeza ambiental e destacando a

participacdo da organizagdo nas atividades realizadas no Brasil (KARCHER
BRASIL, 2023).

Outro recurso presente na comunicagdo do projeto sdo os videos de
cobertura das agdes realizadas, que documentam as atividades e evidenciam os
resultados obtidos durante as iniciativas de limpeza. Esses conteudos contribuem
para registrar a participagdo dos voluntarios e reforgar a imagem institucional da
empresa associada a sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental
(KARCHER BRASIL, 2024).

De modo geral, observa-se que a comunicagao do projeto apresenta carater
predominantemente institucional e informativo, concentrando-se na divulgagcéo das
acoes realizadas e na apresentacao de seus resultados.

Resumidamente, o cliente costuma utilizar como meios de divulgagao:

e Redes sociais institucionais, como Instagram, LinkedIn e YouTube;
e Publicacdes e artigos no site institucional da Karcher;

e Videos de cobertura e registros audiovisuais das agdes realizadas.

Tabela 3. Comparativo de midia do cliente e seus concorrentes

COMPARATIVO
Karcher WAP Philco Vonder Electrolux
DOOH Uso pontual | Ndo ha N&o utiliza | Uso pontual | Ndo ha uso
em grandes | registro para em Curitiba | identificado
campanhas | relevante projetos para
de uso sociais divulgacao
de
parcerias
Redes Publicagao | Utiliza Publicagde | Ativa na Presenca
sociais de videos e | blogs e s focadas divulgagado | em redes
conteudos | redes para | em agoes de sociais,
audiovisuai | divulgacdo | de descarte | parcerias e | com foco
s nas redes | de causas | de lixo eventos em | em projetos
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sociais sociais eletrénico redes ambientais

corporativa sociais

S, COMO

Instagram,

LinkedIn e

YouTube
Midia Divulgagdo | Artigos e Publicacée | Noticiase | Comunicag
Impressal | de artigos noticias em [ sem matérias a0 por meio
Conteudo | informativo | blogs revistas e em veiculos | de
Institucion |se parceiros portais locais parcerias e
al conteudos especializa reportagens

no site dos em institucionai

institucional sustentabili S

da empresa dade

Fonte: Karcher; WAP; Philco; Vonder e Electrolux (2026).

4.1.7 Comparativo de projetos similares

Este capitulo compara os canais e veiculos utilizados pelo cliente e por
concorrentes em projetos sociais de limpeza e sustentabilidade ambiental. A analise
considera indicadores de presenca digital, desempenho em redes sociais e
utilizacdo de midias tradicionais e digitais.

Com base em dados de ferramentas como SimilarWeb e Modash, o objetivo é
identificar estratégias eficazes e oportunidades de melhoria para o projeto do cliente,
evidenciando os canais com maior potencial de mobilizagdo e engajamento do
publico-alvo.

A tabela a seguir apresenta de forma resumida os veiculos utilizados,
desempenho nas redes sociais e outras métricas relevantes. Em seguida, sera
apresentada a analise detalhada dos dados obtidos nas plataformas de
monitoramento digital.

Antes da leitura da tabela, é importante destacar que a analise foi realizada
com base nos URLs institucionais das empresas avaliadas, e ndo em paginas

especificas de projetos sociais. Essa escolha garante uma visdo mais ampla e
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consistente da presenca digital e das estratégias de comunicagao adotadas por cada

organizagao.

Tabela 4. Tabela comparativa com os veiculos e canais utilizados.

VEiCULO
3! | wancer | (ff377 | Philco | TR
CANAIS E] Electrolux
Instagra | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores:
m 3711 mil | 440,3 mil 745,2 mil 437,5 938,4 mil
Engajament | Engajament | Engajament | Engajament | Engajament
0: 0,02% 0: 0,03% 0: 0,03% 0: 0,06% 0: 0,02%
Tik Tok Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores:
32,4 mil 132,1 mil 163,3 mil 3,5 mil 118,3 mil
Engajament | Engajament | Engajament | Engajament | Engajament
0: 2,49% 0: 3,57% 0: 0,34% 0: 3,84% 0:2,67%
YouTube | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores: | Seguidores:
17,4 mil 50,5 mil | 58,3 mil | 38,8 mil [ 1563 mil
Engajament | Engajament | Engajament | Engajament | Engajament
0: 1,45% 0: 1,61% 0: 2,89% 0: 2,56% o: 1,55%
Site Trafego Trafego Trafego Trafego Trafego
Institucio | mensal: mensal: mensal: mensal: mensal:
nal 118,336 mil | 129,499 mil | 634,99 mil 106,224 mil | 4.366M
Midia Imprensa Radio TV  aberta | Auséncia do | TV Aberta,
Tradicion | Regional de | Regional e | (patrocina uso de | Revistas de
al Vinhedo. Acbes de | Band). midias Decoracéao
Eletromidia | Varejo tradicionais | e OOH
em grandes | (PDV). Foco na
centros migrando comunicaca
urbanos. o da marca.
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para o)

Digital.

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores com base nas plataformas (1) Modash; (2)

Similar Web. Dados com base no acesso em 12 de margo de 2026.

Figura 105. Desempenho e Ranking Global, Nacional e Industrial Fev/2026.

Global rank Country rank Industry rank
Feb 2026 %) Warldwide Feb 2026 @ Bra ] ]

Pomain Rank Domain Rank Domain Rank
# karcher.com.br #267107 ¥ karcher.combr #23.960 ¥ karcher.com.br #5467
¥ Joja.wap.ind br MAA O |oja.wap.ind.br NiA b loja. wap.ind br NfA
== philco.com.br #5370 "= philco.com.br #4657 "= philco.com.be N/A
% vonder.com.br #302,756 ®  vonder.com.br #26,948 %8 vonder.com br #5260
H] 1oja.stectros. com.br N/A H 1oja stectralu com.br NrA )| loja.electrolux. com. br NfA

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

A andlise dos rankings globais, nacionais e por industria evidencia diferengas
importantes no posicionamento digital das marcas. A Philco apresenta melhor
colocagdo nos rankings global e nacional, indicando maior relevancia digital e
presenga consolidada no ambiente online. No entanto, ao observar o ranking por
industria, a Karcher se destaca com melhor desempenho, o que sugere maior
competitividade dentro do seu segmento especifico de atuagcdo. Ja a Vonder
apresenta posi¢cées mais discretas nos rankings analisados.

Esses dados indicam que, embora a Karcher ndo lidere em visibilidade geral,
ela possui um posicionamento solido dentro do seu nicho de mercado. Ainda assim,
ha espago para avango, especialmente na ampliagdo de sua presenga digital,
buscando maior destaque também nos rankings gerais e fortalecimento da marca

frente a publicos mais abrangentes.

Figura 106. Total de Visitas Fev/2026 e Método Utilizado.




Total visits
Feb 2026 Worldwide

Domain
¥ karcher.com br .

bad loja.wap.ind.br

philco.com.br -

2 vonder.com.br

O} loja.electrolux.com.br F—

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

118,336
129,499
634,900
106,224

4.366M
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Device distribution
Feb 2026 Worldwide

Domain Desktop Mobile
¥ archer.com.br 31.2% — 68.8%
¥ |oja.wap.ind.br 44.4% — 55.6%
™= philco.com.br 24.1% m— 75.9%
£ \onder.com.br 64.6% m————— 35.4%
) loja.electrolux.com.br 24.7% w— 75.3%

Em relacdo ao volume total de visitas, a Electrolux se destaca de forma

expressiva, com uma diferenga significativa em relagdo aos demais concorrentes.

Esse resultado indica forte capacidade de atracdo de publico, possivelmente

impulsionada por estratégias mais robustas de midia e reconhecimento de marca.

Philco aparece na sequéncia, com desempenho consistente, enquanto Karcher,

WAP e Vonder apresentam volumes semelhantes entre si. Esse cenario refor¢ca que

a disputa direta da Karcher ocorre com marcas de porte intermediario, € ndo com

lideres absolutos de mercado.

Figura 107. Trafego e Engajamento Fev/2026.

Engagement
Metric @ karcher.com.br loja.wap.ind.br
Monthly visits 118,336 129,499
Monthly unigue visitors N/A N/A
Visits / Unique visitors N/A N/A
Visit duration 00:02:58 00:02:22
Pages per visit 3.37 3.07
Bounce rate 51.72% 60.64%
Page Views 398,833 397,986

Deduplicated audience

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

® philco.com.br vonder.com.br ® loja.electrolux.com.br
634,900 106,224 4.366M

N/A N/A N/A

N/A N/A N/A

00:01:48 00:02:03 00:03:34

2.55 2,95 2.84

58.22% 55.8% 47.33%

1.616M 313,723 12.38M

Os indicadores de engajamento demonstram que, como tempo de

permanéncia, paginas por visita e taxa de rejeigdo, observa-se que a Electrolux

apresenta os melhores resultados, indicando uma navegacédo mais qualificada. A
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Karcher demonstra desempenho relevante, com tempo médio de visita elevado e

bom numero de paginas por acesso, o que sugere interesse do usuario e navegagao
consistente. Em contrapartida, concorrentes como Philco apresentam menor tempo
médio de permanéncia, indicando uma interagao mais superficial com o conteudo do

site.

Figura 108. Visitas ao site Fev/2026.

Visits over time
Feb 2026 Worldwide All traffic

B karcher.com.br loja.wap.ind.br phileo.com.br vonder.com.br loja.electrolux.com.br

118,336 129,499 634,900 106,224 4.366M

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

O comportamento do trafego ao longo do periodo analisado revela
estabilidade no trafego dos sites, sem grandes oscilagdes. A Electrolux mantém
lideranga constante, enquanto a Philco apresenta volume intermediario. Ja a Karcher
nao registrou dados de visitas no periodo considerado, o que pode estar associado a
limitacbes na coleta de dados, baixa expressividade digital no recorte analisado ou

eventuais inconsisténcias da fonte.

Figura 109. Canais de Marketing Karcher e concorrentes - Fev/2026.
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Marketing Channels

Channels overview

Feb 2026 Worldwide All traffic
M
Domain Total Traffic
B karcher.com.br 118,336
1.5M loja.wap.ind.br 129,499
phileo.com.br 634,900
™M vonder.com.br 106,224
loja.electrolux.com... 4.366M
500K
0 - - - - - - -
Direct Organic Paid Referrals Display Social Email

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

Os dados de aquisi¢cao revelam que o trafego direto, a busca organica e a
midia paga sao os principais responsaveis pela geracao de visitas entre as marcas
analisadas. Nesse cenario, a Electrolux apresenta o melhor desempenho geral, com
presenga mais consistente e distribuida nesses trés canais, o que pode indicar uma
estratégia mais estruturada e eficiente de captagdo de trafego. Esse resultado
sugere que a combinagédo entre reconhecimento de marca (trafego direto), bom
posicionamento em buscadores (orgéanico) e investimento em anuncios (pago) tende
a ser o modelo mais eficaz dentro do setor.

Em contrapartida, a Karcher apresenta participagdo mais timida nesses
canais, com numeros inferiores aos concorrentes. Apesar disso, podemos observar
uma distribuicdo equilibrada, o que pode ser positivo do ponto de vista estratégico,
mas também indica oportunidade de maior exploragédo de canais pagos para ampliar

alcance.

Figura 110. Procura organica Fev/2026 - Vonder na lideranga.
Organic Search vonder.com.br is in the lead with 71.42% organic search

Top non-branded organic search terms
Feb 2026 Worldwide All traffic

@ karcher.com.br loja.wap.ind.br philco.com.br vonder.com.br loja.electrolux.com.br

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).



145
No que se refere a busca orgénica, a Vonder se destaca como lider,

concentrando a maior parcela de trafego proveniente desse canal.

Figura 111. Procura e pesquisa paga Fev/2026 - Philco na lideranga.

Pald Search @ philco.com.br is in the lead with 35.03% paid search

Top non-branded paid search terms
Feb2026 © Worldwide =) All traffic

® karchercom.br loja.wap.indbr @ philco.com.br vonder.com.br @ loja.electrolux.com.br

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

Em relacdo a busca paga, a Philco lidera de forma significativa,
demonstrando maior investimento em anuncios patrocinados para geragdo de

trafego.

Figura 112. Trafego de redes sociais Fev/2026.

Social ® karcher.com.br is in the lead with 8.33% social traffic

Social traffic
Feb 2026 Worldwide Desktop

B karchercom.br loja.wap.ind.br philco.com br vonder.com br loja.electrolux.com.br

100%

50%
ary I . I

B youtube Social Other

Fonte: SimilarWeb (fevereiro de 2026).

No que se refere a busca paga e no trafego proveniente das redes sociais, a
Philco se destaca como principal investidora nesse canal, concentrando maior
parcela de trafego proveniente de anuncios patrocinados. Essa estratégia contribui
diretamente para o aumento do volume de acessos ao site.

A Karcher apresenta menor participagdo nesse tipo de midia, o que pode
indicar uma abordagem mais conservadora em relagdo a investimentos pagos.
Nesse sentido, a ampliagdo de campanhas de midia paga pode representar uma

oportunidade para aumentar rapidamente o alcance e a visibilidade da marca.
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Figura 113. Numero de seguidores e engajamento nas redes sociais
Fev/2026.

Criador (5) Seguidores 4 Compromissos ER%

@ Electrolux Brasil 938.4k 192 0,02%
@ Philco Brasil 745.2k 234 0,03%
@ Wap 440.3k 110 0,03%
wode \fonder Ferramen... -+ 4375k 265 0,06%
== Karcher Brasil 3710k 92 0,02%

Fonte: Modash (fevereiro de 2026).

A analise dos dados da Modash mostra que, embora a Electrolux e a Philco
liderem em numero de seguidores, isso ndo se traduz necessariamente em maior
engajamento. A Vonder, mesmo com uma base menor, apresenta a maior taxa de
engajamento (0,06%) e o maior numero de interagdes, indicando um publico mais
ativo e conectado com o conteudo. A Karcher, por outro lado, aparece com o menor
volume de interagbes e uma taxa de engajamento mais baixa, o0 que sugere uma
oportunidade clara de fortalecer sua estratégia de conteudo e relacionamento nas
redes sociais, priorizando ndo apenas o crescimento da base, mas principalmente a

qualidade da interagdo com o publico.

Figura 114. Métricas Karcher redes sociais Fev/2026.
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Fonte: Modash (fevereiro de 2026).
A Karcher apresenta uma taxa de engajamento baixa (0,02%) e um volume

reduzido de interagdes, 0 que indica que, apesar de possuir uma base relevante de
seguidores, ha pouca ativagado desse publico. Os dados sugerem a necessidade de
conteudos mais atrativos e estratégias que estimulem participagao, ja que o alcance

existe, mas nao esta sendo convertido em interagao.

Figura 115. Métricas Wap redes sociais Fev/2026.
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Fonte: Modash (fevereiro de 2026).

A WAP demonstra um desempenho um pouco mais equilibrado, com
engajamento levemente superior (0,03%) e maior volume de interagdes em

comparacgao a Karcher.
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A Philco se destaca pelo maior volume de impressdes e interagdes,

impulsionado por uma base sélida de seguidores e uso mais ativo de conteudo.

Mesmo com uma taxa de engajamento semelhante a WAP (0,03%), o alto volume

absoluto indica uma estratégia mais eficiente de distribuicdo e visibilidade dos

conteudos.

Figura 117. Métricas Vonder redes sociais Fev/2026.
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Observa-se que a Vonder apresenta a melhor taxa de engajamento (0,06%)

dentre os concorrentes e um bom numero de interagdes, indicando um publico mais

ativo e conectado com o contetdo.

Figura 118. Métricas Electrolux redes sociais Fev/2026.
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Fonte: Modash (fevereiro de 2026).

A Electrolux mostra uma taxa de engajamento baixa (0,02%) e um volume

reduzido de interagdes, apesar de ser a marca com o maior numero de seguidores.

A analise comparativa dos dados obtidos por meio da plataforma SimilarWeb
e Modash evidencia que, embora a Karcher possua presencga digital estruturada e
desempenho consistente em alguns indicadores (especialmente no tempo de
permanéncia no site e na relevancia das redes sociais como canal de trafego), a
marca ainda se posiciona de forma intermediaria frente aos concorrentes. Players
como Electrolux e Philco se destacam pelo alto volume de acessos e investimentos
mais robustos em midia, enquanto a Vonder apresenta melhor desempenho em
engajamento e busca organica, demonstrando maior eficiéncia na construgdo de
relevancia digital.

Diante desse cenario, observa-se que a Karcher possui uma oportunidade
estratégica de transformar sua base existente em um publico mais engajado e
ampliar seu alcance por meio de agbes mais assertivas em conteudo, midia paga e
otimizacao digital. Considerando o contexto de projetos sociais e ambientais, esse

potencial se torna ainda mais relevante, ja que campanhas desse tipo dependem
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diretamente de mobilizagao e participagao ativa. Assim, ao fortalecer sua presenga

digital de forma integrada, a marca tende ndo apenas a ampliar sua visibilidade, mas

também a gerar maior impacto e conexao com seu publico.

4.1.8 Objetivos de midia

O principal objetivo desta campanha de midia é ampliar a visibilidade e o
engajamento do projeto CleanUp Day, incentivando a participagdo de moradores do
municipio de Vinhedo, entre 18 e 45 anos, nas duas agdes previstas entre julho e
dezembro de 2026. A proposta busca fortalecer a conscientizagdo ambiental e a
presenca digital da iniciativa, alinhando os esforgos de comunicagdo com a
mobilizagcdo comunitaria. Espera-se alcancgar pelo menos 50.000 pessoas dentro do
perfil do publico-alvo ao longo do periodo da campanha, utilizando os canais digitais
selecionados, como Instagram, LinkedIn, YouTube e site institucional. Além disso,
pretende-se aumentar em 20% a taxa de engajamento nas publicagdes relacionadas
ao projeto, considerando curtidas, comentarios, compartilhamentos e visualizagdes
de videos, em relacao as acdes anteriores.

Em termos de participacéo direta, a campanha visa mobilizar, ao longo das
duas atividades, um minimo de 40 voluntarios da comunidade, garantindo
envolvimento efetivo nos espagos publicos de Vinhedo. Por fim, sera mantida a
publicagdo de conteudos institucionais no site da empresa para registrar e divulgar
as agoes, assegurando transparéncia e reforgco da mensagem de sustentabilidade.

Em suma temos as seguintes metas:

e Alcancar pelo menos 50K pessoas dentro do perfil do publico-alvo;
e Aumentar em 20% a taxa de engajamento nas publicagbes
relacionadas ao projeto;

e Mobilizar um minimo de 40 voluntarios da comunidade.

4.1.9 Levantamento de palavras-chave

Segundo levantamento realizado na ferramenta Ubersuggest em margo de
2026, os termos identificados apresentam baixo indice de dificuldade de
rankeamento (KD), o que os classifica como de facil posicionamento nos resultados

do Google, exigindo apenas conteudo relevante alinhado a intengdo de busca do
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usuario. Os termos com foco geografico em Vinhedo e cidades vizinhas

apresentaram baixo volume de busca, caracteristica comum em municipios de
menor porte, e foram incluidos pela sua pertinéncia a segmentagao territorial da
campanha.
1. Acbes Sustentaveis (1.000);
Acao De Sustentabilidade (590);
Projeto Educagdo Ambiental (390);
Acao Comunitaria (390);
Limpeza De Rios E Lagoas (320);
Limpeza Ambiental (260);
Projeto Voluntarios (260);
Mutirdo De Limpeza Na Igreja (210);

© N o g bk b

9. Voluntariado Em Campinas (210);

10.Vamos Cuidar Do Meio Ambiente (140);

11. Ambiental Limpeza Urbana (140);

12.Projeto De Empreendedorismo Socioambiental (140);
13. Projeto Socioambiental (140);

14.0ng A¢ao Comunitaria (110);

15.Quero Ser Um Voluntario (90);

16. Conscientizacdo Ambiental Na Sociedade (70);
17.Limpeza Urbana Vagas (70);

18.Limpeza Urbana Sp (70);

19.Projeto De Responsabilidade Socioambiental (50);
20.Mutirdo Limpeza (50);

21.Projeto De Sustentabilidade Na Comunidade (50);
22.Limpeza De Cérrego (50);

23.Acéo Comunitaria Participativa (50);

24. Sustentabilidade Comunidade (40);

25.Mutirdo De Limpeza Contra A Dengue (40);
26.Projeto Sustentabilidade Ambiental (40);

27 .Voluntariado Jundiai (40);

28.Campanha Conscientizagdo Ambiental (30);
29.Projeto De Educagdo Ambiental Na Comunidade (30);
30. Voluntariado Meio Ambiente (30);



31.Mutirdo De Limpeza Nos Bairros (30);
32. Trabalho Voluntario Meio Ambiente (30);
33.Resolve Limpeza Ambiental (30);
34.Projeto De Intervengdo Ambiental (30);
35. Participacao Voluntaria (20);

36. Conscientizagdo Socioambiental (20);
37.Projeto Social Ambiental (20);

38.Meio Ambiente Vinhedo (20);

39.Meio Ambiente Jundiai (20);

40.Meio Ambiente ltupeva (20);

41.Projeto Jovem Ambiental (20);
42.Projeto Reflorestamento Ambiental (20);
43.Projeto De Sustentabilidade 5 Ano (10);
44 Limpeza Publica Urbana (10);

45.Acéo Sustentavel Meio Ambiente (10);

46. Conscientizacao Sustentavel (10);

47.Trabalho E Sustentabilidade Na Comunidade (10);

48.Projeto Comunitario Sustentavel (10);

49.Mensagem Conscientizagdo Ambiental (10);
50.Acéo Ambiental De Sustentabilidade (10).

4.1.10 Levantamento de tépicos por canais

4.1.10.1 Canais potenciais de Youtube
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Os canais selecionados produzem conteudo relacionado a sustentabilidade e

meio ambiente, representando oportunidades de divulgagdo organica por meio do

envio de releases e convites para cobertura das acdes em Vinhedo.

Tabela 5. Tabela de canais potenciais do YouTube.

Canal

Inscritos

Prefeitura de Vinhedo
(@prefeituradevinhedo3285)

907




153

Greenpeace Brasil (@GreenpeaceBrasil) 72,9 mil

Fonte: YouTube (2026).

4.1.10.2 Canais de podcasts potenciais e seus seguidores

Os podcasts selecionados possuem audiéncia em Vinhedo e regiao,

representando uma grande oportunidade de divulgagéo.

Tabela 6. Tabela de canais de podcasts potenciais.

Seguidores
Podcast Plataformas
(Instagram)

Pod Vinh (@pod.vinh) 2.439 Instagram, YouTube

Campineiro Podcast
o 5.272 Instagram, YouTube
(@campineiropodcast)

Fonte: Instagram (2026).

4.1.10.3 Tabela de aplicativos potenciais e numero de downloads
O aplicativo selecionado permite o cadastro de acgdes voluntarias e o
acompanhamento de iniciativas realizadas pelo Brasil, contribuindo para o

recrutamento de voluntarios para as agdes do projeto.

Tabela 7. Tabela de aplicativos potenciais.

Aplicativo Downloads Disponibilidade

App do Ben (Android e
iOS)

Fonte: Google Play e App Store (2026).

+ 500 Downloads Google Play e App Store

4.1.10.4 Sites e portais
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Os portais que levantamos aqui representam uma oportunidade de

comunicagao direta com moradores de Vinhedo e regido, publico-alvo da campanha
CleanUp Day.

Tabela 8. Levantamento de sites e portais.

Site Descricao Trafego Taxa de
Mensal Rejeicao
portalvinhedo.com.br Portal de noticias 421 37,36%
local de Vinhedo visitas/més
jtv.com.br Portal de noticias 5,831 81.04%
visitas/més

com cobertura de

Valinhos e Vinhedo

jornaltribunaonline.com.br Portal de noticias 475 39.76%

local de Vinhedo visitas/més

Fonte: SimilarWeb (2026).
4.1.11 Levantamento de influencers

Os influenciadores pesquisados foram selecionados considerando sua
afinidade com a tematica da campanha, aderéncia ao publico-alvo e indicadores de

desempenho, como alcance e taxa de engajamento.

Tabela 9. Tabela de influenciadores potenciais.

Seguidores Taxa de
Influenciador

(Instagram) Engajamento
Talita Cavalcante .

567 mil 0,58%

(@TalitaCavalcanteOficial)

Dai Salcedo (@Ape_66_) 466 mil 1,17%
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Jaque Magri (@Cantinho316) 613 mil 1,11%

Gabriela Marcondes
169 mil 10,31%
(@sustentavel.napratica)

Fonte: Phlanx e Instagram (2026).

Embora o uso de influenciadores néo esteja previsto na execugéo atual da
campanha devido as limitagbes orgcamentarias do projeto, o levantamento foi
realizado como referéncia estratégica para possiveis expansdes futuras da iniciativa.
A analise permite identificar perfis alinhados ao posicionamento socioambiental da
campanha e compreender oportunidades de ampliagdo de alcance e engajamento
em acoes futuras.

No contexto das estratégias de comunicacdo digital da marca, o uso de
influenciadores tem sido uma ferramenta relevante para ampliar o alcance das
campanhas e aproximar a marca do publico nas redes sociais. A Karcher ja
estabelece parcerias com criadores de conteudo que produzem materiais
relacionados ao cotidiano doméstico, limpeza e organizagido, temas diretamente
ligados ao uso de seus produtos. Entre os influenciadores que ja realizaram agdes
com a marca estao:

e Talita Cavalcante (@TalitaCavalcanteOficial): trabalha com conteudos
relacionados a dicas para a casa, produtos e técnicas de limpeza e
rotina do dia a dia. Possui 567 mil seguidores no Instagram, taxa de
engajamento de 0,58% e alcance de 60,1 mil. Além da Karcher, ja
realizou parcerias com marcas como Philips, Xiaomi e Wap.

e Dai Salcedo (@Apé 66 ): compartiiha conteudos sobre rotina de
limpeza, receitas na cozinha e dicas de cuidados com o lar. Seu perfil
no Instagram possui 465 mil seguidores, taxa de engajamento de
1,08% e alcance de 37,6 mil. Entre suas parcerias estdo marcas como
Veja, Shopee e Wap.

e Jaque Magri (@Cantinho316): posta conteudos de decoragao para a
casa, dicas de limpeza, receitas para datas comemorativas e rotina do
dia a dia. No Instagram, possui 613 mil seguidores, taxa de
engajamento de 0,26% e alcance de 17,2 mil. Além da Karcher, ja

fechou parcerias com marcas como Wap, Shopee e Mop.
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Ao buscar influenciadores para a campanha CleanUp Day, foram priorizados

perfis que produzem conteudos alinhados a sustentabilidade, abordando praticas de
vida mais conscientes, consumo responsavel e temas ecoldgicos relacionados ao
cotidiano. Nesse sentido, destaca-se o perfil @sustentavel.napratica, da Gabriela
Marcondes, Gestora Ambiental pela USP, Educadora e agente verificada da ONU
Brasil. Seu conteudo aborda temas relacionados a descarte consciente, vida sem
desperdicios e praticas sustentaveis no dia a dia. Seu perfil no Instagram possui 169
mil seguidores, engajamento de 7,54% e alcance de 87,6 mil, com parcerias com

marcas como Bic, Sebrae e Tekoha, marca nacional de beleza natural.

4.1.12 Estratégias de midia

A estratégia de midia da campanha CleanUp Day sera definida com foco na
combinagdo de canais digitais e institucionais, priorizando aqueles com maior
potencial de alcance e engajamento junto ao publico-alvo da cidade de Vinhedo. A
campanha sera realizada em duas ag¢des ao longo de seis meses, e a distribuicdo
dos meios de comunicagcdo sera organizada de forma a reforgar a presenca da
iniciativa antes, durante e apds cada atividade.

Canais digitais, como Instagram, receberdo maior intensidade de
comunicacgao, com publicagdes frequentes e conteudos audiovisuais que registrem
as acgdes, incentivem a participacgao e fortalegcam a conscientizagao ambiental. O site
institucional da empresa tera presenga continua, servindo como fonte de informagao
e registro das agdes, com artigos e atualizagdes periddicas que reforcem a
credibilidade e a transparéncia do projeto. O YouTube tera maior intensidade de
veiculagdo nos meses de setembro e dezembro, periodos proximos as agdes
presenciais da campanha, buscando momentos de maior propensao do publico a
participar. Também, a imprensa regional, portais de noticias e jornais locais, como o
@SocialVinhedo, sera ideal para documentar e noticiar as agdes para a populagéao
local. Ja a radio local, a Radio da Capela, sera usado para aproximar o dia a dia dos
moradores locais com as agdes que serao realizadas.

Esta estratégia busca equilibrar alcance, frequéncia e engajamento,
garantindo que os recursos disponiveis sejam aplicados de forma eficiente para

mobilizar a comunidade e consolidar a presenc¢a do CleanUp Day em Vinhedo.
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4.1.13 Taticas de midia

VEICULO: META ADS/INSTAGRAM

1. Defesa

O Instagram representa o principal canal digital selecionado para a campanha
CleanUp Day, considerando que o publico-alvo da iniciativa concentra sua presenca
e consumo de conteudo predominantemente nessa plataforma.

A estratégia na plataforma sera conduzida de forma hibrida, combinando
publicagdes organicas no perfil @karcherbrasil com a ativagdo de conteudos
patrocinados.

2. Organico: O cronograma de postagens organicas segue dentro do capitulo
de criagéao.

3. Patrocinados: As campanhas patrocinadas no Instagram serao
estruturadas em dois objetivos distintos ao longo da campanha: Alcance e

Engajamento.

. ALCANCE

a) Inicio e término: Julho e agosto com veiculagbes as tercas e
quintas; em setembro, passa para tergas, quintas e sabados até a primeira
acao. De 21 de setembro a 19 de novembro, retorna para tergas e quintas. A
partir de 20 de novembro até a segunda agéao, a frequéncia volta a ser tergas,
quintas e sabados, com o fechamento ocorrendo nas duas semanas apés o
evento.

b) Objetivo: A campanha de alcance tem como propdsito maximizar o
numero de pessoas impactadas pela comunicagédo do CleanUp Day dentro do
municipio de Vinhedo e cidades proximas.

c) Segmentagao aberta (publico frio): A segmentagdo aberta
consiste em direcionar os anuncios para usuarios que ainda nao tiveram
contato com a marca ou com o projeto, com base em critérios geograficos e
demograficos.

i) Localizagdao: Municipio de Vinhedo/SP com raio de 20 km,
abrangendo Valinhos, Louveira, Jundiai e ltupeva.

ii) Género: Todos.
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iii) Idioma: Portugués.

iv) Posicionamento: Feed do Instagram e Stories.
d) Formatos:

e Video Reels (1080 x 1920 px), com duragdo de até 60
segundos, apresentando registros das acgbes de limpeza e
convite a participagéo voluntaria,

e Post estatico para feed (1080 x 1080 px), contendo artes
informativas sobre datas e locais das acdes

e Stories (1080 x 1920 px), com comunicados rapidos e chamada
para acao direcionando o publico para o formulario de inscrigao.

e) KPIs: O principal indicador desta campanha sera o Alcance,
correspondente ao numero de pessoas Unicas impactadas, complementado
pelo CPM, que representa o custo por mil impressbes, para avaliagao da
eficiéncia do investimento na distribuicdo da mensagem.

f) Investimento: O investimento destinado ao Instagram corresponde a
um orgcamento total de R$2.461,80, sendo R$1.217,70 direcionados para

alcance, com investimento diario de R$36,90 nessa estratégia.

Il. ENGAJAMENTO

d) Inicio e término: Julho e agosto com veiculagbes as tercas e
quintas; em setembro, passa para tergas, quintas e sabados até a primeira
acao. De 21 de setembro a 19 de novembro, retorna para tergas e quintas. A
partir de 20 de novembro até a segunda agéao, a frequéncia volta a ser tergas,
quintas e sabados, com o fechamento ocorrendo nas duas semanas apés o
evento.

h) Objetivo: A campanha de engajamento tem como propdsito
estimular interacdes qualificadas com os conteudos publicados, entre elas
curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos, junto a um publico
que teve contato inicial com a comunicagao do projeto.

i) Segmentacao fechada: A segmentacdo fechada direciona os
anuncios para usuarios que ja interagiram com o perfil da Karcher ou com
conteudos anteriores da campanha, sendo composta por pessoas que

realizaram algum tipo de interagdo com as publicagdes da marca.
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i) Tipo de engajamento 1: usuarios que visitaram o perfil

@karcherbrasil nos ultimos 30 dias.

ii) Tipo de engajamento 2: usuarios que curtiram, comentaram ou
salvaram publicacdes da marca.

j) Formatos:

e Video Reels (1080 x 1920px), apresentando registros das acoes
e depoimentos de voluntarios participantes.

e Carrossel para feed (1080 x 1080px), com conteudo educativo
sobre impacto ambiental e beneficios da participagao
comunitaria.

e Stories interativos (1080 x 1920 px), com recursos como
enquetes, contagem regressiva e caixas de perguntas para
estimular a interagao direta do publico.

k) KPIs: Taxa de engajamento calculada pela relagdo entre interagbes
e alcance, numero de comentarios e compartilhamentos por publicagcédo e
crescimento de seguidores durante o periodo da campanha.

I) Investimento: O investimento destinado ao Instagram corresponde a
um orcamento total de R$2.461,80, sendo R$1.244,10 direcionados para
engajamento, com investimento diario de R$37,70 nessa estratégia.

No final das campanhas do Meta, segue a tabela de programacao:

Tabela 10. Programacao e investimento Instagram (Meta Ads).

Objetivo Formato Periodo Valor do | Dias | Total
investimen
to/ dia
Alcance Reels, Post feed | Julho a | R$36,90 33 R$1.217,70
e Stories Dezembro

Engajamento | Reels, Carrossel | Julho a [ R$37,70 33 R$1.244,10
e Stories Dezembro

Total R$2.461,80

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).
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VEICULO: RADIO LOCAL

1. Defesa

A Radio da Capela representa um canal de comunicacdo com forte
enraizamento na comunidade de Vinhedo, alcancando moradores que nao
sao impactados por campanhas exclusivamente digitais.

2. Veiculo (defesa do veiculo e do programa):

Radio da Capela, emissora local de Vinhedo/SP, reconhecida por sua
proximidade com a comunidade e pela fidelidade de sua audiéncia junto ao
publico adulto da cidade. Dentro da grade, selecionamos o programa Bom Dia
Capela, transmitido de segunda a sexta-feira, das 8h as 10h, por ser um
horario estratégico de pico de audiéncia. Esta inser¢do garante que a
mensagem alcance o target em seu momento de maior atencao e rotina
matinal.

3. Insercodes e periodo

As insercbes estdo previstas para as duas semanas que antecedem
cada uma das duas agdes do projeto: de 06 a 19 de setembro de 2026 para a
primeira acao, realizada no Dia Internacional de Limpeza das Praias e Rios, e
de 22 de novembro a 04 de dezembro de 2026 para a segunda agao,
realizada no Dia Internacional dos Voluntarios.

4. Alcance: Moradores do municipio de Vinhedo e regido imediata que
consomem conteudo radiofénico local.

5. Tipo e formato: Spot de 30 segundos com convite a participagdo nas
acdes de limpeza, contendo informacdes sobre data, local e forma de inscrigéo.

6. Investimento: O investimento total estimado é de R$2.200, sendo R$20,00
por insercdo. Complementamos que, nao foi encontrado o midia kit e ndo obtivemos
retorno do veiculo. O investimento foi realizado com base nos veiculos locais, por

estimativa.

7. Tabela de Programacao

Tabela 11. Programacgao e investimento na Radio da Capela.
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Veicul | Progra | For | Period | N° de | Valor por | N° de | Valor

o ma mato | o insergoe | Insercdao | insergdoe [ estimado
s Més s Total

Radio | Bom Spot |06 a 15 R$20,00 48 R$960,00

da Dia 30" 19/09/2

Capela | Capela 026

Radio | Bom Spot | 22/11 a 15 R$20,00 48 R$960,00

da Dia 30" 04/12/2

Capela | Capela 026

Total R$2.200,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

VEICULO: YOUTUBE (Kércher Brasil)
1. Defesa

O YouTube é utilizado para videos de cobertura do CleanUp Day e materiais
produzidos para midia. A plataforma garante registro dos resultados e fortalece a
credibilidade da iniciativa.

2. Organico

Serao publicados videos de cobertura de cada agao do projeto, registrando a
participagcdo dos voluntarios, os espacgos revitalizados e os resultados alcangados.
Segue dentro do capitulo de criagao.

3. Patrocinados

Serdo veiculados videos desenvolvidos para midia com entregas

concentradas nas semanas das acgoes.

CAMPANHA DE CONSIDERAGAO
1. Objetivo: Gerar visualizagbes qualificadas dos videos da campanha
CleanUp Day, ampliando o reconhecimento do projeto junto a
moradores de Vinhedo e regido e estimulando o interesse pela
participacado nas acdes de limpeza.
2. Rede: YouTube Ads.
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3. Segmentacgao:

e Demografica: Homens e mulheres, 18 a 45 anos, localizados
em Vinhedo/SP com raio de 20 km (abrangendo Valinhos,
Louveira, Jundiai e ltupeva), idioma portugués.

e Topicollnteresse: Sustentabilidade, meio ambiente,
voluntariado, agbes comunitarias, vida ao ar livre, cuidado com a
natureza.

e Canal: Canais relacionados a noticias locais, sustentabilidade,
vida comunitaria e atividades ao ar livre.

e Remarketing: Usuarios que visitaram o site institucional da
Karcher nos ultimos 30 dias ou interagiram com o canal oficial
no YouTube.

4. Estratégia de lance: CPM (Custo por Mil Impressdes), modelo ideal
para o formato n&o pulavel, onde o foco é garantir o alcance da
mensagem completa de 15 segundos para o publico segmentado.

5. Anuncios: Formato In-stream ndo pulavel com duracdo de até 15
segundos, garantindo que a mensagem completa seja entregue ao
usuario. O conteudo do video apresentara um convite direto a
participacdo nas acgdes de limpeza do CleanUp Day, contendo
informagdes sobre data, local e forma de inscrigao.

e Titulo: "CleanUp Day Vinhedo"

e CTA: "Inscreva-se como voluntario"

e URL de destino: Pagina dedicada ao projeto no site
institucional da Karcher com formulario de inscrigao.

6. KPIs: Os indicadores principais serdao o Alcance e a Frequéncia na
regiao. Como a visualizagdo completa é garantida pelo formato, o
sucesso sera medido pela Taxa de Cliques (CTR) e pelo volume de
acessos ao site, validando o engajamento real do publico com a
inscricao.

7. Investimento:

e Investimento total: R$1.400,00;

e Investimento por ciclo: R$700,00 (um para cada agdo), com
duragao de 15 dias por ciclo.

8. Tabela de Programacao:



Tabela 12. Programacgao e investimento no YouTube Ads.
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Veiculo Formato Periodo N° de | Valor
insergoes estimado

Canal Oficial | In-Stream nao | 06 a 20/09/2026 7.000 R$700,00

Karcher pulavel

Canal Oficial | In-Stream nao | 22/11 a 7.000 R$700,00

Karcher pulavel 06/12/2026

Total 14.000 R$1.400,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

VEICULO: PORTAL DE NOTICIAS LOCAL (jornaltribunaonline.com.br)
1. Defesa

O jornaltribunaonline.com.br € um veiculo de comunicagdo voltado a
cobertura de noticias, eventos e acontecimentos do municipio, funcionando como
referéncia informativa para a comunidade. Ele representa um canal estratégico para
a campanha CleanUp Day por sua proximidade com a comunidade de Vinhedo e
cidades vizinhas.

2. Veiculo (defesa do veiculo)

O jornaltribunaonline.com.br foi selecionado por ser o principal portal de
noticias digitais dedicado exclusivamente ao municipio de Vinhedo. Com
aproximadamente 475 visitas mensais e audiéncia composta por moradores locais, o
portal representa um canal direto de comunicagdo com o publico-alvo da campanha.

3. Impressoes a serem compradas

Estimativa de 700 impressdes por ciclo de divulgagao (considerando a média
de visitas mensais do portal e uma média de 2 a 3 impressdes de banner por visita),
totalizando aproximadamente 1.400 impressbes ao longo das duas agbes da
campanha.

4. Formatos em pixel

o Banner horizontal topo de pagina (728 x 90 px);
o Banner retangular médio lateral (300 x 250 px);
o Banner retangular grande dentro do conteudo (336 x 280 px).

5. Pagina/Sessao
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Sessdo de noticias locais, eventos comunitarios € meio ambiente do

portal.

6. Segmentacao

Moradores de Vinhedo, homens e mulheres de 18 a 45 anos, com interesse
em noticias locais, eventos comunitarios e agdes socioambientais.

7. Periodo

De 01 a 20 de setembro de 2026 (pré-primeira agéo) e de 15 de novembro a
06 de dezembro de 2026 (pré-segunda agao).

8.CTA

"Seja voluntario no CleanUp Day Vinhedo. Inscreva-se agora!".

9. Link

Direcionamento para a pagina dedicada ao projeto no site institucional da
Karcher, contendo formulario de inscricdo de voluntarios.

10. Investimento por impressoes

O investimento total destinado ao portal é de R$400,00, sendo R$200,00 por
ciclo de divulgacao, valor compativel com o volume de trafego do veiculo.

11. Tabela de programacao:

Tabela 13. Programacao e investimento Portal Vinhedo

(jornaltribunaonline.com.br).

Veiculo Formato Periodo Impressodes | Valor
jornaltribunaonline. | Banner topo + 01a 700 R$200,00
com.br Banner lateral + 20/09/2026

Banner conteudo

jornaltribunaonline. | Banner topo + 15/11 a 700 R$200,00
com.br Banner lateral + 06/12/2026

Banner contelido

Total 1.400 R$400,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

VEICULO: OOH (Out of Home)
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1. Tipo de midia
A campanha utilizara o formato outdoor tradicional (09x03 metros),
caracterizado como midia exterior estatica impressa, instalada em pontos
estratégicos de circulagao. Esse formato € amplamente utilizado para campanhas de
alcance devido a sua alta visibilidade e impacto visual.
2. Defesa
A escolha do meio OOH justifica-se pela sua capacidade de atingir o publico
de forma continua durante seus deslocamentos diarios, garantindo elevada
frequéncia de exposicdo. Em uma cidade de porte médio como Vinhedo, o outdoor
se mostra eficiente para impactar seus moradores.
3. Classificagao dos pontos
Os pontos selecionados foram classificados de acordo com sua tipologia de
circulagao:
e A1 — Urbano:
o Avenida Independéncia;
o Avenida Castelo Branco.
e A2 — Rodoviario:
o Trevo da Rodovia Anhanguera.
Essa combinagao permite equilibrar alcance e frequéncia, contemplando tanto
o trafego local quanto o regional, contemplando tanto o trafego local quanto o
regional, além da proximidade com as areas diretamente impactadas pelas agdes.
4. Pontos de veiculagao
Os pontos de veiculagdo foram definidos com base em critérios como
visibilidade, fluxo de veiculos e relevancia estratégica para a campanha. A Avenida
Independéncia foi selecionada por se tratar do principal eixo comercial da cidade,
concentrando grande circulagdo de pessoas e potencial de impacto. Ja o trevo da
Rodovia Anhanguera se destaca como uma entrada estratégica, com alto fluxo de
veiculos, além de estar proximo a sede da Karcher e ao local onde ocorrera a
primeira agao. Por fim, a Avenida Castelo Branco foi escolhida por sua boa
circulagao urbana e pela proximidade com o local previsto para a segunda agéo,
contribuindo para reforgar a presenca da campanha na regiéo.

5. Insergoes e periodo
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A veiculacao foi organizada de forma escalonada para garantir a presenca

continua da marca entre agosto e novembro:

e Agosto e Setembro:
o Avenida Independéncia: ativa em todo més de agosto e 12
quinzena de setembro.
o Trevo da Rodovia Anhanguera: ativa durante todo o més de
agosto e na 12 quinzena de setembro.
e OQutubro:
o Avenida Castelo Branco: ativa durante a 2% quinzena.
e Novembro:
o Avenida Independéncia: ativa durante todo o més (12 e 22
quinzenas).
o Avenida Castelo Branco: ativa durante todo o més (12 e 22

quinzenas).

Dessa forma, a distribuigdo dos pontos € organizada de acordo com o periodo
e a localizagao estratégica de cada agao, priorizando a maximizagao do alcance da

campanha durante o quadrimestre.

6. Formato
e Qutdoor padrio: 9 x 3 metros;
e Material: lona impressa,;
e Comunicagao direta e objetiva com call to action para participacédo da

acao, adequada ao baixo tempo de leitura do meio.

7. Perfil do veiculo

Figura 119. Trevo Vinhedo Anhanguera (Rua Padre Bento Pachéco), 60.
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Fonte: SP Outdoor, 2026.

Figura 120. Av. Independéncia x Rua Santa Cruz, sentido centro e Santa

Casa.

Fonte: SP Outdoor, 2026.

Figura 121. Av. Castelo Branco, alt. Praga Aquario — ao lado da linha do trem,

sentido centro.



Fonte: SP Outdoor, 2026.

8. Investimento
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Considerando valores médios de mercado para midia exterior na regiao,

estimou-se um custo de R$1.960,00 por bissemana para cada ponto, com um
total de investimento sendo de R$21.560,00.

9. Tabela de programacgao

Tabela 14. Tabela de programacgao/ Valor Outdoor

Format | Prag¢ | Valor/Bis | Valo [ Ag | Ag | Set | Set | Out | Out | Nov | Nov
o a semana |r o o Q1 Q2 |Q1 |([Q2 (@1 |[Q2
Tota | Q1 | Q2
|
9x3m Av. |R$1.960 |R$ X X X X X
Inde 9.80
pend 0,00
énci
a
9x3m Trev |R$ 1.960 | R$ X X X
o 5.88
Anh 0,00
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angu

era

9x3m Av. R$ 1.960 | R$ X X X
Cast 5.88
elo 0,00
Bran

Cco

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Figura 122. Orgamento outdoor Trevo Vinhedo Anhanguera.

Remover ponto Rg9
Ponto no mapa: A

Ponto: 25DK

Tipo: OUTDOOR

Cidade: Vinhedo

Bairro: COND. EST. MARAMBAIA
Enderego: TREVO VINHEDO ANHANGUERA (RUA PADRE BENTO PACHECO), 60 AO LADO DA CHCURRASCARIA ESPETO DO
TREVO - SENTIDO PORTAL
Medidas: 9,00 X 3,00
Pagamento: Liquido

Valor Veiculagdo: RS 1.600,00
Valor Cartaz: RS 360,00
Periodo: Bi-semana
lluminagdo: NAQ ILUMINADO

Valor Veiculagéo: Valor Cartaz:

R$ 1.600,00 JE W R$ 360,00

Fonte: SP Outdoor (2026).

Figura 123. Orcamento outdoor Avenida Independéncia x Rua Santa Cruz.

Remover ponto e
Ponto: 44AG

Tipo: OUTDOOR

Cidade: Vinhedo

Bairro: JARDIM PRIMAVERA

Enderego: AV. INDEPENDENCIA X RUA SANTA CRUZ, SENTIDO CENTRO E SANTA CASA
Medidas: 9m x 3m

Pagamento: Liquido

Valor Veiculagdo: RS 1.600,00

Valor Cartaz: RS 360,00

Periodo: Bi-semana

Huminagdo: NAO ILUMINADO

Valor Veiculagéo: Valor Cartaz:

R$ 1.600,00 JE W RS 360,00
G + G

Fonte: SP Outdoor (2026).
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Figura 124. Orgamento outdoor Avenida Castelo Branco, Alt. Praga Aquario.

Ponto no mapa: B
Ponto: 041AG
Tipo: OUTDOOR
Cidade: Vinhedo
Bairro: AQUARIO

Remover ponto c

Enderego: AV. CASTELO BRANCO, ALT. PRAGA AQUARIO - AO LADO DA LINHA DO TREM, SENTIDO CENTRO

Medidas: 9m x 3m
Pagamento: Liquido

Valor Veiculagdo: R$ 1.600,00

Valor Cartaz: RS 360,00
Periodo: Bi-semana

lluminagdo: NAO ILUMINADO

Valor Veiculagao: Valor Cartaz:

R$ 1.600,00 B W RS$ 360,00
Gz + D

Fonte: SP Outdoor (2026).

VEICULO: GOOGLE ADS

1. Defesa

A utilizagcdo do Google Ads justifica-se pela sua capacidade de capturar

usuarios com intengdo ativa de busca, além de possibilitar segmentacao

precisa e reimpacto em diferentes estagios da jornada.

A estratégia contempla trés frentes principais:

Rede de Pesquisa (Search): captura de demanda ativa, com
foco em termos relacionados a voluntariado, meio ambiente e
eventos locais.

Rede de Display (GDN): ampliagdo de alcance por meio de
insercdes em sites e portais acessados pelo publico-alvo.
Remarketing (Display): impacto de usuarios que ja
demonstraram interesse na campanha, aumentando a

probabilidade de converséo.

CAMPANHA DE TRAFEGO (REDE DE PESQUISA)

1. Objetivo
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Captar usuarios com intengdo ativa e direciona-los para a

pagina de inscrigdo do evento.
1.2 Rede
Rede de Pesquisa (Google Search).
1.3 Segmentacao
e Geografica: Vinhedo + regido de Campinas;
e Demogréfica: 18 a 55 anos;
e Intencéo de busca (palavras-chave estratégicas):
o “Voluntariado Em Vinhedo”.
o “Evento Ambiental Vinhedo”.
o “Limpeza De Rio Participar”.
o “Acao Social Setembro Meio Ambiente”.
o “Cleanup Day Como Participar”.
1.4 Estrutura de campanhas
Serdo utilizados 3 grupos de anuncios, organizados por
intengao:
1.4.1 Grupo 1 — Voluntariado
Palavras-chave:
e voluntariado em Vinhedo;
e trabalho voluntario ambiental,
e voluntario limpeza urbana;
e acao voluntaria SP;
e como ser voluntario;
e voluntariado perto de mim;
e voluntariado ambiental SP;
e ajudar comunidade local;
e voluntario evento ambiental;
e voluntariado gratuito.
1.4.2 Grupo 2 - Meio Ambiente
Palavras-chave:
e evento ambiental Vinhedo;
e limpeza de rio participar;
e acao ambiental SP;

e sustentabilidade evento;



e projeto ambiental;
e mutirdo limpeza;
e acao ecoldgica;
e limpeza urbana evento;
e sustentabilidade local,
e reciclagem evento.
1.4.3 Grupo 3 - Eventos Locais
Palavras-chave:
e eventos em Vinhedo;
e evento gratuito Vinhedo;
e 0 que fazer em Vinhedo;
e eventos setembro Vinhedo;
e eventos dezembro Vinhedo;
e atividades ao ar livre;
e eventos Campinas regiao;
e lazer sustentavel;
e eventos sociais SP;
e evento comunidade.
1.5 Estratégia de lance
Maximizar cliques (CPC otimizado).
1.6 Anuncios (modelo adaptavel aos grupos)
Titulos curtos:
e Participe do CleanUp;
e Evento ambiental Vinhedo;
e Seja voluntario hoje;
e Ajude 0 meio ambiente;
e Evento gratuito local.
Titulos longos:
e Participe do CleanUp Day;
e Evento ambiental em Vinhedo;
e Junte-se a voluntarios;
e Faca parte da mudanca;
e Inscreva-se gratuitamente.

Descrigdes:
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e Junte-se ao CleanUp Day e ajude a transformar sua

cidade.

e Participe de uma acdo ambiental em Vinhedo.
Inscreva-se!

e Evento gratuito com vagas limitadas. Garanta sua
participacao.

e Faca parte e juntos mudaremos o amanha.

URL: www.cleanupdayvinhedo.com.br

1.7 Extensodes
e Extensdo de chamada: contato direto para duvidas.
e Extensao de local: refor¢co da presenca fisica do evento.
1.8 KPIs
e Cliques;
e CTR;
e CPC médio;
e Taxa de conversao;
e Sessoes no site.
1.9 Investimento
e Mensal: R$ 3.800;
e Diario: R$ 126.

CAMPANHA DE CONSIDERAGAO (DISPLAY)

1. Objetivo
Ampliar o alcance e refor¢gar a mensagem da campanha junto ao
publico-alvo.
2. Rede
Rede de Display (GDN — padrao).
3. Segmentacgao
e Geografica: Vinhedo + regido de Campinas.
e Afinidade:
o Sustentabilidade;
o Vida saudavel;

o Comunidade local.


http://www.cleanupdayvinhedo.com.br
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4. Onde os anuncios serao exibidos

e Sites de noticias regionais;
e Blogs;
e Portais acessados pelo publico local.
5. Estratégia de Lance
Maximizar conversoes.
6. Anuncio
e Modelo padrao, através de banners estaticos (300x250px e 336
x 280px) com comunicacdo objetiva com data e CTA; E a
mensagem principal sendo “Juntos mudamos o amanha”.
7. KPIs
e Impressoes;
e CTR;
e Alcance;
e Frequéncia.
8. Investimento
e Mensal: R$ 3.325;
e Diario: R$110.

CAMPANHA DE REMARKETING (DISPLAY)

1. Objetivo
Impactar usuarios que ja demonstraram interesse, estimulando a
converséo.
2. Publico
e Usuarios que visitaram o site;
e Usuarios que interagiram com o Instagram;
e Usuarios que assistiram aos videos (YouTube).
3. Estratégia
Exibicdo de anuncios de banners personalizados (300x250px e 336 x
280px), no modelo padréo, reforgando:
e Data do evento;
e Convite a participacao;

e Impacto coletivo;



4. KPIs
°
°
°

Pertencimento a cidade de Vinhedo.

Taxa de conversao;
CTR;
Frequéncia;

Retorno de visitantes.

5. Investimento

Figura 125. Tabela programacgéao/ valor Google Ads

3ONV1

SVI0 30VALINVAD.

0 135

10 10

20 1n0
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20 AON

Mensal: R$ 2.375;
Diario: R$79.
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Fonte: Autoria propria (2026).

VEICULO: DOOH (Digital Out of Home)

1. Tipo

Telas digitais indoor em estabelecimentos de grande circulagdo no
municipio de Vinhedo/SP e regido imediata, operadas pela Eletromidia por
meio da plataforma Aqui Ads.
2. Defesa

O DOOH combina o alcance fisico da midia exterior com a dindamica do
conteudo digital, permitindo exibir mensagens atualizaveis em tempo real em
locais de alto fluxo de pessoas.

Para a campanha CleanUp Day, esse formato garante presenca
constante no cotidiano dos moradores de Vinhedo durante todo o periodo da

campanha, reforgando as datas, locais e chamadas para participagao

3. Segmentacgao
Quatro pontos em Vinhedo, em estabelecimentos frequentados pelo
publico entre 18 e 45 anos, perfil predominante da campanha:
e Pure Pilates Vinhedo: Rua dos Pintassilgos, 174, Vinhedo;
e A Francesa Centro de Beleza: Estr. da Boiada, 800, Jardim
Brasil, Vinhedo.
4. Midia
O formato adotado ¢é foto estatica de 10 segundos, veiculado em telas
de 1280px x 720px, tamanho padrdo para estabelecimentos comerciais da

Eletromidia.

5. Foto exemplo

A campanha contara com 4 telas digitais distribuidas em 2 pontos,
sendo 1 tela no Pure Pilates Vinhedo e 3 telas na A Francesa Centro de
Beleza (ELETROMIDIA, 2026).

Figura 126. Pure Pilates Vinhedo, Vinhedo/SP.
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1280 px

720 px

Fonte: Imagem ilustrativa do midia kit, Aqui Ads (2026).

Figura 127. A Francesa Centro de Beleza, Vinhedo/SP.

1280 px

720 px

Fonte: Imagem ilustrativa do midia kit, Aqui Ads (2026).

6. Veiculo
A Eletromidia € a maior empresa de midia Out of Home do Brasil,
responsavel pela operagdo de telas digitais em espagos publicos e

estabelecimentos comerciais.

7. Periodo
A veiculagdo soma 16 semanas, distribuidas em dois periodos
distintos. O primeiro, com duragdo de 12 semanas, ocorre entre o dia 28 de

junho e 19 de setembro de 2026, encerrando um dia antes da primeira agao
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da campanha, realizada no Dia Mundial da Limpeza. O segundo, com

duracao de 4 semanas, ocorre entre o dia 7 de novembro e 4 de dezembro de
2026, encerrando um dia antes da segunda agao do projeto, realizada no Dia

Internacional dos Voluntarios.

Figura 128. Orgamento do portal da Eletromidia.
Plano de Midia F aqui ads

Resumo do Pedido Métricas
Nome da Campanha Campanha-sem_nof
Data de Inicio .
Periodo 2 4 32,6 mil
Data de Fim espagos tela exibigoes
Fixa 0.00
alcance freq a
Total R$2.079.30 *Dados projetados com base em campanha com duragao de 1
Academias
Nome Enderego ExibigBes Didria  Telas  Exibigdes Prego
Estudios de Pilates - Wellhub - PURE PILATES - Rua dos Pintassilgos - 174, Vinhedo - Vinhedo 242 1 20.400 R$ 1.158,00
Vinhedo - Jardim Italia-318

Saldo de Beleza

Nome Enderego Exibigoes Didria  Telas  Exibigdes Prego

A Francesa Centro de Beleza Estr. da Boiada - 800, Jardim Brasil - Vinhedo 145 3 12240 R$ 921,00

Fonte: Eletromidia, Aqui Ads (2026).

Figura 129. Orcamento do portal da Eletromidia.

Plano de Midia fi aqui ads

Resumo do Pedido Métricas
Nome da Campanha Campanha-sem_nome-2026-11-07
Data de Inicio 07/11/2026 .
Periodo 4 semanas 2 4 11,1 mil
Data de Fim 04/12/2026 espagos telas exibigbes
Fixa 11,1 mil 0.00
alcance impacto frequencia
Total R$ 729,42 *Dados projetados com base em campanha com duragéo de 4 semanas.
Academias
Nome Enderego Exibigdes Didria  Telas  Exibigdes Preco
Estudios de Pilates - Wellhub - PURE PILATES - Rua dos Pintassilgos - 174, Vinhedo - Vinhedo 248 1 6.960 R$ 406,00
Vinhedo - Jardim Italia-318
Saldo de Beleza
Nome Enderego Exibigdes Diaria Telas Exibigoes Prego
A Francesa Centro de Beleza Estr. da Boiada - 800, Jardim Brasil - Vinhedo 149 3 4.176 R$ 323,00

Fonte: Eletromidia, Aqui Ads (2026).

8. Investimento

Tabela 15. Pontos e inser¢cdes de painéis DOOH - Periodo 1.
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Ponto Endereco Telas | Exibigcoes Total Valor/12
/dia exibicoes semanas
Pure Pilates | Rua dos 1 242 20.400 R$ 1.158,00
Vinhedo Pintassilgos,
174, Vinhedo
A Francesa | Estr. da 3 145 12.240 R$ 921,00
Centro de Boiada, 800,
Beleza Vinhedo
Total 4 387 32.640 R$ 2.079,30
Fonte: Aqui Ads (2026).
Tabela 16. Pontos e inser¢cdes de painéis DOOH - Periodo 2.
Ponto Endereco Telas | Exibigoes/ Total Valor/4
dia exibicoes semanas
Pure Rua dos 1 248 6.960 R$ 406,00
Pilates Pintassilgos,
Vinhedo 174, Vinhedo
A Francesa | Estr. da 3 149 4176 R$ 323,00
Centro de | Boiada, 800,
Beleza Vinhedo
Total 4 397 11.136 R$ 729,42
Fonte: Aqui Ads (2026).
9. Tabela de Programacao
Tabela 17. Programacéo e Valor total de painéis DOOH.
Veiculo Pontos Formato Inicio Fim Telas | Valor total
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Eletromidia
(Aqui Ads)

2 pontos
Vinhedo

Digital indoor
1280x720px

28/06/26

19/09/26

R$ 2.079,30

Eletromidia
(Aqui Ads)

2 pontos
Vinhedo

Digital indoor
1280x720px

07/11/26

04/12/26

R$ 729,42

Total R$ 2.808,72

Fonte: Autoria propria (2026).

4.1.14 Mapa de midia e cronograma geral de veiculagao

Figura 130. Mapa de Midia e Cronograma Geral de Veiculagao - Verba do

Cliente

ANO: 2026
i POSIGAO/ HORARIO/ - -
MEIQ VEICULO PRAGA FORMATOQ PROGRAMA NINS VALOR TOTAL (R$) JUL AGO SET ouT NOovV DEZ
Internet Instagram Vinhedo e RMC | Digital Imagem e video 66 RS$ 2.461,80 x x x x x x
Internet YouTube Vinhedo e RMC | Digital Video (In-stream ndo pulavel) 14.000 R$ 1.400,00 x x x
Jornal/portal de noticia Jomnal/portal de noticia |Vinhedo Digital Patrocinio 1.400 RS 400,00 x x x
Radio Radio Capela Vinhedo 30" 08h/10h 96 RS 2.200,00 X X X
Total RS 6.461,80
Fonte: Autoria propria (2026).
. _— . -
Figura 131. Mapa de Midia e Cronograma Geral de Veiculagao - Verba da
Agéncia
ANQ: 2026
i POSIGAO! HORARIO/ - E
MEIO VEICULO PRAGA FORMATO PROGRAMA NINS VALOR TOTAL (R$) JUL AGO SET ouT NOV

Internet Instagram Vinhedo e RMC | Digital Imagem e video 66 R$ 2.461,80 X X X X X X

Internet YouTube Vinhedo e RMC | Digital Video (In-stream nao pulavel) 14.000 R$ 1.400,00 X X X

Jornal/portal de noticia Jornalfportal de noticia | Vinhedo Digital Patrocinio 1.400 RS 400,00 X X X

Radio Rédio Capela Vinhedo 30" 08h/10h 96 R$ 2.200,00 x x x

O0H SP Qutdoor Vinhedo 9x3 m 24h 8 R$ 21.560,00 X X x X

Internet Google Search Vinhedo e RMC | Digital Pesquisa 38.000 R$ 3.800,00 X X

Internet Rede de Display Vinhedo e RMC | Digital Banner Estatico 220.000 RS 3.325,00 X X

Internet R Vinhedo e RMC | Digital Banner Estatico 198.000 R$ 2.375,00 x x

DOOH Eletromidia e Aqui Ads |Vinhedo e RMC | Digital 1280px x 720px (Estatico) 43.776 R$ 2.808,72 x x x x x

Total R$ 40.330,52

Fonte: Autoria propria (2026).

4.1.15 Distribuicao de verba

Figura 132. Distribuicdo da Verba em Todos os Meios - Verba do Cliente -
Plano A (R$7.000).
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RADIO
34% INSTAGRAM

38.1%

JORNAL/PORTAL
6.2%

YOUTUBE
21.7%

Fonte: Autoria propria (2026).

Figura 133. Distribuicdo da Verba em Todos os Meios - Verba da Agéncia
(R$45.000).
Portal Noticia @ Radio Instagram

Google Ads @ DOOH @ OOH

@ Youtube

Youtube Radio
3,5% 5,5%

Instagram
6,1%

Google Ads
23,6%

OOH
53,5%

DOOH
7%

Fonte: Autoria propria (2026).

4.1.16 Principais kpis

O monitoramento da campanha CleanUp Day sera pautado por

indicadores-chave de desempenho (KPls) que permitam mensurar a eficacia das
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estratégias de comunicacédo e a conversao de esforgos de midia em engajamento

social. No ambito digital, a avaliagdo de visibilidade sera conduzida por meio do
alcance unico e do Custo por Mil Impressées (CPM), garantindo que a mensagem
atinja a densidade demogréafica planejada para Vinhedo e regido.
Complementarmente, a relevancia do conteudo sera validada pela taxa de
engajamento no Instagram, considerando a soma de interagdes como
compartilhamentos e salvamentos, e pelo Click-Through Rate (CTR) nos anuncios
de Meta Ads, YouTube e Portal Vinhedo, que indicara a eficiéncia das chamadas
para acao (Call to Action).

No que tange a converséo direta, o sucesso da campanha sera medido pela
taxa de preenchimento dos formularios de inscricdo no site institucional da Karcher
em relagdo ao trafego gerado pelos anuncios, estabelecendo o Custo por Aquisigao
(CPA) de cada voluntario. Para os meios offline, especificamente a Radio da Capela,
a eficacia sera monitorada pela frequéncia de inser¢des e pela validagao qualitativa
durante os dias de agédo, identificando a origem do contato dos participantes. Por
fim, o indicador principal da campanha sera o volume total de voluntarios ativos e a
quantidade de residuos coletados, dados que consolidam o impacto socioambiental
da estratégia de marketing social e o cumprimento das metas estabelecidas para o

projeto.
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CAPiTULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUIGAO DE VERBA E

CRONOGRAMA

A verba total disponibilizada pelo cliente para a campanha do projeto CleanUp
Day como plano A foi de R$22.000,00, distribuida entre as agdes promocionais e as
acdes de midia, com o objetivo de maximizar o alcance e o engajamento da
comunidade de Vinhedo ao longo dos seis meses da campanha, de julho a
dezembro de 2026. Cada segmento do orcamento foi cuidadosamente planejado
para garantir que os recursos fossem aplicados com eficiéncia, gerando resultados
mensuraveis e significativos, em conformidade com os objetivos de mobilizagdo
comunitaria e consolidagdo da imagem socioambiental da Karcher. A distribuigao
adotada considera quatro blocos de alocagao: acdo promocional, midia, honorario
de agéncia e reserva operacional, cada um com um papel estratégico distinto dentro

do ecossistema da campanha

Figura 134. Distribuicdo da Verba Total do Cliente - R$22.000,00

Acdo Promocional @ Midia - Instagram (Meta Ads) @ Midia - Radio Capela
Midia - YouTube Ads @ Midia - Portal Vinhedo @ Honorario da Agéncia
@ Reserva operacional

Fonte: Autoria propria (2026).
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Do montante total, 41,2% correspondentes a R$9.069,10, foram destinados a

execucao das duas edi¢cdes da agao promocional, contemplando todos os materiais
e recursos operacionais detalhados na Tabela 1 do Capitulo 3, entre uniformes,
equipamentos de protegdo individual, brindes sustentaveis para os grupos
vencedores, materiais de sinalizagdo, locagcdao de estruturas e contratacdo de
promotores. Esse percentual reflete o carater pratico da campanha: o CleanUp Day
€, antes de tudo, uma acéao presencial de mobilizacdo comunitaria, e sua execugao
com qualidade operacional é o que confere credibilidade a comunicagédo e garante
que os 40 voluntarios previstos tenham uma experiéncia coerente com o
posicionamento socioambiental da Karcher. Investir em materiais adequados, kits
sustentaveis e estrutura de apoio profissionalizada n&do € um custo acessorio, € 0
que diferencia uma acao de impacto real de uma iniciativa meramente simbdlica.

Os demais 28,1% do orgcamento total, R$6.182,46, foram alocados nas
estratégias de midia, distribuidos entre os veiculos digitais e locais selecionados
para compor o plano de comunicagdao da campanha, conforme apresentado na
Figura 132 do Capitulo 4. A distribuicdo da verba de midia foi construida sobre a
complementaridade entre canais digitais e meios locais, assegurando presenca da
campanha em diferentes momentos da jornada do publico, desde o primeiro contato
com a iniciativa até a conversdo em inscrigdo e participacao efetiva.

Cerca de 40% do investimento de midia foi destinado ao Instagram, por meio
do Meta Ads, com custeio de R$2.461,80 divididos entre campanhas de alcance e
de engajamento. Essa escolha se justifica pelo fato de o Instagram ser a plataforma
de maior penetragdo e tempo de uso entre o publico-alvo de 18 a 45 anos residentes
em Vinhedo e municipios vizinhos. A campanha de alcance, com investimento diario
de R$36,90 ao longo de 33 dias de veiculagdo, tem por objetivo maximizar o nimero
de pessoas unicas impactadas pela comunicagdo. Ja a campanha de engajamento,
com R$37,70 diarios pelo mesmo periodo, atua sobre um publico ja familiarizado
com a marca, estimulando interagdes qualificadas que ampliam de maneira organica
o alcance das publicagdes e fortalecem o vinculo entre a audiéncia e a causa
ambiental.

A Radio da Capela recebeu r$2.200,00, o segundo maior investimento da
verba de midia, equivalente a 35,6% desse bloco, atividade nas duas semanas que
antecedem cada agao presencial, totalizando 48 inser¢des distribuidas entre os

periodos de 6 a 19 de setembro e de 22 de novembro a 4 de dezembro de 2026.
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O YouTube Ads, com investimento total de R$1.400,00, R$700,00 por ciclo de

15 dias, foi posicionado de forma pontual e estratégica. O formato in-stream nao
pulavel de até 15 segundos garante a entrega completa da mensagem,
apresentando o convite a participagcao, a data, o local e o link de inscricdo prévia
diretamente na pagina dedicada ao projeto no site institucional da Karcher. A
segmentacao por interesse em sustentabilidade, voluntariado, agdes comunitarias e
vida ao ar livre, combinada ao remarketing de usuarios que ja visitaram o site ou
interagiram com o canal no YouTube, confere ao investimento alta assertividade e
potencial de conversao em um periodo critico de mobilizagao.

O Portal de Noticia jornaltribunaonline.com.br recebeu o menor investimento
individual de midia, R$400,00, sendo R$200,00 por ciclo, o que esta diretamente
alinhado ao volume de trafego do veiculo, estimado em 475 visitas mensais. Embora
seu alcance seja limitado em termos quantitativos, o postal possui alta pertinéncia a
campanha por ser uma das principais referéncias de informagéao local para os
moradores de Vinhedo.

O saldo remanescente de R$6.748,44,00, equivalente a 30,7% da verba total,
estd intencionalmente destinado a duas frentes operacionais da execucdo da
campanha. A primeira € o honorario da agéncia, no valor de R$5.000,00 (22,7%) da
verba total), referente ao fee de gestdo das ag¢des e a produgao grafica das pecas
criativas desenvolvidas ao longo dos seis meses, incluindo a coordenagdo das
estratégias de comunicagdo, adaptagdo de materiais, acompanhamento de
veiculagdes e gestdo das plataformas digitais. A segunda é a reserva operacional de
contingéncia, no montante R$1.748,44 (7,9% da verba), destinada a absorver
eventuais imprevistos nos dias de acao presencial. Essa estrutura de alocacao é
pratica comum em planejamentos de comunicacdo de mercado: a verba
disponibilizada pelo cliente ndo se esgota integralmente em midia e materiais, uma
parcela é sempre destinada a remuneragdo da agéncia e a manutengdo de uma
margem de seguranga operacional que preserve a integridade da execugdo mesmo
diante de variaveis imprevisiveis.

Dessa forma, a distribuicdo da verba de midia foi concebida para equilibrar
alcance, frequéncia e engajamento, com cada veiculo desempenhando uma fungao
especifica e complementar dentro do ecossistema de comunicagdo da campanha. O
Instagram sustenta a base de visibilidade e interagdo digital; a Radio da Capela e o

portal local asseguram penetracdo em canais analdgicos e regionais de alta
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pertinéncia territorial; e o YouTube concentra esforgo e investimento nos momentos

de maior intencdo de participacdo do publico. Essa combinagcdo responde
diretamente aos objetivos de midia estabelecidos, garantindo que os recursos
disponiveis sejam aplicados de forma eficiente e orientada a resultados concretos e

mensuraveis.

Tabela 18. Cronograma de Veiculagao por canal - Verba do Cliente.

Canal/Veiculo

Instagram

Radio da Capela

YouTube Ads

Portal Vinhedo

Acgéo Promocional

Fonte: Autoria propria (2026).

O cronograma de veiculagao evidencia a légica de intensificagao progressiva
adotada para a campanha. O modelo adotado, com base continua no digital e picos
de ativacdo multicanal proximos aos eventos, € amplamente adotado em
campanhas de marketing social por sua eficiéncia em converter atengdo em

participacao efetiva.;
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CAPITULO 6 - APRESENTAGAO TCC

A apresentagdo da campanha CleanUp Day, desenvolvida para a Karcher em
Vinhedo, foi estruturada a partir de uma narrativa estratégica e objetiva, com foco na
conscientizacdo ambiental e no fortalecimento do engajamento coletivo. O projeto
partiu da analise do cenario atual da acdo promovida pela marca, identificando
pontos positivos, como o impacto ambiental e a parceria com a prefeitura, além de
fragilidades relacionadas ao baixo alcance e a limitagdo da participagao ao publico
interno. A partir desse diagndstico, foi proposta uma reformulagcdo da campanha,
transformando uma ag¢ao anual em um movimento continuo de mobilizagao social. O
conceito criativo “Juntos, mudamos o amanhd” orientou toda a construcdo da
comunicacao, reforcando a ideia de coletividade, agao pratica e continuidade.

A estrutura da apresentacdo foi desenvolvida de forma dinamica e
visualmente estratégica, priorizando a clareza das informagdes e a coeréncia com a
identidade da campanha. Os slides foram organizados em uma sequéncia narrativa
que conduziu o publico desde a contextualizacdo do problema ambiental até a
apresentagcao das solugdes propostas, incluindo planejamento, experiéncia do
participante, estratégias de midia e projecbes de resultados. Além disso, foram
utilizados recursos visuais, como imagens, linhas do tempo, graficos e comparativos,
com o objetivo de tornar a apresentagdo mais atrativa e facilitar a compreensao do
conteudo pela banca avaliadora. A proposta também considerou a apropriagao do
ambiente de apresentagdo, prevendo materiais de apoio e elementos visuais
complementares para fortalecer a experiéncia e ampliar o impacto da campanha

durante a exposi¢cao do projeto.

Figura 135. Apresentagao
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PROJEX

CAMPANHA DE
MARKETING SOCIAL

KARCHER
—

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso: https://canva.link/g7jtyb9in36bp7j

6.1 Video Para Banca

A utilizacdo de um video de contextualizagdo acerca do tema da campanha
que sera defendida em seguida se torna uma estratégia de imersdo, buscando
nivelar o conhecimento da banca acerca do assunto que sera abordado na
apresentacao e familiarizar os avaliadores diante do cenario em que o projeto sera
ambientado. O recurso visual adotado atua como um componente de sensibilizacéo
que permite tangibilizar o problema identificado. Tal recurso é essencial para firmar a
relevancia social do projeto, desenvolvendo a base emocional necessaria para a
compreensao por parte da banca acerca das estratégias e motivagdes por tras do
projeto.

O video busca construir o arco narrativo da campanha que guiara a
apresentacao, expondo a transicdo de uma agao restrita para colaboradores para
acdes abertas aos moradores de Vinhedo. Ao admitir que a acao, realizada de modo
isolada pela empresa, possui limites no impacto causado, o conteudo rompe o
estagio cognitivo das edigbes anteriores, com o objetivo de apenas relatar os
resultados obtidos, para introduzir a necessidade de uma responsabilidade

compartilhada com o publico.


https://canva.link/g7jtyb9in36bp7j
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Assim, tal abordagem se torna fundamental para consolidar o lado emocional

gerado pelo tema da campanha, preparando a banca avaliadora para captar a
necessidade estratégica adotada para convocagdo e engajamento, base

fundamentada para todo o projeto.

Video 07. Video para Banca

UM PROJETO QUE SO

ACONTECIA DENTRO
DA EMPRESA

a mudanca tinha limite.

Fonte: Autoria propria (2026).

Link para acesso:
https://drive.qoogle.com/file/d/1wR|DgOKya9ll37uD1kwF2Zbnd3adXkZJ/view?usp=s

haring



https://drive.google.com/file/d/1wRjDgOKya9Il37uD1kwF2Zbnd3adXkZJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wRjDgOKya9Il37uD1kwF2Zbnd3adXkZJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wRjDgOKya9Il37uD1kwF2Zbnd3adXkZJ/view?usp=sharing
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CONCLUSAO

O presente Projeto Experimental teve como objetivo propor uma campanha
de marketing social para o projeto “CleanUp Day” da Karcher, utilizando a
comunicacéo integrada como ferramenta de conscientizacdo ambiental e incentivo a
participacao coletiva. A partir das analises realizadas sobre o cenario, o publico e a
identidade da marca, foi possivel criar uma campanha que fosse além da divulgagao
informativa, buscando gerar maior aproximagao e engajamento com a comunidade
de Vinhedo.

O planejamento da campanha, desenvolvido a partir do conceito criativo
“‘Juntos Mudamos o Amanh&”, mostrou a importancia da unido entre estratégia,
criatividade e propédsito social. Embora o projeto “CleanUp Day” ja exista
internamente na Karcher, suas agdes sao divulgadas principalmente para o publico
interno da empresa. Dessa forma, a campanha proposta neste trabalho buscou
ampliar essa comunicagado para o publico externo, aproximando a comunidade da
iniciativa e incentivando uma participagdo mais ativa nas agdes de conscientizagao
ambiental.

Além da construgdo técnica da campanha, o projeto também proporcionou
uma reflexdo sobre o papel das marcas na sociedade atual. Foi possivel perceber
como o marketing social, quando alinhado aos valores da empresa, pode contribuir
nao apenas para fortalecer a imagem institucional, mas também para incentivar
atitudes mais conscientes e responsaveis. Dessa forma, a campanha buscou
despertar um senso de participagao coletiva e atencao a preservacdo ambiental,
especialmente em relacdo ao Rio Capivari e a Praga do Aquario.

Por se tratar de um projeto experimental, algumas limitacbes foram
identificadas, principalmente pela auséncia de aplicagao pratica da campanha e pela
impossibilidade de mensurar resultados reais de engajamento e alcance do publico.
Ainda assim, o trabalho apresentou resultados relevantes no ambito criativo,
estratégico e académico, atendendo aos objetivos propostos ao longo do
desenvolvimento do projeto.

Por fim, espera-se que este trabalho possa contribuir para futuras discussoes
sobre comunicagcdo socioambiental e marketing social no cenario publicitario,

reforcando a importancia de campanhas que utilizem a comunicagdo ndo apenas
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para divulgar mensagens, mas também para promover conscientizac¢ao, participagao

social e transformacéao positiva na sociedade e no meio ambiente.
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ANEXOS (ORCAMENTOS E OUTROS MATERIAIS).

ANEXO A - CONTATO COM GERENTE DE MARKETING DA KARCHER SOBRE
ORGAMENTO

23:43

% £%0 Ligia Pugliesi
@ toque pa ados
Hoje

Bom dia, Ligia! Perdao falar de
novo hahaha queremos que o
orgamento esteja certinho
alinhado. Como total, ele ficara
assim: 22 mil - 7,5mil por agéo (15
mil) + 7 mil para midias de
divulgagédo 0:51

Nic, querem dividir o orcamento?
11:13

Como assim? 1.59

os detalhes de cada investimento
11:34

mas de qq forma, a defini¢do do
investimento é de vcs. O limite é
quanto a empresa vai valorizar a
agao 11:35

Ligia Pugliesi

Nic, querem divic

Ah sim! Eles pedem para
detalharmos certinho como
dividimos o orgamento )

11:41 v

0 @ 3§

ANEXO B - CONTATO COM GERENTE DE MARKETING DA KARCHER SOBRE
ORGCAMENTO



23:44

< %5 Ligia Pugliesi
&

divi{;=" ~s 0 orgamento

11:41 W/

Dai seria 7.500 para manutengéo e
estrutura de cada agéo e os outros
7.000 para as midias dos dois

11:41

Ligia Pugliesi

mas de qq forma, a definicdo do
investimento é de vcs. O limite é quanto a
empresa vai valorizar a agdo

Ah entendi! Perfeito entdo

Obrigada, Ligia! ,

e os detalhes destes 7500 e dos
7000, ndo precisa? 11:44

Nos estamos montando eles agora!
Assim que terminarmos, posso
compartilhar eles com vocé

11:46 W/

Pra ver se faz sentido e se esta
tudo certinho 11:46 &/

3 . ~ "
B Resumir 1 n3o lida

Combinado! .,

_.|_

ANEXO C - ORCAMENTO CAMISETAS - VBCAMISETAS

30/04/2026, 19:56 Resultados do Calculo

Resultados do Calculo

TIPO DE CAMISETA
CORES DA ESTAMPA

QUANTIDADE

Resultados

VALOR

Preco de uma camiseta baseada nas suas escolhas

INVESTIMENTO TOTAL

Custo total para todas as camisetas.

ANEXO D - ORCAMENTO LUVAS - SUPER EPI

Camiseta Basica (100% Algodao 24/1 Cardado)

195



i Quer ajuda? Ja é cadastrado? © Veu cartinho
DI LOCUEELD Q EPT Falo conosco Facalogin RS 168,87

= Todaaloia s0  Luvas a Atura Protetor Auditivo  Compre em Atacado | 4 Especiais

Home > Luvas > Nitelica Black Volk Mais 50 Unidades CA 38260

I.acompanhar Selecione o tamanho e a quantidade desejada
8 e joca
i i i s )
-0 - B
- IiE ° ]
2
n L}
 istacom 12% OFF o Bcetoou PIX

R$ 148,60

0uRS 168,57 om até 6x de RS 28,16 sem juros.

Formas de pagamento  Ficha técnica

Luva Descartavel Nitrilica Preta
Sensivolk Black Volk Mais Espessa
Caixa Com 50 Unidades CA 38260

Modelo: 108000107 Contedido: 50 Unidades

Marca: VoL Referéncia: 1027

Luva de seguranca confeccionada em latex
nitrico, pulverizagao  de  amido,
completamente texurizada,  Indicada para
trabalhos  de  precisdo, protegendo o
trabalhador  contra  agentes  quimicos.
Protecao quimica ideal para manutencd.

) Calcule o frete ¢ 0 prazo do produto:

Digite 0 seu CEP Calcular
CA:38260 | Consultar CA

Compartine este prodiuto b '
0B0oo ¥

Descrigdo completa:

ANEXO E - ORGAMENTO MASCARAS - ASTRO DISTRIBUIDORA

12/05/2026, 00.09 Carrinho

CARRINHO DE COMPRAS

Mascara de TNT Tripla Descartével ANVISA Preta com Eldstico - Medix (S0 Unidades) foi adicionado com sucesso em seu Carrinho,

NOME DO PRODUTO | QUANTIDADE PRECO UNITARIO SUBTOTAL REMOVER

Mascara de TNT
Tripla Descartavel

Ejm ANVISA Preta com : 2
’ Elastico - Medix (50

Unidades)

CARRINHO

@ CALCULAR FRETE

@ NEo sei meu CER

% CUPOM DE DESCONTO

TOTAL R$17,96

Ji com 5% off na boleto
ouem até 10X DE R$1,89 sem juros nocartao

Ao escolher pagar com boleto bancario vocé ganha 5% de desconto

ANEXO F - ORGAMENTO BONES - CAICO BRINDES
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12/0512025, 00:48

Carrinho de compras - Caich Brindes

FONE: ENTRECAMBIENDTE,
(84)  GARANBEBURG:ja

brindes

K
e

tire
suas
dividas

e voct
i A
ég estiver

LOA CARRINHO LOG

DETALHES DO PRODUTO

Boné Americano
Personalizado Pintado
com Tinta Silk Plastica
Frente e Laterais -
Promocional — 20082501

Tecido a escolher Boné Americano
Personalizado Silk - Impressao
colorido frente e 1 cor nas laterais

Perfeito para eventos, uniformes,
brindes promocionais e agdes
corporativas que buscam
visibilidade e praticidade.

SKU: 20082501
Variagdes: Tecido Brim Leve, Velcro

99606- receba  conexdn bem-
0523 ©onde  cnptosraidygs

X MEU CARRINHO
,Busca Q Total: RS 1.682,00

- $ v

IN CHECKOUT CONCLUSAD

QUANTIDADE VALOR

100un R$ 1.682,00

5 CALCULE O FRETE
Digite sew | Calcular

© Nio sei meu CEP

3 CUPOM DE DESCONTO

A 1
# BALCOES DE RETIRADA SUBTOTAL  Rs1682,00
Voca também pode retirar seus materiais, cligue em
prosseguir e selecione um balcio na proxima pafERESCIMO - R$ 0,00
DESCONTO R$ 0,00

TOTAL

R$

Insiraseuc | Aplicar

1.682,00

L I T mve——

FONE: (84) ENTREGA AMBIENTE  Ol4, sefa bem
- 20606-0523 GARANTIDA, SEGURO sindol a MEU CARRINBHD
caico e e e recea e oo N ous: 5 00
s dives ok e pr—— cadmtran
brindes
LINHA DE PRODU m CARRARRS » CAISAGAS A TEFRACAS
@Tap20 GARRAFA INOX 750ML

@ Dia das Mias

PERSONALIZADA - BRINDE

s soncs i IDEAL PARA EVENTOS -
Bobas

@ 3 17011F
@eonss 3 Coulgen 170115
@ Canetas Pedida @ unidades persanalizados cam s arte.
& Chavercs » Farmato: Gerrafa inax 750 Persanalizada

» Cores: Graecio s Laser
@ Chapeas L] » EXtABS: ManLenha Su2s bebilas na Lnperatuea i8eal eom 3

| 5 | Garrafa inox750mi Persoalizada
© viseiras : » ProdugBo: 30 s c:
@Langamentos, Setecione uma cor
© Guards- Chua
@ saquinhcs
@kits
@ papelaria
@ Adeshos Selecions uma das opgdes de arte:
@ Placas Tanho a arquiva Contratar eriagao
ronto o rrnw

@ Necessaire
@ Canecas
@ Mochilas Por Apenas
s R$ 604,50
© Garrafas Em 244 3x de R 201,60 zemm frvs

Prego unitério: RS 40,30
@ Festas & Bventos
@ Fitas Perscnalizaes ou RS 574,28 no i
[CR e GUANTIDADE
@ Bar, Petisco e Pizza - 15 + W COMPRA 3
@ Porta Cenveja
@ Brindes Pet

CaLcuLAR O FRETE
veja também nosscs
S Brines Automativa trferme o seu CEP | o
& rines Eccidgicos
@ Infarmatica e Telefonia
@ Preduos para viagem A Garrafa Inox #50mi Personalizada & o brinae keal para aventos, Campannas promocionals & presentas
Com suz 750, ela & manter suas bebides na temperatusa idesl

par mals tempo, sajs quante ou fris.

@ Envelope de Seguranca

[P —

ANEXO G - ORGAMENTO GARRAFAS INOX - CAICO BRINDES
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ANEXO H - ORGCAMENTO MARMITAS - INNOVATION BRINDES

sevmm, man it e G Faton O i armmintn | B Bocmoms

@ womcszic o

Voo esté aqui. 3 Pégra niial » Ublidades para Caza e Decorago 5 MARN

Marmita Hermética De Palha De Trigo Personalizada

A HERMETICA DE PALHA DE TRIGE PERSCNALZADA

Madelo: 10140586166

asES

Descrigdo do produto

Pratica & completa, esta mamila feda em
pallia oe o & polpropaenc atixico, e
e BPA & com capacxtade e 900ni. possul
tamga hermética que svita vazamentos &
mianbérn o8 alimentos frescos por mals
temge e pronies para consume. Com 2
divistrias intemas. eta facilila a
organizaglo das refeigles, separando cada
fem sem misturar os sabores. Na parle
‘superior da tampa, vooé encontra um
compartimente pldstico onde ficam o
taiheres; garl, faca e colher. Perfeila para
levar refeigles compiets com facilidade @
organizaglo.

Dimensdes
em

domx125emx 207

s o0 0 prourid e chvrser fbrisnans
[y e ——
[ —

mais informacdes

Configure do seu

Selecione a cor do seu
bringe

Tipo de personalizagio
Guantidade de impressao

Retirada | Praze de
progugae

Detina a guaniidade

Jeito

o)
Ediar ()

edtar ()
edtar (2)

edtar (=)
edtar (=)

Digite a quantidade desejada

15

R 35,15 v

@ s

Ou salecione nossas melhores

ofertas

1 unidade
RE 154,58

30 unidades
RE 31,30 v

10 unidades
RE 40,01

50 unidades
RE 30,87

;o
unidates
RE 26,47

woe
unidates
RE 24,7

Resumo

[——
Parscnalzucac: 1 Cor
Nimens da 1
5410 4 masacoria: 138 ADAI| Segende e
Ousnbdade: 15

+35,15....
R$§ 527,25
R§ 50088 5% OFF NO PIX

Total

o RE527.25
vt o 125 RS 162 0 it

+tomas ge pagaments

Comproa, ganhou
0 Same
( B

K BAIXAR ORCAMEI

Descricao do produto: Mar
sua refeigdo com estilo!
Amarmite hermétiea de paing 88 Iigo & Periess Para qUEM DUSE UMB GPGAO SUSIENIAVE & PACA A% TANSHOar & BMAZenar SMMEAtos
Com seu design inovador & funcional, &3 MANTém sus refeicSo fesca por Mais Lempo, Garantings pralicdade & SeqUIBNGa o dia 8 di
Alem disso, sU material resisiente & Scolbgics PrOpOTCIoNS UM3 ATEMSIIVE CONSCIENts ara redLUZIr 0 USo 08 plislicos descandvess. 1oeal
para levar suas comidas favoritas para o trabalho, academia, sscola ou quakquer outro lugar

a Hermética de Palha de Trigo Personalizada - Para levar

Beneficios do Produlo  Aplicacbes e Usos

< b v

Produglo répids  Garantia e Qualidade  Cores Disponiveis e Estogur

ANEXO | - ORCAMENTO CANUDOS INOX - INNOVATION BRIND



o e
Dot s s 5 .
i

© sromeverr

“ack esta aqui: € Pagna iicial > Utiidades para Casa & Decoragao > CANUDG INOX € ESCOVA 2150 PERSONALIZADO

Canudo Inox C/ Escova 215mm Personalizado

Modelo: 10251252348

Configure do seu jeito Resumo

Cor s o Cromade

Selecions a eor do seu ®
bringe e

Thade penansizsgso  atar ()

Gusnidade de mpresasa Ecter (<)

Total RS$ 21240

& RI 21240

i,
et quamicace  Eater (3) e et

Retiraga | Prazs d " .
titar (¥ 20178 5% OFF NO PIX
/ Pt ganar (7) @R ’

i +tomas do cacamectsy
Descrigao do produto Digite a quantidade desejada
Canudo ago inox Canudo: §6 x 215 mm |
Escovs de limpezs: 240 mm

4§ Comprou, ganhou

15 @ auaic ™ 0 saibas

RS 14,16 oo (7

Ou selecione nossas melhores =
Bomx21.5cmx06 ofertas ( BAIXAR ORGAN

Dimensaes
em

(B okt  prodaies o et s, 1 niddate 10 walddades
e s b ¢ pee ot podi st RE 151,36 e RS 18,17
[erp—

30 unidades 50 unidades
RS 10,13 e RS 791 e

300
400 unidados
unidades
REB21
RE 548 e
1000
500 unidades:
o umidsdes
RE487 e
RS 442 v

mais informacies

Descrigdo do produto: Canudo de Metal Personalizado: Escolha a sua core fagaa
diferengal

‘Aproveite a praiicidede e sustentabilidade deste canudo de metal para tornar suas bebidas ainda mais especiais. Com acabamento durdvel
@ il de limpar. & 8 opglo perfeita para quem busca reduzir o consume de pléslico e adotar habilos mais ecologicaments comelns. Pereiin
Bara levar para cnde Quer que VA € SEsTUlar Ce 5uas bebicss favortas ce forma conscinte.

ANEXO J - ORCAMENTO SACOLAS - INNOVATION BRINDES
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S Ay e Comrmses Pescratecn | Berces Pascrstas

PRONTO

EnOHTBRAMDES ©  SEOMENTOS v LANGAMENTOS  EM4s

HORAS

E S0

UIl SUL E SUDESTE

:

EM Fi

E GRATIS © sronueseucer

Vck estd aqui: 3 Pagnainicial > Bolsase Sacolas para brindes > SACOLAALGODAD ALGAS COSTURADAS PERSONALIZADA

Sacola Algoddo Algas Costuradas Personalizada

Madeio: 10251253734

Descrigao do produto
Sacola de sigodso com sigas costuradas
na parts intama.

Dimensdes: 37.5 om x 30.5 cm x 30.5
cm

b B BT e v T
[ p——————
[SESpm——

mais inlormacées

Configure do seu

Selecione 2 cor do seu
brinde

Tipo de personalizagdo

Quantidade de impressao £

Retirada | Praze de
produgao

Defing 2 guaniidade

Jeito Resumo

em-DTF

cawr ()
e e, 13400 St

atar () O e
o 2409

Total R$ 361,35

ediar (5) 40 RS38320 5% OFF MO PIX
G RS 26138
. vt s 124 8 3638 10 i

2 fomas do cacamente,

Digite a quantidade desejada

15

RS 24,08 v ot

Ou selecione nossas melhores

ofertas

1 unidade
RS 167,66 e

30 unidades
RS 18,06 e

100 uridades.
RS 16,78 e

500 unidados.
RS 15,07 e

i Comprou, ganhou
o Saisa

@aaz | O

(ocows o oRmns)
( BAIXAR ORCAMENTO )

10 unidades
RS 2062 e

50 unidades
R 1742

200
unigades
RS 16,38 s

1000
unigades
RS 1398 e

Descrigdo do produto: Sacola de algoddo com algas costuradas - Personalizada

Sacola de algodio durdvel e pratica, Ideal para cameger seus

faci Com

resistentes, ¢ perfeda pare o dia a dia e compras répides. Adquira 4@ sua e conbibua para um esilio de vida mais eco-friendly.

Beneficios do Produto  Aplicacbes e Usos  Produglo répida

Garantia e Qualidade  Cores Disponiveis & Estogu

ANEXO K - ORCAMENTO ETIQUETAS - PRINT

200



O printi

Orcamento

0Ol4, agui esta a cotacdo dos seus produtos.

Orcamento gerado em:
vélido por:

Previsdo de entrega:

10/05/2026 as 14:22

72 horas

11 dias ateis [CEP 13087-571]

enviando sua arte até 10/05/2026

Rétulo R$ 50,62
360 unid. R$ 0,1406 / unid
i
Q- (Pers.) 4 x 2 cm; Frente; 4x0 (colorido, sem branco); BOPP
a Branco Brilho; Retangular; Sem Enobrecimento; Sem Extras;
Bobina (16 cm);
Subtotal R$ 50,62
Frete R$ 17,98
Total R$ 68,60
Condicoes

= A data de entrega & vélida desde que o prazo para upload seja respeitado e o
pagamento esteja aprovado.

= O valor total corresponde a soma dos precos dos produtos. Para itens com miltiplas
quantidades, todos os valores sio somados.

ANEXO L - ORCAMENTO BANNER - PRINT

O printi

Resumo da sua cotacao

@l

Frete simulado: o entres Catacho gerada -
30
Econdmico 252234

/A Envie o(s) arquivo(s) com a arte até 09/04/2026 para garantir a entrega dentro do prazo.

@ A data de entrega depende do envio de arte vilida e da aprovacao do pagamento.
Pagamentos via boleto podem estender o prazo em até 3 dias.

Produto cotado:

E Banner R$ 227,24
Qtd: 1 unid. RS 227,24 / unid
Subtotal Rs$ 227,24
Frete (Econémico) RS 25,20
Total R$ 252,44

Compare outras quantidades e tipos de fretes

0 valores de frete poderio ser alterados de acordo com o CEP escolhide, mudanca de configuragio e de quantidade
Quantidade un. Valor Valorun.  Desc. Relsmpago Répido Econémico
2d.uteis  4d.uteis  11d. uteis

1 excanica RS 227,24 R$227.24 0%  A03SY ety i

ANEXO M - ORGAMENTO CRACHA - PAPEL SEMENTE
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2smycnce, 2113

CRACHA PARA EVENTO SUSTENTAVEL

CRACHA PARA EVENTO SUSTENTAVEL

®
UALIDACE GARANTION

[rsR——
b s
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FRETE NELTRO.

Entregarman com fruseranstra

S ——

ionfoapatme st core S rterache ek

ANEXO N - ORCAMENTO BALANCA DIGITAL

25092028, 2208

Cacscserivticn do Produtes

e 1454950

Format: Faca Evpacialom Daia Furn
Parscnslicacio Audoorn

RS250.RS&30

4005 CRCLILAR ESUSTENTAVEL

Firmen et e i para s e

m sapel gt s v

[E———

- AMAZON

Balanca Digital

Commerce Brasil A

- Peq

Balanga Digital Portatil
Gancho P/Pesca bagagem 50
Kgs Cbr1046 - Commerce

T

bl porMens: 1% off o 10+ rens

Em 246 20 75 23,48 som juros

+ K MARCA: COMMERCE BRASL O VENDA
EXCLUSHA: COMMERCE BRASIL | FA MAGAZSE
90 de barras EAN Cormmerca Srasl
7899357424519 © COR: PRETO conformafats
princpal O ITENS MCLUSOS: 1 i Bt
Digital CHRT045.8 2 pithas © 1 Manusd de
nstrugsos e portugués
* R AMin Batanca Digita Gancha Pesca 10

[ ——————
= b & Daptay do 4 diguss com mimercs
granites para meihoe leiurz: © Possad ganch
foto om 250 incxicivel para pesagar:
10 gramaz 3 50 b3 © Batis: ON/OF: © Fungici
Tar (uocaitracBel O Pesa em excalas de-

E]
H
°
H
£

Madians Vieor LED:3.2 cm 2 o @ Medidis €3
argola:

Pediu,chegouem15min  amazonnow

prime
gl
Apeaweite e GRATS & apice,
cletas axcluias, Pre Vo

=467

Eatroga GRATIS Sibade, 28 de

O ontioga matscipida:
Amanha, 26 deMarga. S+ e
dentra da 6 mans

Em estoque
=
Addonr sacarieba
Comprarsgora

Bificiomae plane de seguro ou
ganaatiz

s poe 5 6,06

Compras ate itam como
peesonte

5 cm de compeimento; © Medidas do prodhto:
10 cm x 5,5 cmx 2 ©
Produto: 200 gramas.

Peco seomimade do

= & OBSERVAGHD SOBRE A5 PILHAS 0 1
Bnca manter 1 i st da Balanea por-
oranite parisds, el sempre 3065 015

[ Aconar s i
Outros vendedores na
Amazon

Comparar cutras 2 otertac 3
At de S4GT

MSHYFDief=ssc_ |



ANEXO O - ORCAMENTO MESAS - LEILA FESTAS

Leila Festas & Eventcs - Orgamento

203

-
p f-Festas 1490648436085 21) ta (18] 3254 @ (1913254
R frestas campings) or 0

HOME (HTTPS//LEILAFESTASEEVENTOS.COMIBRY)  LOCAGAD  Of EIL oM BRIDRCAMENTOV
CONTATO [HTTRS:ALELAFESTASEEVENTIS COM . BRICONTATON)

ORGAMENTO

Orcamento

Lista de predutas & presnchimanto do farmudria
PRODUTO PRECO QUANTIDADE TOTAL

Mesa retangular plastica RS 40,00 ] R BO.00 [}
mts

J]\ A 1,83mitsK0, 76

Total RS 80,00

Atuslizar Qrgamento Continuar Cotandg Finalizar Drgaments

ANEXO P - ORGAMENTO TENDA - LGE LOCAGOES

Tenda Pramidal 3x3 | LGE locagtes

{19) 27403-053%

o8 direitos reservados

Tenda Piramidal 3x3 R$320,00

ramica 1

ANEXO Q - ORGCAMENTO SACOS DE LIXO - CASA DO SACO DE LIXO

Loja



204

osacodeliX0, COMDIL) ... pes s o csaoascodein com sriconiatog = Meus Peddas

{hitps:/cja.casadosacodelun com. bricontaipedidofistar)
& Miba Conta

(hitps-Moja.casadosacodeling com.bricontadndes)

r——
) M 1 B aacinade
(repsfiofa.casadosacodelin, com bricarminhafindex)

Carrinho Clique em finalizar compra para efetuar o seu pedida.

Prosuss Cusrssate Prcn Exctur

Sace de keo 60 Litves Pretn
https oja casadosacod el com hifsaco-

do-fun-Hiros presc) . §
), POBD-pe e reforcade 00 b o e samcsdclinn e A2TRI itz 23)
isates RS 153,00 2 .
uni (ke leja comachaceneline com b carvish produs 312761 e
(hiips:ioja casadceacon Esiogue Dispanival
dedies-E0-inas-prato) Produiln com uma cor. o

Cuanidade: 100 unidadas
Espessura Ralorade

Subiotal: RS 155,00

Calcub o frat 8 Calcdar @ Mdo sei meu CEP (hips: Moja casadosacodeliug com brinas_sei_o_cep/)
Cupom de desconta: Usar cupom
wal R$ 153,00
@ Tk PROTERIOD Continuar comprando {epsfoja casadosacodelia com.bel) + Finalizar compra

Farmas de Enteega
s o 541 3044 353 Fabe dconceco

Ernie-nos umea mensagam

ANEXO R - TENTATIVA DE CONTATO (RADIO)

10:20 \

< 8 O &

Solicitacdo de tabela de valores
e formatos de insercdes
publicitarias [entrada

me 23 de abr

B

para capelafm1059 ~

Bruna BM brunabenedetti.bm@gmail.com
capelafm1059@gmail.com

23 de abr. de 2026, 19:42

Boa tarde,
Tudo bem?

Gostaria de solicitar, por gentileza, a tabela de
valores para inser¢des publicitarias na
programagéo da radio, considerando os
diferentes formatos disponiveis (30s, 15s, entre
outros).

Também tenho interesse em entender melhor
como funciona a veiculagdo com vocés,
incluindo a disponibilidade de pacotes mensais
ou quinzenais, formatos de contratagdo e
demais condi¢bes comerciais.

Fico no aguardo das informacdes e agradego
desde ja pela atencéo.

€2 Responder ~ Encaminhar ®

ANEXO S - TENTATIVA DE CONTATO (JORNAL/PORTAL) 1
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< U &

Solicitagdo de informagdes
sobre publicidade em portal de
noticias

B me 23 de abr. © “

para jornaldevinhedo ~

De Bruna BM brunabenedetti.bm@gmail.com
Para  jornaldevinhedo@gmail.com

Data 23 de abr. de 2026, 19:51

Prezados(as),
Boa noite, tudo bem?

Gostaria de solicitar, por gentileza, informagées
sobre as possibilidades de publicidade no portal
de noticias de vocés. Poderiam nos informar
quais formatos estdo disponiveis, bem como a
tabela de valores correspondente?

Se possivel, gostariamos de receber o midia kit.

Fico no aguardo das informagdes e agradego
desde ja pela atengéo.

Atenciosamente,
Bruna

€ Responder > Encaminhar @)

ANEXO T - TENTATIVA DE CONTATO (JORNAL/PORTAL) 2

| o I Gmall Bruna BM <brunabenedetti.bm@gmail.com>

Solicitag@o de informagdes sobre publicidade em portal de noticias
2 mensagens

Bruna BM <brunabenadetti bm@gmail.com: gui., 23 de abr., 19:49
Para: <anunciotribuna@uel com.br=

Frezados|as),
Boa noite, tudo bem?

Gostaria de solicitar, por gentileza, informagfes sobre as possibilidades de publicidade no portal de noticias de
wocas, aspecialmenta em formatos de banner.

Temos interesse, em especial, nos seguintes formatos: banner topa, banner lateral e banner em conteddo. Poderiam
nos informar guais formatos estdo disponiveis, bem como a tabela de valores correspondente?

Também gostaria de verificar se & possivel o envio do midia kit, além de entender melhor como funciona a
veiculagdo, incluindo possiveis pacotes & condigtes de contratagio.

Fico no aguardo das infarmagdes e agradego desde ja pela atengia.

Alenciosamente,
Bruna

ANEXO U - TENTATIVA DE CONTATO - PREFEITURA VINHEDO
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M Gma i| Bruna BM =brunabenedetti.bm@gmail.com=

Solicitagdo de informagdes e autorizagdo para projeto académico — Agdo socioambiental
em Vinhedo

2 mensagens

Bruna BM <brunabenedetti bm@gmail.com= ter., 24 de mar., 21:59
Para: «<secretaria.plam@vinhedo.sp.gov.br>, <secretaria.sectur@vinhedo.sp.gov.brs,
=diretoriacultura.cultura@vinhedo.sp.gov.br>, =secretaria_servicos@vinhedo.sp.gov.br=

Cc: Pietra Ribeiro =pmirgn.cv@gmail.com=, <borges.lauraZi@gmail.com=, <barbara.olivdira.20@gmail.com:=,
=caixamagicadanicole@gmail.com=>

Prezados(as),

Bdew nome & Bruna e sou estudante do curso de Publicidade e Propaganda da PUC-Campinas. Atualmente, estou
desenvolvendo meu Trabalho de ConclusSe de Curso (TCC), gue consiste na criagio de uma campanha de
marketing social com base em um projeto real.

0 projeto escolhide pela minha equipe € o CleanUp Day, promovido pela empresa Karcher, unidade de Vinhedo, uma
@gdo socicambiental que ocorre anualmentes e tem como objetivo a limpeza de areas naturais, censcientizagio
ambiental & incentivo ao voluntariado.

A proposta da nossa campanha & ampliar o impacto dessa iniciativa, transformando-a em um projeto continuo ao
longo do ano, com maior engajamento da comunidade local e fortalecimento da mebilizag3o ambiental no municipio.
A campanha tem como conceito “Limpe hoje, transforme Vinhedo amanh3® e prevé a realizagao de duas agies
piloto entre julho e dezembro de 2026,

[Para fing académicos, precisamos desenvolver o projeto de forma aplicada, incluindo simulag@es reais de execugdo.
Isso envolve, entre outros pontos, a obtengdo de autorizagdes institucionais e o entendimento dos procedimentos
legais & operacionais necessarios para a realizagio de agdes em espagos plblicos.

Hesse sentido, gostariamos de solicitar o apoio da Prefeitura de Vinhedo para:

1. Werificar a possibilidade de autorizagio para a realizagio simbdlica (académica) de agdes de limpeza
comunitiria em dois locais do municipio:

Cdrrego da Capela (afluente do Rio Capivari)
Praga do Aguario [Pargue de Lazer José Melle)

2. Compreender guais seriam os procedimentos necessarios caso essa agao fosse realizada de fato, como por
exemplo:

Autorizagdes para uso de espago publico

Permissdo para instalagdo de materizis de comunicagdo (banners, sinalizagdo, etc.)
Possibilidade e requisitos para eventual interdigdo parcial de via no entorno da praga
Diretrizes relacionadas a coleta e destinagio de residuos

Mecessidade de apoio de drgdos especificos (transito, meio ambiente, sequranga, etc.)
Exigéncias legais, documentais ou de seguranga para eventos desse tipo

IR

Gostariamos de reforgar que este contato tem finalidade exclusivamente académica. Mo entanto, buscamos
desenvolver o trabalho com o maximo de realismo possivel, seguindo todos os tramites que seriam exigidos em uma
situagio real.

Acreditamos que essa aproximagdo com a Prefeitura & fundamental para garantir a consisténcia e responsabilidade
do projeto, além de contribuir para uma reflex3o pratica sobre iniciativas de impacto socioambiental em Vinheda.

Desde j3, agradecemaos pela atengdo e ficamos a disposigdo para quaisguer esclarecimentos adicionais.

Atenciosamente,
Bruna Murin,

ANEXO V - CONTATO COM GERENTE DE MARKETING SOBRE LOGO DA AGAO



ANEXO W - CONTATO COM GERENTE DE MARKETING SOBRE LOGO DA

ACAO 2

10:29

@ Ligia Pugliesi

toqu

Viu, queria ver uma coisa com vocé
com relagédo ao TCC

Os professores indicaram a criagdo
de um logo para a agdo do
CleanUp Day 14:51

Criamos esse logo, mas
gostariamos de entender se tudo
bem manter ela assim, ou se o
ideal seria tirar esse Karcher,
deixando apenas o nome da agéo,
e usar o log da Karcher juntos ou
colocar a faixa caracteristica do
logo nessa versao para a agdo?
Qual seria a sua indicagdo? ..

Qi Nicole, tudo bem, e vocé? ;.54
Eu gostei! ;.54
Ficou muito bom! ..

N&o esta 100% no guide, mas é um
exercicio legal

+

Qual seria a sua Indicagao?
Ontem

Qi Nicole, tudo bem, e vocé? ;.54
Eu gostei! 1,54
Ficou muito bom! ;.55

N&o esta 100% no guide, mas é um
exercicio legal

Ah maravilha, vamos manter assim
entdo 16:21

Brigada, Ligia! 4.

Se quiser mais uma opinido de
marketing, fala com o Gui ou com
o Rapha 16

N&o esta 100% no guide mas é
uma licenga poética e ficou legal!
16:23
Ah, sim! Acho legal trocar uma
ideia com eles 18:C

N4

Tb vou conversar com o meu
professor de criagdo hoje
5

Muito obrigada, Ligia! 15.05 »

© © 3

207
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ANEXO X - CONTATO SOBRE ORGAMENTO RADIO - RADIO CAPELA FM

Orcamento Experimental - Agéncia Parte Puc Campinas [= I
Pietra Ribeiro <pmiron.cv@gmail.com> qui,23deabr, 1401 Y @ €
b para capelafm1059

Boa tarde,
Meu nome € Pietra e faco parte da agéncia experimental do curso de Publicidade e Propaganda da PUC-Campinas.

Atualmente, estamos desenvolvendo nosso Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) em parceria com a Kércher, com foco em um de seus projetos de agao social. A campanha
sera direcionada a cidade de Vinhedo e, como parte do nosso planejamento, gostariamos de incluir dados mais realistas em nosso relatério.

Nesse sentido, gostariamos de solicitar, se possivel, o envio de um orgamento com finalidade exclusivamente académica para veiculagao na programagao da radio, no horario das
8h as 10h, de segunda a sexta-feira, durante um periodo de 30 dias.

Poderiam, por gentileza, nos fornecer essas informagdes?
Agradego desde ja pela atengao e fico & disposi¢éo para quaisquer esclarecimentos.
Atenciosamente,

Pietra
Agéncia Parte — PUC-Campinas

ANEXO Y - ORCAMENTO OUTDOOR - SPOUTDOOR

ORCAMENTO VINHEDO - TCC  caixa de entrada x

vendas3@spoutdoor.com.br qui,23deabr, 1459 % @ €
para mim v

Boa tarde, tudo bem?

Segue orgamento por bi semana
Orgamento no link abaixo:

Atenciosamente,

A
Giovanna Custoédio

Comercial

@ (1) 921525299
e vendas3@spoutdoor.com br

ANEXO Z - ORCAMENTO DOOH 4 SEMANAS
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ANEXO AA - ORCAMENTO DOOH 12 SEMANAS
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ANEXO AB - VERBA AGENCIA ORGAMENTO CAMISETAS VOLUNTARIOS - VB

CAMISETAS
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11/05/2026, 23:54 Resultados do Calculo

Resultados do Calculo

TIPO DE CAMISETA Camiseta Basica (100% Algodao 24/1
Cardado)

CORES DA ESTAMPA 04 Cores

QUANTIDADE 180

Resultados

VALOR R$26,4

Preco de uma camiseta baseada nas suas escolhas.

INVESTIMENTO TOTAL R$4.756

Custo total para todas as camisetas.

ANEXO AC - VERBA AGENCIA ORGAMENTO LUVAS - SUPER EPI

11/05/2026, 25:58 Luva Nitrikca Descartavel Sensivolk Black 50 Pares CA 43174
Faturamento em até 90 dias para empresas Frete gratis para todo o Brasil Consu
_ _ -
= EPT °
Encontre aqui o seu produto Q

CUPOM DE ATE 15% OFF { SUPERIS )  FRETE GRATIS

Home > Luvas >

Luva Nitrilica Descartavel Preta Sensivolk Black Slim Caixa com 100 Unidades CA 43174

< >
Luva Nitrilica D tavel Preta ivolk Black Slim Caixa com 100 Unidades
CA 43174
Modelo: 10.60.116.07 Contetido: 100 Unidades
Marca: VOLK Referéncia: SLIM

Luva de seguranga confeccionada em nitrila, texturizada nas pontas dos dedos, sem pd. 100% NITRILICA
- Livre de proteinas do latex - OTIMA SENSIBILIDADE TATIL COM RESISTENCIA QUIMICA - Aumento de
produtividade - DESCARTAVEIS E AMBIDESTRAS - ADERENCIA - Ponta dos dedos texturizadas -
PROTEGAO DO USUARIO E DO PRODUTO.

+ leia mais

Compartilhe este produto

Selecione o tamanho e a quantidade desejada

@ Consulte a tabela de medidas

a vista com 12% OFF no Boleto ou PIX

R$ 120,93

ou R$ 137,42 em até 6x de R$ 22,89 sem juros

ANEXO AD - ORGAMENTO MASCARAS - ASTRO DISTRIBUIDORA



212

12/05/2026, 22:37 Carrinho
CARRINHO DE COMPRAS Fechar Pedido
NOME DO PRODUTO QUANTIDADE PRECO UNITARIO SUBTOTAL REMCWVER
™ Mascara de TNT Tripla Descartivel ANVISA | & RI945 REFHE0
L& Preta com Elastico - Medix (50 Unidades) hd 4 R$8,98 R$35,91 @
I Ja com 5% off no boleto | Ja com 5% off no boleto

B imPaR CARRINHO EFATUALIZAR VALORES

@ CALCULAR FRETE

@ Naoc sei meu CEP

¥ CUPOM DE DESCONTO

172

hitps:/iwww,

ANEXO AE - VERBA AGENCIA ORGAMENTO BONES - CAICO BRINDES

Cartinho de compras - Caict Brindes

FONE: ENTRE(AMBIENITE,
(84)  GARAN BEQUREeja
99606- receba  conexdo hem-
0523 Onde  criptografidaiy
. !

i I wack

brindes lgue oo " uses Q MEU CARRINHO
i Faga Total: R$ 4.709,60
e
tire
suas
dividas

L]
Lo CARRINHO LOGIN CHECKOUT CONCLUSAD
DETALHES DO PRODUTO QUANTIDADE VALOR

Boné Americano

Personalizado Pintado

com Tinta Silk Plastica

Frente e Laterais -

Promocional — 20082501

Tecido a escolher Boné Americano

Personalizado Silk - Impressdo 180un R$% 3.027,60
colorido frente e 1 cor nas laterais

Perfeito para eventos, uniformes,

brindes promocionais e acbes

corporativas que buscam
visibilidade e praticidade.

SKU: 20082501
variagpes: Tecido Brim Leve, Velcro

CALCULE O FRETE =
£ ® BALCOES DE RETIRADA SUBTOTAL R$ 3.027,60

Digite seu Vocé também pode retirar seus materiais, clique em
prosseguir e selecione um balcdo na préxima péMESUMO R$ 0,00
O Mo sel meu CEP

DESCONTO R$ 0,00

& CUPOM DE DESCONTO

/’fl— TOTAL R$
3.027,60
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ANEXO AF - VERBA AGENCIA ORGAMENTO SACO DE LIXO - CASA DO SACO
DE LIXO

dosacodelix0.Com.rl). ... s o

= Meus Pedidos
(https:/ioja.
& Minha Conta
(https:/oja.

uuuuu Meu Cartinho
8 Q) M1 R Rionaco

(htps:/cja

Carrinho Clique em finalizar compra para efetuar o seu pedido.

Produto

Quantidade Preco Exci
Saco de lio 60 Litres Preto
(hitpsicja casadosacodelixo com brisaco-
derlixo-60-iros-preto) -
‘SKU: P0GO0-proto-roforcado-100- o
unidades (] R$ 347,40 Iiremover]
(httpsi - isponi +
de-lixo-60- lros-preto) Produto com uma cor.
Quantidade: 100 unidades
Espessura: Reforgado
Sublotal: R$ 347,40
Galeulo o frate: @ Calcular @ Nao sei meu CEP (httpsi/loja. casadesacodelixo.com biinao_sei_o_cepl)
Gupom de desconto: Usar cupom
Tota: R$ 347,40
@ SITE PROTEGIDD Continuar comprando (hitps://loja.casadosacedelixo.com.br) « Finalizar compra
2028

ANEXO AG - VERBA AGENCIA ORGAMENTO MESAS - LEILA FESTAS

P
Qéé gc’: HOME  locAGho  ORGAMENTO  conTATo QW

ORGAMENTO

Orcamento

Lista de produtos e preenchimento do formulario
PRODUTO PREGO QUANTIDADE TOTAL

Mesa retangular plastica RS 50,00 4 RS 200,00

r o
m 1 1,83mtsX0,76mts dobravel

Total R$ 200,00

Atualizar Orgamento Continuar Cotando Finalizar Orgamento

ANEXO AH - VERBA AGENCIA ORGAMENTO ETIQUETAS - PRINTI



Orcamento

0l3, aqui estd a cotacdo dos seus produtos.

Orcamento gerado em: 12/05/2026 as 01:05

Valido por: 72 horas

Previsao de entrega: 11 dias dteis [CEP 13087-571]

enviando sua arte até 12/05/2026

Rétulo RS 82,73
720 unid R$ 0,1149 / unid
I'Q_/' (Pers.) 4 x 2 cm; Frente; 4x0 (colorido, sem branco); BOPP
a Branco Brilho; Retangular; Sem Enobrecimento; Sem Extras;
Bobina (16 cm);
Subtotal R$ 82,73
Frete R$ 19,09
Total R$ 101,82
Condicoes

+ A data de entrega é vélida desde que o prazo para upload seja respeitado e o
pagamento esteja aprovado.

« O valor total corresponde & soma dos prec¢os dos produtos. Para itens com mdltiplas
quantidades, todos os valores sdo somados.

ANEXO Al - VERBA AGENCIA ORGAMENTO CRACHA - PAPEL SEMENTE

CRACHA PERSONALIZADO ECOLOGICO

Crachs personalizado em Papel Semente, o papel que pode ser plantado apés ousp & vira uma flor ou hortalica. 1005 biodegradsvel. Clique

ins + CRACHA PERSONALIZADG ECOLOGICO

CRACHA PERSONALIZADO ECOLOGICO
‘Caracteristicas do Produto:

Medida: 145%85cm
Formata:

Faca Especial com Furo Jacaré

Perscnalizagio: 4x4 cores.

R$2.00-R$350

o

nalizade em POF i

Subtotal
R$0.00

Prega Final

R$750.00

COMPRAR
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ANEXO AJ - VERBA AGENCIA ORGAMENTOS GARRAFAS INOX - CAICO

BRINDES

12/05/2026, 01:14

Wiy
i

brindes

@ CALCULE O FRETE

Carrinhe de compras - Caic Brindes

b FONE: (84) ENTREGA AMBIENTE 0l4, seja bem-
S iy 99606-0523 GARANTIDA SEGURO vindo!
Calco Ligue ja e tire receba onde conexdo . F Busca Q
suas dividas vocé estiver criptografada .
[ ]
LOJA CARRINHO LOGIN CHECKOUT
DETALHES DO PRODUTO QUANTIDADE VALOR
Garrafa Inox 750ml Personalizada -
Brinde Ideal para Eventos - 17011F
Garrafa Inox 750m| Personalizada Gravagao a Laser
Mantenha suas bebidas na temperatura ideal com a 30un R$ 1.172,70
Garrafa Inox 750ml Personalizada
sku: 17011F
Variagdes: Preto
" BALCOES DE RETIRADA SUBTOTAL
T Vo também pode retirar seus materiais, clique em
prosseguir e selecione um balcao na préxima pagina ACRESCIMO
DESCONTO

= CUPOM DE DESCONTO

https:/www_caicobrindes netbricarrinhoiome:

MEU CARRINHO
Total: R$ 4.200,30

v
CONCLUSAO
o
R$ 1.172,70
R$ 0,00
R$ 0,00
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ANEXO AK - VERBA AGENCIA ORGAMENTO MARMITAS - INNOVATION

BRINDES

12/06/2026, 22:47 Marmita De Trigo | Brindes Persona.
-~
Vocé estd aqui: { Pagina Inicial > Utilidades para Casa e Decoragdo » MARMITA HERMETICA DE PALHA DE TRIGO PERSONALIZADA
Marmita Hermética De Palha De Trigo Personalizada I
Modelo: 10140586166
Configure do seu jeito Resumo
Cor do produto: Bege
Selecione a cor do seu Editar @ P%rsonahzaqéu AC-nms (Localizada)
brinde Nimero da impressao: 1
Saida da mercadoria: 28 de Maio | Quinta-feira
Quantidade: 30
A Tipo de personalizagdo  Editar @ vanicade
32,37 e
Quantidade de impressao Editar @
Total R$ 971,10
Retirada | P d
- etirada | Prazo de Editar (~) RS 922,54 5% OFF NO PIX
»] produgao
% ~ = RS 971,10
‘ Defina a quantidade  Editar () BN At
+ formas de pagamento
Descrigéo do produto Digite a quantidade desejada
Prética e completa, esta marmita feita em ) %% Comprou, ganhou
) o B 30 @ awaiz 0 Salba+
palha de trigo e polipropileno atéxico, livre
de BPA e com capacidade de 900ml, possui RS 32,37 valeruntaro ' ~\
tampa hermética que evita vazamentos e \ /-‘
mantém os alimentos frescos por mais Ou selecione nossas melhores = N
tempo e prontos para consumo. Com 2 ofertas 1\ BAIXAR ORCAMENTO )
divisorias internas, ela facilita a - -

n
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ANEXO AL - VERBA AGENCIA ORGAMENTO CANUDOS INOX - INNOVATION

BRINDES
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121052026, 01:55 Canudo Inox C/ Escova | Brindes
i a
Vocé esté aqui: @ Pagina Inicial > Utilidades para Casa ¢ Decoragdo > CANUDO INOX C/ ESCOVA 215MM PERSONALIZADO
Canudo Inox C/ Escova 215mm Personalizado
Modelo: 10251252348
Configure do seu jeito Resumo
Cor do produto: Cromado
Selecione a cor do seu Personalizagao: Laser
brinde Editar @ Numero da impressao: 1
Saida da mercadoria: 27 de Maio | Quarta-feira
. Quantidade: 30
Tipo de personalizagao  Editar @
RS 1 o 1 3unidade
Quantidade de impressao Editar @ ’
Total R$ 303,90
Refirada | Prazo de Edtar () > RS 288,71 5% OFF NO PIX
producédo
G RS 303,90
~k Defina a quantidade  Editar (%) e S
Descrigéo do produto Digite a quantidade desejada
- &% Ccomprou, ganhou
Canudo ago inox Canudo: @6 x 215 mm | 30 @ atualiz (1] 0 .
Escova de limpeza: 240 mm Sabat
k CA H‘IZ‘/
Ou selecione nossas melhores s \
Dimensées: 0.6 cm x 21.5 cm x 0.6 ofertas K BAIXAR ORGAMENTO /
cm v
brfoanudo-de-metal-brind "

ANEXO AM - VERBA AGENCIA ORGAMENTOS SACOLAS - INNOVATION
BRINDES

12/05/2026, 01:59 i Costuradas lizada | Brindes

Vocé esta aqui: (2 Pagina Inicial > Bolsas e Sacolas para brindes > SACOLAALGODAO ALCAS COSTURADAS PERSONALIZADA

Sacola Algodao Algas Costuradas Personalizada
Modelo: 10251253734

‘f\ Configure do seu jeito Resumo
Cor do produto: Bege
\ Selecione a cor do seu Personalizagzo: 4 Cores -4 X 3 cm - DTF
- X Editar @ . . -
brinde Nimero da impressao: 1

Saida da mercaderia: 27 de Maio | Quarta-feira

Quantidade: 30
Tipo de personalizagdo  Editar @ panidese
18,06 s

Total R$ 541,80

Quantidade de impressdo Editar @

\ .o \ Rei';ad; | Prazo de Editar @ % R$ 51471 5% OFF NO PIX
\ \ \ producao
- 1 P s RS 541,80
= . Defina a quantidade  Editar (%) e R AR
+ formas de pagamento
Descrigao do produto Digite a quantidade desejada
%% Comprou, ganhou
Sacola de algodao com algas costuradas 30 @ atueliz (] N N

na parte interna.

RS 18,06 valor unitzrio

Ou selecione nossas melhores

Dimensdes: 37.5 cm x 30.5 cm x 30.5 ofertas K
cm v
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