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RESUMO

A Desktop, empresa do setor de telecomunicagdes, apoia o projeto
HackerClubes, realizado pela Casa Hacker, que promove educagéao tecnoldgica para
jovens em situagcédo de vulnerabilidade social nas regides de Campinas e Sumaré.
Este Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) propde uma campanha de
comunicagao desenvolvida para ampliar a visibilidade do projeto e fortalecer seu
reconhecimento junto ao publico jovem. A campanha “A educagao cria caminhos” foi
construida a partir da analise da comunicacéo institucional da Desktop e da Casa
Hacker, identificando a necessidade de aproximar a educagao tecnoldégica da
realidade sociocultural dos jovens periféricos. O planejamento utiliza estratégias de
comunicag¢ao integrada, marketing promocional e linguagem visual alinhada ao
publico para gerar identificagcdo, pertencimento e engajamento. A proposta
contempla agdes digitais, midia exterior, radio e um evento promocional experiencial,
com foco em aproximar os jovens do universo tecnolégico e estimular sua

participagcao no projet

Palavras chaves: Capacitagao tecnoldgica, educagao, campanha social.



ABSTRACT

Desktop, a telecommunications company, supports the HackerClubes project,
carried out by Casa Hacker, which promotes technological education for socially
vulnerable young people in the regions of Campinas and Sumaré, Brazil. This
undergraduate thesis proposes and analyzes a communication campaign developed
to increase the project’'s visibility and strengthen its recognition among young
audiences. The campaign “Education Creates Paths” was created based on the
analysis of Desktop’s and Casa Hacker’s institutional communication, identifying the
need to connect technological education with the sociocultural reality of peripheral
youth. The planning applies integrated communication strategies, promotional
marketing, and contemporary visual language to generate identification, belonging,
and engagement. The proposal includes digital actions, outdoor media, radio, and an
experiential promotional event, focusing on bringing young people closer to the

technological universe and encouraging their participation in the project.

Keywords: Technological training, education, social campaign.
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INTRODUCAO

A educacdo possui um papel fundamental na transformagao social, sendo
responsavel por ampliar oportunidades, promover inclusdo e contribuir para a
construgcao de perspectivas de futuro para jovens em situagao de vulnerabilidade
socioecondmica. Entretanto, a desigualdade no acesso a educacéo, a tecnologia e a
qualificacdo profissional ainda representa um desafio significativo no contexto
brasileiro, tornando necessarias iniciativas que incentivem o desenvolvimento social
e a inclusao digital. Nesse cenario, empresas e organizagdes sociais tém assumido
um papel cada vez mais ativo na criagdo de projetos e agdes que buscam gerar

impacto positivo na sociedade por meio da educagéo e do acesso ao conhecimento.

Diante desse contexto, o presente Trabalho de Conclusdao de Curso consiste
no desenvolvimento de uma campanha social e de um planejamento estratégico de
comunicagao para a empresa Desktop, com foco na valorizagdo da educacgao para
jovens em vulnerabilidade socioeconbmica e na divulgacdo do projeto
HackerClubes, iniciativa apoiada pela empresa e desenvolvida pela Casa Hacker. O
projeto busca promover inclusdo digital, aprendizado e desenvolvimento de
habilidades, oferecendo oportunidades educacionais e sociais para jovens em

diferentes contextos de vulnerabilidade.

O trabalho esta estruturado em trés capitulos principais. O capitulo de
planejamento apresenta as etapas estratégicas necessarias para a construgao da
campanha, incluindo a analise da empresa, do projeto social, do publico-alvo, do
macroambiente e da matriz SWOT, além da definigdo dos objetivos de comunicagao
e marketing. O capitulo de criagdo contempla o desenvolvimento conceitual e visual
da campanha, a partir da analise da comunicacdo da Desktop e da Casa Hacker,
utilizando ferramentas como Prisma de Identidade de Kapferer, redes semanticas,
moodboards e benchmarking para orientar a constru¢do da pega conceito e seus
desdobramentos. Por fim, o capitulo de marketing promocional apresenta o
planejamento da agao promocional da campanha, abordando os objetivos do evento,
sua mecanica, 0S recursos necessarios e o0s elementos de ambientacao

responsaveis por fortalecer a experiéncia do publico e a comunicagao da campanha.

Assim, o objetivo deste trabalho é desenvolver um planejamento estratégico

de comunicacdo e uma campanha social capazes de enfatizar a importancia da
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educagao para jovens em situagao de vulnerabilidade socioeconémica, ampliar a
visibilidade do projeto HackerClubes e contribuir para o aumento do numero de

inscritos e participantes da iniciativa.
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CAPITULO 1 — PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O capitulo de planejamento apresenta uma visdo estruturada de todas as
etapas necessarias para a construgdo da campanha, comecgando pela identificacao
do cliente, suas atividades e o projeto social que desenvolve. Em seguida, aborda a
definigdo do publico-alvo do projeto, a analise do macroambiente e a aplicagao da
matriz SWOT, incluindo seu cruzamento para orientar a criagdo de estratégias. A
partir disso, sado definidos o objetivo de comunicagéo, o publico-alvo especifico da
campanha e o objetivo de marketing, além de aspectos praticos como a abrangéncia

das acgdes e a definicdo da verba disponivel.

1.Analise interna

1.1 Sobre o cliente

Desde 2021, a Desktop mantém parceria com o Hospital de Amor, instituigao
de referéncia nacional no tratamento e pesquisa do cancer. A empresa contribui
tanto com recursos financeiros quanto com a oferta de conectividade para o
complexo hospitalar, garantindo acesso a internet para apoiar suas operagdes e
estudos. Além do aporte financeiro, ha uma troca de conhecimento entre as
instituicdes, com profissionais do hospital participando de palestras internas na
empresa. A parceria € continua e fortalecida ao longo dos anos, com comunicagao
alinhada entre as equipes (Desktop, 2026). Por meio das leis de incentivo, a Desktop
também direciona parte do Imposto de Renda para fundos como o Fundo da Crianca
e do Adolescente (FUMCAD) e projetos amparados pela Lei do Idoso, apoiando
iniciativas voltadas ao atendimento de criancas, adolescentes e pessoas idosas. Nos
ultimos dois anos, a empresa patrocinou mais de 12 projetos incentivados,
impactando mais de 180 mil pessoas. Algumas dessas iniciativas seguem em
execucao até 2026 e 2027, demonstrando continuidade e planejamento de longo
prazo (Desktop, 2026).

Outra parceria relevante € com a Casa Hacker, ONG que atua na Regiao
Metropolitana de Campinas com foco em inclusdo digital e educagdo STEAM
(Ciéncia, Tecnologia, Engenharia, Artes e Matematica). A instituicdo atende
principalmente adolescentes em situagédo de alta vulnerabilidade social, oferecendo
formagao profissional para inser¢cdo no mercado de tecnologia. Um dos projetos

desenvolvidos em conjunto foi o de Internet Segura, com rodas de conversa voltadas
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a educadores, representantes do poder publico e organizagdes sociais, abordando
prevencao a riscos digitais como cyberbullying e exploragdo online. A iniciativa sera
expandida para outras cidades e também contara com acdes internas voltadas aos

familiares dos colaboradores da empresa (Desktop, 2026).

Em 2025, a Desktop desenvolveu uma série de projetos sociais voltados a
educacgao, inclusao, tecnologia, esporte e desenvolvimento comunitario, impactando
mais de 140 mil pessoas em 20 municipios do Estado de Sao Paulo. As iniciativas
reforcam o compromisso da empresa com a transformacgao social e o fortalecimento
das comunidades onde atua. Na area de educagao e capacitagao, o Atelié 11 formou
75 mulheres em técnicas de estamparia e educagdo empreendedora, promovendo
autonomia e geragao de renda. O Conecta Mundo envolveu 40 jovens na criagdo de
um aplicativo voltado a valorizacdo da cultura e do turismo local. J& o Super
Atividade proporcionou a mais de 400 estudantes o primeiro contato com inteligéncia
artificial por meio de oficinas e uma peca teatral, enquanto o Aprendizes Digital
possibilitou que cerca de 100 jovens explorassem tecnologia, artes e imaginagao em

um ambiente seguro e acolhedor (Desktop, 2025).

No campo do esporte e lazer, a Sunset Run reuniu mais de 5 mil pessoas na
Praia Grande, incentivando a pratica de atividade fisica e o bem-estar coletivo. A
Arena de Verdo, em S&o Vicente, promoveu atividades esportivas e de lazer,
alcangando mais de 140 mil pessoas. Além disso, o projeto Futuro do Skate
ofereceu aulas gratuitas para 200 jovens, utilizando o esporte como ferramenta de

transformagao social (Desktop, 2026).

1.1.1 Sobre a organizagao parceira

A Casa hacker surgiu em 2018 como um coletivo informal dedicado a
promover o uso da tecnologia em beneficios das comunicagdes locais. Seu
propdsito central € garantir que as oportunidades da era digital sejam
compreendidas, apropriadas e, sobretudo, acessiveis a todos. Para dar sustentagao
juridica e financeira a essa misséao, foi fundada em 2019 a Associagao Casa Hacker,
uma pessoa juridica de direito privado e sem fins lucrativos. A formalizagdo visou
coordenar e impulsionar as iniciativas em desenvolvimento, ampliando seu potencial

de impacto social a longo prazo (Casa Hacker, 2026).
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A transparéncia e a colaboragdo comunitaria sao pilares fundamentais da
cultura da organizagcdo. Em consonancia com esses valores, a Casa Hacker
disponibiliza publicamente seus registros institucionais, histéricos,estratégicos e

financeiros, permitindo a inspecéo e o voto por parte de toda a sociedade.

No campo de sua atuagao educacional, a Casa Hacker desenvolve programas
estruturantes ancorados na abordagem STEAM (Ciéncia,Tecnologia, Engenharia,
Artes e Matematica). O Minas em Tech é um programa criado para enfrentar a
sub-representacdo feminina nas dareas de exatas e tecnologia . Exclusivo para
meninas, mulheres trans e pessoas com deficiéncia do ensino médio, o projeto
oferece uma formagdo imersiva de 150 horas em programagao, eletronica,
modelagem 3D e inteligéncia artificial . As participantes sao incentivadas a
desenvolver projetos com impacto social, resultando em inovagdes como proteses
de mao de baixo custo e sistemas de irrigacao inteligente, demonstrando o potencial

da tecnologia aliada ao propésito social

Outra iniciativa de destaque € o Hackerclubes, que expande o escopo de
atuacdao ao integrar arte urbana e tecnologia para jovens de 15 a 29 anos de regides
periféricas. O programa utiliza a cultura periférica como ponto de partida para
explorar técnicas de grafite, ilustragdo digital, modelagem 3D e eletronica. A
metodologia, que combina a criagdo artistica com a fabricagao digital, resulta em
hackathons e festivais comunitarios, onde os jovens apresentam intervengdes
urbanas criadas por eles, fortalecendo o protagonismo juvenil e a transformacao

social nos territérios onde vivem.

1.2 Projeto social

A Desktop estruturou com a Casa Hacker um projeto de capacitacédo
tecnologica para publicos social e economicamente vulneraveis. Por meio de aulas
semanais, ao longo de 7 meses, cerca de 40 alunos participam de atividades
conduzidas pela Casa Hacker, referéncia nesse tipo de iniciativa. A Desktop entra
como patrocinadora do projeto, que foi inscrito e aprovado via lei de incentivo a
cultura. Dessa forma, pela estrutura da HackerClubes, ele precisa manter uma grade
de acgdes culturais, que sao realizadas por meio de IA, projetos graficos e grafite,

gerando, assim, uma exposi¢ao interativa, ao final do curso (Desktop, 2026).
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Os Hackerclubes sao espacgos criativos onde arte urbana, tecnologia e
juventude se encontram para diminuir as desigualdades sociais com inovagao e
protagonismo. O projeto resgata a arte urbana que nasceu nas ruas e se tornou
forma de protesto, identidade e pertencimento. E uma aula viva sobre grafite, pixo,
muralismo e outras linguagens que tomaram conta dos muros do mundo. No
Hackerclubes a periferia vira referéncia na discussdo de como a cultura influencia na
moda, musica, arte e a linguagem urbana no Brasil e no mundo (Casa Hacker,
2026).

Os alunos também experimentam o grafite com spray e aprendem
ferramentas de ilustracdo digital, usando aplicativos para desenhar e colorir com
tablet, computador ou celular. Sdo ensinados a realizar modelagem digital e a
imprimir com tecnologia 3D. Ao final do ciclo, os grupos participam de um Hackathon
de Intervengbes Urbanas, colocando em pratica tudo o que aprenderam para
transformar suas comunidades com criatividade, tecnologia e impacto social. O
encerramento acontece com o Festival Hackerclubes, uma mostra publica dos

projetos criados pelas turmas (Casa Hacker, 2026).

A Casa Hacker por meio do apoio da Desktop cuida da execugao do projeto,
garantindo que os jovens contemplados pela iniciativa tenham acesso a material e
suporte profissional no decorrer da formacao tecnologica. A execugao do projeto €
feita por funcionarios e voluntarios da instituicdo, também com a participacdo de
profissionais de Tl da Desktop que vao dar palestras sobre empregabilidade e sobre
como se inserir no mercado de trabalho. O projeto abrange adolescentes e adultos,
com idade a partir dos 15 anos. Sao residentes das cidades de Campinas, Nova
Odessa, Sumaré e Americana e em vulnerabilidade social. Sdo usuarios de internet,

sendo esse projeto uma introdugéo ao universo de STEAM / Tl (Desktop, 2026).

O Hackerclubes apresenta uma proposta totalmente alinhada a visao e ao
proposito da Desktop. Como a empresa busca ser lider onde atua, oferecendo a
melhor experiéncia em conectividade, o projeto executa essa missdo de maneira
pratica. Ele amplia as possibilidades de jovens em situagdo de vulnerabilidade
socioecondmica por meio da formagdo tecnolégica no universo STEAM,

transformando diretamente o futuro das pessoas
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O Hackerclubes tem uma forga muito grande na sua metodologia, pois une a
tecnologia STEAM com a arte urbana. Isso cria uma conexao real com os jovens da
periferia, transformando o aprendizado em algo que faz sentido para a realidade
deles. O projeto ndo foca apenas na teoria; ele coloca em pratica, com a IA,
modelagem 3D e ilustrag&o digital, o que da um protagonismo técnico e criativo para

quem participa.

Outro ponto positivo € a estrutura de parceria. A Casa Hacker traz o
conhecimento e a Desktop entra com o suporte e a visdo de mercado. A participagao
dos profissionais de Tl da empresa em palestras € um diferencial importante, porque
aproxima o jovem da realidade do mercado de trabalho e mostra caminhos praticos
para a carreira. Além disso, o fato de o projeto ser via lei de incentivo garante os
recursos necessarios para oferecer materiais de qualidade, como tablets e

equipamentos, que esses jovens dificilmente teriam acesso sozinhos.

Esse tipo de projeto tem muita potencialidade uma vez que possui como foco
diminuir vulnerabilidades que impactam a sociedade como um todo, € sobre o jovem
que precisa formagado para se inserir no mercado de trabalho e também sobre as
empresas que precisam de mao de obra qualificada. Ampliando assim nao sé
numero de participantes atingidos, mas de pessoas e empresas que reconhecem a

iniciativa como necessaria.

Considerando que o projeto ndo possui comunicagdes anteriores, ele ja
apresenta uma ideia bem estruturada e pode utilizar como referéncia outros projetos
desenvolvidos pela propria instituicdo, especialmente nas estratégias utilizadas para
atrair novos participantes. A partir disso, é possivel aproveitar essas experiéncias

como base para orientar as agdes de comunicagao e ampliar o alcance da iniciativa.

Apesar de apresentar uma proposta relevante de capacitagdo tecnoldgica
para publicos em vulnerabilidade social, o projeto também apresenta algumas
fragilidades. Uma delas é a dependéncia de financiamento por meio da Lei de
Incentivo a Cultura, o que pode comprometer a continuidade da iniciativa caso nao
haja renovacgao do incentivo ou captagdo de novos patrocinadores. Além disso, o
numero de participantes atendidos por ciclo € relativamente limitado, cerca de 40
alunos, o que reduz o alcance do projeto diante da quantidade de jovens e adultos

em situacao de vulnerabilidade nas cidades contempladas.



16

Outra fragilidade esta relacionada ao tempo de duragdo da formacgdo, que
ocorre ao longo de sete meses. Embora seja um periodo significativo, pode nao ser
suficiente para garantir uma capacitagdo mais aprofundada nas areas de tecnologia
e possibilitar uma insercdo mais efetiva no mercado de trabalho. Também nao ha
indicacdo de um acompanhamento estruturado apdés o término do curso, como
mentorias ou encaminhamento profissional, o que pode dificultar a continuidade do

desenvolvimento dos participantes.

Por fim, a execugao do projeto depende fortemente da estrutura da Casa
Hacker, de funcionarios e voluntarios da instituicdo, além da participacdo de
profissionais convidados. Essa dependéncia pode representar um desafio caso haja
limitacbes de equipe ou recursos, impactando diretamente a realizagdo das

atividades propostas.

1.3 Comunicagao realizada para o projeto social nos ultimos anos

O projeto encontra-se na fase de atengao porque sua comunicagao ainda esta
em processo inicial de implementagdo. Atualmente, ndo existe um histérico de
campanhas, agfes ou estratégias de divulgagcdo consolidadas voltadas
especificamente para o Hackerclubes. Dessa forma, as iniciativas de comunicagao
tém como principal objetivo tornar o projeto conhecido pelo publico, despertando
interesse e gerando reconhecimento sobre a proposta e suas atividades. Nesse
estagio, a prioridade € apresentar o projeto, explicar seus beneficios e atrair a
atencdo dos potenciais participantes e da comunidade, criando as primeiras

conexdes com o publico-alvo

1.4 Publico-alvo da campanha do projeto social

O publico da campanha tem entre 15 e 25 anos, sédo da classe C e D, e sao
efetivamente do grupo atendido pelo projeto. Residem em areas periféricas de
Sumaré e Campinas e a escolaridade varia entre ensino médio cursando ou ensino
médio completo. Mas o acesso a educagao € um ponto de atengdo para o grupo,
uma vez que ainda existem vulnerabilidades socioecondmicas que impedem que

essa area seja desenvolvida efetivamente (FRM, 2024).

Do ponto de vista comportamental sdo individuos altamente conectados,
criticos e guiados por valores, que priorizam autenticidade, proposito e

posicionamento social nas marcas e nas relagdes. Crescidos em um ambiente
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digital, desenvolvem um olhar analitico sobre o consumo, valorizando transparéncia,
inclusdo e sustentabilidade, além de demonstrarem forte engajamento com causas
sociais e ambientais. Sdo também uma geragao que busca experiéncias mais do
que bens materiais, prefere autonomia nas decisbes e tende a rejeitar empresas
com reputagdo negativa ou incoerente com seus valores. Ao mesmo tempo,
apresentam tragos como imediatismo, ansiedade e necessidade de validagao social,

influenciados pela constante exposi¢cao a informacao e as redes (Publya, 2025)
2.0 Macro Ambiente

O macroambiente € composto pelos fatores externos a empresa, sobre os
quais ela ndo tem controle direto, mas que influenciam seus resultados e decisdes.
Esses fatores incluem aspectos como clima, localizagéo, perfil da populagéo, cenario
politico e econdmico, além de questdes sociais e culturais. Ou seja, sdo condi¢des
mais amplas do ambiente que impactam o negdcio de fora para dentro e precisam

ser analisadas para orientar o planejamento (Peruyera, 2020).

Demografia: A forca demografica refere-se as caracteristicas da populacao que
compdem o ambiente externo, como tamanho, distribuicdo geografica, densidade,
idade, género, escolaridade e composi¢cao familiar. Esses fatores influenciam
diretamente a demanda por servigos de capacitagdo e a forma como as mensagens

de comunicacao devem ser estruturadas para alcancgar o publico-alvo.

A analise demografica revela que as cidades de Campinas, Nova Odessa,
Sumaré e Americana concentram uma populagdo jovem significativa. Dados do
IBGE (2024) indicam que a Regiao Metropolitana de Campinas abriga milhares de
adolescentes e jovens entre 15 e 29 anos, parcela expressiva da populagdo que
reside em areas periféricas e em situacdo de vulnerabilidade socioecondmica. Essa
concentracdo demografica cria um ambiente favoravel para iniciativas de
capacitagdo profissional, pois ha um contingente consideravel de potenciais

beneficiarios na regido de atuagao do projeto.

Adicionalmente, observa-se uma tendéncia de crescimento da populagao
jovem na regido, impulsionada pela migracdo de familias em busca de
oportunidades de trabalho e estudo nos polos industriais e tecnoldgicos de

Campinas e cidades vizinhas (SEADE, 2024). Esse fluxo populacional contribui para
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o0 aumento da demanda por programas de qualificagao profissional e inclusao digital,
tornando a regido um territério estratégico para a atuagao de projetos sociais dessa

natureza.

Por outro lado, os dados demograficos também apontam desafios relevantes.
Muitas familias dessas regides possuem baixa escolaridade e dependem da entrada
precoce dos jovens no mercado de trabalho para complementar a renda familiar
(FGV Social, 2025). Essa realidade demografica impde barreiras a participagdo em
formagdes de longo prazo, exigindo que a campanha de comunicagao dialogue com
essa condicao e demonstre com clareza os beneficios concretos que a capacitagao
pode oferecer, como 0 acesso a um mercado de trabalho em expansido e a

possibilidade de melhoria das condi¢des de vida.

Cultura e Sociedade: A forga cultural e social abrange os valores, crengas,
comportamentos e transformagdes na mentalidade da sociedade. Esses fatores
influenciam a forma como o publico percebe determinadas causas e iniciativas,
afetando diretamente a recepgao da campanha e a legitimidade do projeto perante a

sociedade.

No ambiente externo em que o Hackerclubes esta inserido, observa-se uma
crescente valorizagao das expressdes artisticas periféricas, como grafite, rap, poesia
falada e cultura hip-hop. Essas manifestacbes passaram a ser reconhecidas nao
apenas como formas legitimas de expresséo cultural, mas também como potentes
ferramentas de inclusdo social e de afirmacgao de identidade (UNESCO, 2024). Esse
movimento cultural cria um cenario favoravel para projetos que dialogam com a

linguagem e a estética das periferias.

Ha também um movimento social crescente em torno da inclusdo digital como
instrumento de equidade. Organizagbes da sociedade civil, empresas e governos
tém ampliado esforgos para reduzir a desigualdade de acesso e uso das tecnologias
digitais, reconhecendo que a exclusdo digital aprofunda outras formas de
vulnerabilidade social (CGl.br, 2024). Esse contexto sociocultural fortalece a
legitimidade de programas de capacitagdo tecnoldgica voltados a jovens de baixa
renda, pois ha uma percep¢ao social de que o dominio das ferramentas digitais &

condi¢ao essencial para a inser¢gao no mercado de trabalho contemporaneo.
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Paralelamente, observa-se uma mudanga no imaginario social sobre o
protagonismo juvenil. Cada vez mais, a sociedade reconhece 0s jovens nao apenas
como beneficiarios de politicas publicas, mas como agentes ativos de transformagao
em suas comunidades (UNESCO, 2024). Essa percepc¢ao social cria um ambiente
propicio para que projetos voltados para esse publico sejam bem recebidos pela
opinido publica e pela imprensa, ampliando suas possibilidades de visibilidade e
apoio. O projeto, ao colocar os jovens como protagonistas de intervengdes urbanas

criadas por eles mesmos, dialoga diretamente com essa tendéncia sociocultural.

Apesar dos avangos na universalizagdo do acesso a internet, persiste um
desafio sociocultural significativo: a desigualdade no uso qualificado da tecnologia.
Ter acesso a rede nao significa, necessariamente, dominar ferramentas como
inteligéncia artificial, modelagem 3D ou programacéo (CGl.br, 2024). Essa lacuna
social representa tanto um desafio quanto uma oportunidade para projetos de
capacitagdo, que se tornam essenciais para preparar 0s jovens para as exigéncias

do mercado de trabalho contemporaneo.

3. Diagnéstico

A analise SWOT ¢é uma ferramenta de planejamento estratégico que avalia
quatro elementos principais de uma empresa ou projeto: forgcas e fraquezas
(relacionadas ao ambiente interno) e oportunidades e ameacas (ligadas ao ambiente
externo). Seu objetivo é oferecer uma visao clara da situagéo atual, ajudando a
identificar pontos positivos que podem ser potencializados, limitagcdes que precisam
ser corrigidas, possibilidades de crescimento e riscos que devem ser evitados.
Dessa forma, a SWOT auxilia na definicdo de metas e na tomada de decisées mais
eficientes dentro do planejamento estratégico e da comunicagdo (Vasconcelos,
2009).

Tabela 01. SWOT
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FATORES NEGATIVOS

wn PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
=)
=
E = Alta concentragao de jovens naregiao * Projeto pouco conhecido.
= * Forte presenca de jovens periféricos * Desafio em tornar a formacao relevante
= (plblico aderente ao projeto) para quem nao conhece o setor.
E * Proposta gratuita (ja é atrativa por si s6) * Possivel dificuldade em traduzir o valor
o * Proximidade geografica do projeto para piblicos com baixa
E escolaridade
=
('8
OPORTUNIDADES AMEARCAS
wy
g « Crescimento da populagae jovem na + Desigualdade digital ainda presente.
e regiao * Necessidade de contribuicao para arenda
; * Aumente da demanda por qualificacao familiar
w profissional « Nao conhecer o setor de tecnologia e as
E » Expansao do setor tecnologico e digital oportunidades dentro dele.
(=3
o
=
<
w

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4. Matriz estratégica para a comunicagao - Cruzamento SWOT

Tabela 02. Cruzamento SWOT

Estratégia ofensiva (Forgas
+ Oportunidades):

Alta concentragao de jovens
+ crescimento da demanda
por qualificacao: ampliar
alcance do projeto

Estratégia de reforgo
(Fraquezas + Oportunidades):
Baixo conhecimento do projeto
+aumento da busca por
qualificacao: fortalecer
visibilidade e entendimento

Estratégia de confronto
(Forgas + Ameacgas):
Gratuidade e proximidade +
necessidade de trabalho
precoce: enfatizar a
necessidade de capacitacao
no mercado de trabalho.

Estratégia de defesa
(Fraquezas + Ameagas):
Dificuldade de comunicacao
clara + limitagoes
socioeconémicas: comunicagao
clara com énfase nos beneficios

Fonte: elaborado pelo autor (2026)
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A partir do cruzamento da matriz SWOT, é possivel identificar quatro possiveis
estratégias para a campanha. A estratégia ofensiva, resultante da relagdo entre
pontos fortes e oportunidades, indica que o projeto pode aproveitar sua atuagdo em
uma regido com alta concentracdo de jovens para ampliar seu alcance em um
cenario de crescimento populacional e aumento da demanda por qualificacdo
profissional. Além disso, a proposta gratuita e a proximidade geografica, se
utilizados na comunicagéo, favorecem o posicionamento do projeto como uma
alternativa acessivel diante da expansdo do setor tecnologico e reforca a

preocupacao da Desktop com a capacitagcéo profissional.

A estratégia de confronto, que relaciona pontos fortes e ameagas, evidencia
que, embora existam limitagbes estruturais, como a necessidade de contribuicéo
para a renda familiar e a entrada precoce no mercado de trabalho, o projeto pode
utilizar suas caracteristicas, como a gratuidade e o direcionamento ao publico
periférico, para reduzir parcialmente os impactos dessas barreiras, ainda que nao
seja capaz de elimina-las. Ao comunicar a oportunidade como algo dentro da

realidade desses jovens, a comunicagao potencializa o interesse.

Ja a estratégia de reforgo, proveniente do cruzamento entre pontos fracos e
oportunidades, aponta que o contexto favoravel de crescimento da demanda por
qualificacdo e expansdo do setor tecnolégico pode ser utilizado para fortalecer
aspectos internos do projeto, como sua visibilidade e a compreensdo de sua
proposta. Nesse sentido, ha espaco para tornar o projeto mais conhecido e relevante
para o publico-alvo, uma vez que ha demanda dentro do setor e interesse das
empresas, como a propria Desktop.

Por fim, a estratégia de defesa, resultante da relagdo entre pontos fracos e
ameacas, indica a necessidade de aprimorar aspectos especificos, como a clareza
da comunicagao e a tradugao do valor da formagao, a fim de evitar que as limitagdes
internas, somadas as condigdes socioecondmicas do publico, reduzam ainda mais o
alcance e a efetividade do projeto. Dessa forma, torna-se fundamental enfatizar o
projeto ndo apenas como oportunidade de estudo, mas impulsionador para maiores

oportunidades dentro do mercado de trabalho.
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Para essa campanha, foram definidas como estratégias prioritarias a
estratégia ofensiva e a estratégia de defesa. A estratégia ofensiva parte da
combinacgao entre a alta concentracdo de jovens na regido de atuagcdo e o aumento
da demanda por qualificagao profissional, aproveitando esse cenario para conectar a
necessidade dos jovens por insergdo no mercado de trabalho com a demanda das
empresas por profissionais qualificados. Dessa forma, busca-se ampliar o alcance
do projeto ao mesmo tempo em que se evidencia a preocupagao do cliente com

essa problematica social.

Ja a estratégia de defesa tem como objetivo fortalecer a percepgao do projeto,
posicionando-o ndo apenas como uma oportunidade de estudo, mas como um
caminho concreto para melhores oportunidades no mercado de trabalho. Assim,
reforga-se seu valor na trajetoria dos jovens e sua relevancia dentro de um contexto

de empregabilidade e desenvolvimento profissional.
5. Determinagao dos Objetivos:

5.1 Objetivos de marketing para empresa

O principal objetivo é alcangar um reconhecimento maior para o projeto que a
Desktop apoia, destacando a preocupag¢ao da marca com o0 acesso a educagao por
parte dos jovens em vulnerabilidade socioeconémica, dentro do periodo de 3 meses,
levando em consideragdo o publico-alvo e a regido de atendimento do curso de

capacitagao: Sumaré e Campinas.

5.2 Objetivos de comunicagdo

Os objetivos de comunicagcdo desta campanha séo tornar o Hackerclubes
conhecido de forma clara, acessivel e proxima do publico jovem, apresentando-o
como uma iniciativa apoiada pela Desktop, evidenciando o compromisso da marca
com a educacgao e o acesso a tecnologia. Mais do que detalhar o funcionamento do
projeto, a campanha busca destacar a importancia da inclusdo tecnolégica como
ferramenta de transformagao social. Além disso, a campanha objetiva fortalecer a
identificacdo do publico com essa perspectiva de futuro, utilizando uma linguagem
alinhada ao seu contexto sociocultural e conectando tecnologia, educacédo e
empregabilidade, de modo a gerar interesse e enfatizar a existéncia de

oportunidades nesse meio. De forma integrada, as estratégias de criagcao, midia e
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promogao serao responsaveis por traduzir esse posicionamento em mensagens
relevantes, definir os pontos de contato mais eficazes com o publico e potencializar
o alcance e o envolvimento da campanha, garantindo consisténcia e eficiéncia na

comunicagao sem perder de vista os objetivos propostos.
6. Plano de Acao

6.1 Periodo da comunicagao

O periodo da campanha sera de outubro a dezembro de 2026, antecedendo a
formagdo de uma nova turma para o ano seguinte, com o objetivo de ampliar o
conhecimento sobre o projeto e estimular o interesse do publico dentro desse

intervalo de tempo.

6.2 Abrangéncia geografica

A campanha prioriza os municipios de Campinas e Sumaré, aproveitando a
capilaridade e a infraestrutura das instituigdes envolvidas nessas localidades. Essa
regionalizagdo garante alinhamento com os objetivos de capacitagao, considerando
que o publico prioritario reside majoritariamente nesses centros urbanos. Em
Campinas, serdo priorizadas as regides Centro, Florenca, Satélite iris e Santa Lucia,
enquanto em Sumaré o foco estara nos bairros Nova Veneza e Matdo, permitindo

uma comunicag¢ao mais direcionada e contextualizada com a realidade local.

6.3 Publico-Alvo definido para Campanha

O publico da campanha tem entre 15 e 25 anos, séo da classe C e D, e sao
efetivamente do grupo atendido pelo projeto. Residem em areas periféricas de
Sumaré e Campinas e a escolaridade varia entre ensino médio cursando ou ensino
médio completo. Mas o acesso a educagao € um ponto de atengdo para o grupo,
uma vez que ainda existem vulnerabilidades socioeconémicas que impedem que

essa area seja desenvolvida efetivamente (FRM, 2024).

Do ponto de vista comportamental sdo individuos altamente conectados,
criticos e guiados por valores, que priorizam autenticidade, proposito e
posicionamento social nas marcas e nas relagdes. Crescidos em um ambiente
digital, desenvolvem um olhar analitico sobre o consumo, valorizando transparéncia,
inclusdo e sustentabilidade, além de demonstrarem forte engajamento com causas

sociais e ambientais. Sdo também uma geragao que busca experiéncias mais do
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que bens materiais, prefere autonomia nas decisdes e tende a rejeitar empresas
com reputagdo negativa ou incoerente com seus valores. Ao mesmo tempo,
apresentam tragos como imediatismo, ansiedade e necessidade de validagao social,

influenciados pela constante exposicao a informacao e as redes (Publya, 2025.)

Esses jovens, do ponto de vista psicografico, valorizam a educagdo e
reconhecem sua importancia para a constru¢ao de um futuro melhor, especialmente
no que se refere as oportunidades de trabalho. Apresentam uma visao pratica dos
estudos, entendendo a formagdo como um meio para alcangar estabilidade e
crescimento profissional. Também demonstram aspiragdes educacionais, como o
desejo de concluir a educagao basica e, em alguns casos, ingressar no ensino
superior. No aspecto comportamental,suas trajetérias educacionais sao
frequentemente impactadas por fatores externos, como demandas econdmicas e
responsabilidades familiares, o que pode levar tanto a evasao quanto a dificuldade

de continuidade

6.4 Previsao de Investimento/ verba

Estima-se cerca de 50 mil para a campanha ao todo, dentro do periodo ja
estabelecido, como plano A de verba. Como Plano B, inclui-se a proposta
complementar de 80 mil a fim de expandir a campanha sem alterar seus aspectos

fundamentais.
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CAPITULO 02 - CRIACAO

O capitulo de criacao apresenta o desenvolvimento estratégico e conceitual
da campanha a partir da analise do estagio de comunicacdo da Desktop e da Casa
Hacker, considerando aspectos como identidade visual, key visual atual,
comunicagao institucional e promocional, formas de mensuragdo da eficacia
comunicacional e imagem desejada pelas instituicbes. Além disso, foram utilizadas
ferramentas como o Prisma de l|dentidade de Kapferer, redes semanticas e
moodboards para sintetizar e direcionar os atributos visuais e simbdlicos da
campanha. O capitulo também contempla o benchmarking da categoria, servindo
como referéncia para a construcido da peca conceito e de seus desdobramentos,

garantindo coeréncia estratégica, estética e comunicacional ao projeto.
1. Diagnéstico da comunicagao e do branding atual da marca

11 Estagios de comunicagdao ja trabalhados (cognitivo, afetivo,
comportamental)

A comunicagao da Desktop parte de um posicionamento funcional, centrado
na oferta de internet fibra com bom custo-beneficio, caracteristica bastante comum
no setor de telecomunicagdes. Isso acontece porque se trata de um mercado
altamente competitivo, no qual diferentes empresas oferecem servigos semelhantes
e o consumidor costuma comparar fatores objetivos antes da contratacdo, como
preco, velocidade, estabilidade do sinal e condi¢gdes promocionais. Nesse cenario, a
comunicagao tende a priorizar beneficios tangiveis e argumentos racionais,
buscando facilitar a decisdo de compra e gerar conversao imediata. Por isso, a
marca utiliza linguagem acessivel, direta e proxima, além de incorporar elementos
de redes sociais e tendéncias digitais para se manter atual e relevante diante deum
publico cada vez mais conectado. Ainda assim, mesmo com essa tentativa de
aproximacao, a comunicag¢ao permanece fortemente orientada a venda, o que reduz
espaco para a construgdo de vinculos emocionais mais profundos e de um

posicionamento simbdlico mais marcante.

Dentro da hierarquia de efeitos, observa-se predominéncia do estagio
cognitivo, ja que a maior parte das mensagens busca informar o consumidor sobre
os diferenciais do servigo, como velocidade da internet, cobertura, preco competitivo

e vantagens funcionais. Essa predominancia € coerente com a légica do setor, pois
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a contratacédo de internet envolve uma decisao pratica, muitas vezes motivada por
necessidade e comparacao entre opgdes disponiveis. O estagio afetivo aparece de
forma complementar, principalmente por meio do tom leve, linguagem préxima e uso
de trends ou referéncias culturais digitais, estratégias que ajudam a marca a parecer
mais moderna e préxima do cotidiano do publico. No entanto, essa dimenséao
emocional ainda se mostra superficial, funcionando mais como recurso estético e
social do que como construgédo consistente de identidade emocional. Ja o estagio
comportamental surge com forca nas chamadas diretas para agdo, como contratar
planos, aderir a promogdes ou mudar de operadora, evidenciando foco comercial

claro e objetivo.

Ja a comunicagdo da Casa Hacker apresenta predominancia no estagio
cognitivo por razdes distintas. Como se trata de uma organizagao voltada ao impacto
social, educacdo e tecnologia, seu principal desafio ndo é vender um produto
tradicional, mas tornar sua proposta compreensivel, relevante e confiavel para
diferentes publicos, como jovens, comunidade, parceiros e apoiadores. Por isso, ha
forte presenga de conteudos informativos sobre projetos, cursos, atividades e
resultados alcancados. A ONG precisa explicar o que faz, como atua e quais
transformagdes gera, utilizando a comunicacdo como ferramenta de legitimidade

institucional e construcao de autoridade.

No estagio afetivo, a Casa Hacker também demonstra presencga importante,
especialmente ao mostrar jovens participantes, educadores e pessoas envolvidas
nas iniciativas. Essa estratégia humaniza a comunicagéo e torna os impactos mais
concretos, aproximando a organizagdo do publico. Entretanto, o tom emocional
costuma ser leve, positivo e inspirador, destacando conquistas, experiéncias
enriquecedoras e momentos marcantes. Esse caminho € comum em organizagdes
sociais, que buscam transmitir esperanga e transformacdo sem recorrer ao apelo
dramatico. Ainda assim, ha espago para narrativas mais profundas, que explorem
desafios reais, jornadas de superagao e mudancas significativas de vida, capazes de

gerar conexao emocional mais intensa e memoravel.

Por fim, o estagio comportamental se mostra menos desenvolvido na
comunicagcao da A Casa Hacker, pois nem sempre aparecem chamadas claras para

acao. Isso pode ocorrer porque muitas organizagdes priorizam mostrar impacto e
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prestar contas, deixando em segundo plano estratégias de mobilizagdo. No entanto,
acdes como convidar o publico para participar de cursos, voluntariar-se, doar,
compartilhar conteudos ou apoiar projetos poderiam transformar a admiragdo em
engajamento concreto. Dessa forma, enquanto a Desktop se destaca pelo equilibrio
entre informacéo e estimulo direto a compra, refletindo a lI6gica comercial do setor, a
Casa Hacker concentra esforgos em informar e inspirar, mas ainda possui
oportunidades de evolugdo na ativagao pratica do publico e no aprofundamento

emocional de suas narrativas.

1.2 Identidade Visual atual
A identidade visual da Desktop apresenta pontos fortes diretamente ligados as

necessidades estratégicas do setor de telecomunicagdes, no qual a comunicagao
precisa ser rapida, clara e altamente funcional. Como se trata de um mercado com
grande concorréncia e forte disputa promocional, as marcas precisam captar
atencdo em poucos segundos, especialmente em midias digitais, outdoors, banners
e redes sociais. Nesse contexto, o uso consistente do vermelho favorece o
reconhecimento imediato da marca, pois € uma cor de alta intensidade visual,
associada a energia, urgéncia e destaque. Além disso, cores fortes costumam ser
amplamente utilizadas em segmentos competitivos porque ajudam a interromper a

atengdo do consumidor em ambientes saturados de informagéo.

Outro ponto positivo esta na tipografia simples e legivel, escolha coerente
com uma comunicagao centrada em ofertas, planos e informagdes técnicas. Quando
uma marca trabalha constantemente com numeros, velocidades, precos e condigdes
promocionais, a legibilidade se torna essencial para evitar ruido na mensagem e
facilitar a compreensao instantadnea. A boa hierarquia visual observada nas pecas
também responde a essa l6gica comercial: elementos como preco, velocidade da
internet e beneficios aparecem em maior destaque porque representam os principais
gatilhos de decisdo do consumidor nesse segmento. Em muitos casos, o cliente ndo
busca uma relagdo emocional profunda com a operadora, mas sim entender
rapidamente “quanto custa” e “o que entrega”, o que justifica uma identidade visual

mais objetiva e orientada a performance.

Por outro lado, a Desktop enfrenta limitagdes em termos de diferenciacéo

visual, justamente porque o proprio setor apresenta padrdes semelhantes de
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comunicagado. Operadoras de internet frequentemente priorizam estética
promocional, cores vibrantes, numeros em destaque e linguagem comercial, pois
disputam atengdo em torno dos mesmos atributos: precgo, velocidade e tecnologia.
Como consequéncia, a marca pode se aproximar visualmente de concorrentes e ter

dificuldade para construir identidade mais exclusiva.

Ja a identidade visual da A Casa Hacker apresenta pontos positivos
relacionados a coeréncia entre forma e propoésito. Por atuar nos campos da
educacao, tecnologia, inovagao social e juventude, faz sentido que sua estética
dialogue com criatividade, dinamismo e contemporaneidade. Diferentemente de
empresas tradicionais, organizacbes com esse perfil precisam transmitir
proximidade, transformacgéo e futuro, especialmente para atrair jovens e parceiros
conectados a pautas de impacto social. Nesse sentido, os elementos visuais
utilizados contribuem para construir uma imagem moderna, acessivel e alinhada ao
universo digital, reforcando a percepgdo de que a organizagdo € inovadora e

conectada com novas possibilidades de aprendizado.

Outro aspecto positivo esta na flexibilidade de aplicagao da identidade. Para
organizagbes que atuam fortemente em redes sociais, eventos, oficinas, materiais
educativos e plataformas digitais, € importante que a marca consiga se adaptar a
diferentes formatos sem perder a esséncia. Essa versatilidade favorece presenca
constante e comunicagdo mais viva, algo relevante para instituigbes que dependem

de relacionamento continuo com comunidades e publicos diversos.

Entretanto, a principal fragilidade observada esta na baixa padronizagao
visual, especialmente na variagdo do uso de cores e em possiveis inconsisténcias
entre pecas. Isso costuma acontecer com frequéncia em organizagdes sociais ou
projetos em crescimento, nos quais a produgdo de comunicagdo pode ser
descentralizada, feita por equipes reduzidas, voluntarios ou diferentes colaboradores
ao longo do tempo. Embora essa flexibilidade permita espontaneidade e criatividade,
a auséncia de critérios mais definidos pode comprometer a unidade da marca.
Quando nao ha constancia visual, o publico demora mais para reconhecer a

organizagao e associar conteudos a marca de forma automatica.

Assim, enquanto a Desktop possui uma identidade visual mais estruturada

para conversao rapida e reconhecimento comercial, mas com menor diferenciagao
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simbdlica, a A Casa Hacker demonstra identidade alinhada ao seu propésito e ao
universo jovem-digital, porém ainda com oportunidade de fortalecimento por meio de
maior consisténcia visual. Em ambos os casos, percebe-se como a identidade reflete

diretamente os objetivos estratégicos e a natureza de atuagao de cada organizacgao.
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1.3 Key Visual atual

Figura 03. Key Visual Desktop
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Fonte: Instagram Desktop (2026).

A Desktop apresenta um estilo mais simples, fonte sem serifa, tons de vinho
vermelho, creme e amarelo. O visual € mais simplista e as imagens de um modo

geral remetem a tecnologia no uso cotidiano.

Figura 04. Key Visual Casa Hacker
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QUEBRADA EM MOVIMENTO
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I
por si sd, nao

resolve tudo"

Artigo de Geraldo Barros,
diretor da Casa Hacker,
publicado em dois portais

0i, eu sou a Valéria Santos!

casdaHacker

} Aundacio casa
feac Hacker

Fonte: Instagram Casa Hacker (2026).

Ja a Casa Hacker faz o uso maior de imagens naturais e espontaneas. Que
trazem elementos tecnoldgicos retrd, mas sem uso excessivo de informagdo. Ha o
uso variado de cores, em alguns momentos se mantendo em uma estética mais

neutra.
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1.4 Comunicagao institucional vs promocional
A comunicacao da Desktop apresenta predominancia promocional, enquanto

sua dimensao institucional aparece de forma mais sutil e indireta. Esse cenario é
bastante comum no setor de telecomunicacgdes, no qual a competicdo acontece de
maneira intensa e constante, levando as marcas a priorizarem resultados imediatos,
aquisicao de clientes e retengao de mercado. Como o servi¢o oferecido tende a ser
percebido como utilitario e comparavel entre concorrentes, a comunicagao
frequentemente se concentra em argumentos objetivos que facilitem a decisdo de
compra, como prego, velocidade, cobertura e beneficios adicionais. Nesse contexto,

a comunicacao institucional acaba ocupando espaco secundario.

Quando aparece, a vertente institucional da Desktop se manifesta
principalmente por mensagens que reforcam a acessibilidade, proximidade com o
publico regional e confianga no servigo prestado. A marca busca se posicionar como
uma provedora proxima da comunidade, capaz de democratizar o acesso a internet
de qualidade fora dos grandes centros e atender as necessidades locais. Esse tipo
de discurso é estratégico porque diferencia a empresa de grandes operadoras
nacionais, muitas vezes percebidas como distantes ou impessoais. No entanto,
esses valores costumam surgir de forma implicita nas pecgas, sem aprofundamento
narrativo consistente. Ou seja, a empresa comunica atributos institucionais, mas
nem sempre transforma esses atributos em uma histéria clara de marca, capaz de

fortalecer reputacao e vinculo emocional no longo prazo.

Ja a comunicacdo promocional da Desktop se mostra mais estruturada,
recorrente e visualmente consolidada. A marca trabalha fortemente na divulgagéo de
ofertas, planos e vantagens competitivas, utilizando chamadas diretas para agéo e
mensagens objetivas. Isso acontece porque, em mercados de alta concorréncia,
promogdes funcionam como mecanismo central de atragdo e resposta rapida do
consumidor. Muitas decisdes de troca de operadora ou contratagdo sao motivadas
por economia imediata ou percepcao de melhor custo-beneficio, o que justifica esse
foco comercial. Dessa forma, a Desktop demonstra eficiéncia tatica para conversao,
mas ainda possui oportunidade estratégica de equilibrar performance de curto prazo

com fortalecimento institucional de longo prazo.
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Em contraste, a comunicagao da A Casa Hacker apresenta légica inversa: sua
dimensao institucional é a mais forte e estruturada, enquanto a promocional surge
de forma mais sutil. Isso ocorre porque organizagdes de impacto social precisam,
antes de tudo, construir legitimidade, confianga e clareza sobre sua misséo.
Diferentemente de marcas comerciais, cujo publico entende rapidamente o que esta
sendo vendido, iniciativas sociais frequentemente precisam explicar quem s&o, por
que existem e qual transformagao promovem. Por isso, a Casa Hacker enfatiza
valores ligados a educagdo, tecnologia, acesso ao conhecimento, inovagao e
impacto comunitario. Essa comunicagdo institucional € essencial para atrair

parceiros, participantes, apoiadores e reconhecimento social.

Ao destacar proposito, resultados e transformagdo, a marca fortalece sua
credibilidade e consolida uma identidade coerente com sua atuagdo. Em
organizagdes desse perfil, reputagdo € um ativo central, pois influencia a adesao da
comunidade, captacdo de recursos e capacidade de expansao. Assim, comunicar
causas e impactos néo € apenas simbdlico, mas estratégico para a sustentabilidade

institucional.

Por outro lado, no campo promocional, a comunicagao da A Casa Hacker se
mostra menos estruturada. Embora existam divulgagcdes de cursos, atividades,
projetos e oportunidades, essas mensagens nem sempre utilizam linguagem
claramente persuasiva ou chamadas diretas a ag¢ado. Isso pode acontecer porque
muitas organizagdes sociais priorizam informar e inspirar, mas ndo necessariamente
aplicam com a mesma intensidade técnicas de marketing voltadas a converséo.
Como consequéncia, parte do publico impactado pode admirar a iniciativa sem

necessariamente participar, inscrever-se ou engajar-se ativamente.

Dessa forma, observa-se um contraste claro entre as duas marcas. A Desktop
€ mais promocional do que institucional, refletindo a I6gica comercial de um mercado
competitivo e orientado a venda. Ja a A Casa Hacker é mais institucional do que
promocional, coerente com a necessidade de construir reputacdo e propdsito no
campo social. Em ambos os casos, ha oportunidades de equilibrio: a Desktop pode
aprofundar narrativas institucionais para fortalecer a marca no longo prazo, enquanto
a A Casa Hacker pode desenvolver estratégias promocionais mais objetivas para

transformar interesse em participagao concreta.
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1.5 Como a eficacia é medida
A eficacia das agdes de comunicagao da Desktop e da Casa Hacker pode ser

medida pelo trafego no site, que permite acompanhar o numero de acessos,
visitantes e o interesse gerado pelas campanhas e conteudos, indicando se a
comunicagao esta conseguindo direcionar o publico para os canais oficiais de cada

marca e despertar curiosidade sobre seus servigos ou iniciativas.

Figura 05. Trafego Desktop
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;;Lazrszozs =M Worldwide 2"1032"63026 - Mar Worldwide
Country rank
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Engagement overview
Mar 2026 Worldwide All Traffic
Monthly visits 840,025 Visit Duration 0001 :1 3
Monthly Unique Visitors N,r"A Pages / Visit 2 1 1
Deduplicated audience Bounce Rate 50 81 %

3 See trends over time

Fonte: Similarweb (2026).

A imagem apresenta um painel de métricas de trafego e engajamento do site
da Desktop referente ao més de margco de 2026 com foco no mercado global e
especificamente no Brasil. O volume total de acessos registrado foi de 840.025
visitas, 0 que representa uma queda de 5,2% em comparagao ao més anterior. Esse
dado indica uma ligeira retragdo no alcance da plataforma no periodo analisado,

embora o volume absoluto ainda seja expressivo para o setor de telecomunicagdes.

No que diz respeito a distribuicdo por dispositivos, observa-se uma

predominancia massiva do acesso via dispositivos moveis, que representam
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aproximadamente 85,7% do trafego total. Em contrapartida, o uso de computadores
de mesa € responsavel por apenas 14,21% dos acessos. Essa disparidade
evidencia a importancia de uma interface otimizada para smartphones, ja que a
vasta maioria do publico consome o conteudo ou utiliza os servigos através da web

movel.

Os indicadores de posicionamento mostram que o site ocupa a 71.2552
posicao no ranking global e a 6.5162 posi¢ao no ranking brasileiro. Dentro do seu
nicho especifico de mercado, o portal aparece na 5812 colocagao. Esses numeros
fornecem um contexto de competitividade, situando a plataforma como um player
relevante em seu territério de atuacao, apesar de enfrentar flutuagcbes mensais no

volume de audiéncia.

Quanto ao comportamento do usuario, a visdo geral de engajamento revela
que os visitantes permanecem no site por um tempo médio de 1 minuto e 13
segundos. Cada visita gera, em média, a visualizagdo de 2,11 paginas. A taxa de
rejeicdo esta fixada em 50,81%, um valor que sugere que cerca de metade dos
usuarios encerra a navegagao apos visualizar apenas a pagina de entrada. Esses

fatores combinados sugerem um consumo de informacgao rapido e direcionado.
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Figura 06. Casa Hacker
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Fonte: Similarweb (2026).

No que se refere a Casa Hacker os dados apresentados no relatério de
trafego de marco de 2026 indicam um periodo de crescimento expressivo para o
site, com um total de 4.693 visitas mensais. Esse volume representa uma alta de
76,27% em comparagao ao més anterior, sugerindo que as estratégias recentes de
aquisicao de trafego ou possiveis sazonalidades estdo gerando resultados positivos.
Em termos de posicionamento global, o site ocupa a posi¢cdo numero 2.706.375,
enquanto no Brasil ele aparece no ranking 193.847, destacando-se especificamente

no setor de hospedagem web, onde alcanga a 6.1292 colocagéo.

A distribuicdo por dispositivos revela um perfii de audiéncia
predominantemente voltado para computadores, com 71,24% dos acessos
realizados via desktop. O trafego por dispositivos méveis responde por 28,7% das
visitas, o que indica que o publico-alvo provavelmente consome o conteudo ou utiliza

0s servicos em um ambiente de trabalho ou de estudo mais formal.

No que diz respeito ao comportamento do usuario, os indicadores de
engajamento sao bastante saudaveis. O tempo médio de permanéncia no site € de

pouco mais de 4 minutos, um periodo consideravel que sugere um consumo real do
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conteudo oferecido. Além disso, a média de 5,70 paginas visitadas por sessao
reforca que o visitante ndo apenas entra no site, mas navega por diversas secoes. A
taxa de rejeicao de 45,23% esta dentro de um patamar equilibrado para o mercado,
demonstrando que quase metade dos usuarios encontra o que procura ou se sente

motivado a continuar a navegagéao apds o primeiro clique.

1.6 Imagem desejada (tangivel e intangivel)

A imagem desejada da Desktop, no campo tangivel, esta fortemente ligada a
ideia de internet rapida, estavel e com bom custo-beneficio. Isso ocorre porque o
mercado de telecomunicagdes é altamente competitivo e o consumidor costuma
avaliar as marcas a partir de critérios objetivos, como velocidade, prego, qualidade
do sinal e confiabilidade do servico. Como a internet € percebida como uma
necessidade cotidiana para trabalho, estudo, entretenimento e comunicagao, a
decisao de contratagao tende a ser racional e baseada em desempenho. Por isso, a
marca busca ser reconhecida como uma opgéo segura de fibra éptica, capaz de
entregar performance consistente para diferentes usos do dia a dia. Além disso, a
praticidade na contratacdo e no uso do servigo aparece como atributo relevante, pois
a conveniéncia se tornou parte essencial da experiéncia do consumidor. Em um
setor marcado historicamente por burocracias, dificuldades de atendimento ou

processos lentos, comunicar facilidade representa vantagem competitiva.

Assim, a Desktop procura associar sua imagem n&o apenas a eficiéncia
técnica, mas também a simplicidade e comodidade. No campo intangivel, a marca
deseja se posicionar como proxima, acessivel e atual, conectada ao cotidiano do
publico e as dindmicas digitais. Essa intengdo surge da necessidade de humanizar
um segmento muitas vezes percebido como impessoal. Ao utilizar linguagem
informal, leve e alinhada a trends, a marca tenta construir identificacdo e parecer
mais préxima da rotina das pessoas. Isso contribui para uma percepg¢ao de marca
moderna e “gente como a gente”. Ao mesmo tempo, a Desktop busca transmitir a
ideia de escolha inteligente, associada ao consumidor que sabe equilibrar qualidade
e preco. Esse posicionamento valoriza o cliente como alguém racional e consciente,
que faz boas decisdes de consumo. Dessa forma, a imagem desejada combina
atributos tangiveis de desempenho com intangiveis de proximidade, modernidade e

inteligéncia na escolha.
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A imagem desejada da A Casa Hacker envolve a construgdo de uma
percepcao que una eficiéncia pratica na formagao tecnoldgica com propdsito de
transformagao social. Isso acontece porque organizagdes voltadas a educacgao e
impacto social precisam demonstrar, ao mesmo tempo, competéncia concreta e
relevancia para a comunidade. Nao basta apenas inspirar: € necessario mostrar que

0s projetos geram resultados reais e oportunidades efetivas.

No campo tangivel, a marca busca ser reconhecida pela qualidade das
formagdes oferecidas, pela relevancia das habilidades desenvolvidas e pela
aplicagao pratica do aprendizado, especialmente em tecnologia e cultura digital.
Esse foco responde as demandas atuais do mercado e da sociedade, em que

competéncias digitais ampliam oportunidades profissionais e sociais.

A proposta do “aprender fazendo” reforca a ideia de um ensino dinamico,
acessivel e conectado a realidade dos participantes. Além disso, o acesso gratuito
ou facilitado aparece como atributo central, pois democratizar o conhecimento faz
parte da esséncia da organizagdo. Em contextos marcados por desigualdade social
e dificuldade de acesso a educagao de qualidade, oferecer oportunidades acessiveis
fortalece o valor percebido da marca e sua legitimidade institucional. No campo
intangivel, a imagem desejada esta associada a uma marca inovadora, criativa e
transformadora, capaz de inspirar jovens a acreditarem em seu potencial. Esse
aspecto é importante porque muitos participantes precisam n&o apenas de formacao
técnica, mas também de incentivo, autoestima e perspectiva de futuro. Assim, a A
Casa Hacker quer ser vista como espago de oportunidade, pertencimento e
construcdo de novos caminhos. Ha também forte vinculo com valores como
colaboragao, inclusdo e protagonismo juvenil. Isso ocorre porque marcas de impacto
social constroem reputacdo nado apenas pelo que oferecem, mas pelos valores que
representam. Ao estimular participagédo ativa e autonomia dos jovens, a organizagao
fortalece sua imagem como agente de mudancga, em que a tecnologia funciona como

ferramenta de transformacao individual e coletiva.

1.7 Prisma de Kapferer (sintese da identidade)
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Figura 07. Desktop
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Se a Desktop fosse uma pessoa, seria
alguém acessivel, prética, direta e
atualizada. Sua linguagem evita excesso
de sofisticagao técnica e busca
simplificar a tecnologia para o
consumidor comum. A marca se

Pe I‘g()n a 11 dade comunica com tom préximo, comercial

e funcional, valorizando clareza e
rapidez na tomada de decisao.

Exteriorizacio

Relacao

A Desktop se relaciona com seus clientes como uma parceira
facilitadora da rotina moderna. A marca promete resolver
necessidades préticas do dia a dia — trabalhar, estudar, assistir
conteddos e jogar online — oferecendo solugdes simples e
acessiveis. O vinculo proposto nao ¢ aspiracional ou premium,
mas utilitdrio e préximo.

Nas comunicag@es da Desktop, o consumidor refletido
costuma ser jovem adulto, familias conectadas,
estudantes, profissionais em home office e usudrios
domésticos digitais. E uma pessoa inserida na rotina
online, que valoriza praticidade, entretenimento e
atic: > Y
estabilidade de conexao. Nao busca luxo, mas ClHICX(
eficiéncia

Interiorizacio

Culture

A cultura da Desktop demonstra valorizagdo da democratizagio do
acesso a internet de qualidade, expansdo regional e foco em
conectividade cotidiana. A marca construiu forte presenga no interior e
estado de S3o Paulo, baseando sua autoridade em infraestrutura
prépria de fibra dptica e crescimento estratégico no setor. Também
evidencia valorizagdo de inovagao aplicada ao uso real das pessoas, e
néo apenas discurso tecnoldgico..

Ao contratar a Desktop, o consumidor tende a se
perceber como alguém conectado, atualizado e
preparado para a vida digital. A marca reforca a
sensagao de autonomia tecnolégica,

custo-beneficio

“Estou conectado ao que preciso.”
“Consigo resolver minha vida online.”
“Fiz uma escolha prética e inteligente.”

M enta I i 7 ng ﬁ () Produtiidade e escolha inteligente com bom

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)
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Figura 08. Casa Hacker

Se fosse uma pessoa, a Casa Hacker seria
jovem, inspiradora, criativa, acolhedora e
Alidentidade visual da Casa Hacker utiliza acessivel. Sua comunicacéo fala de forma
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A marca demonstra valores ligados a

A Casa Hacker se relaciona com o publico como democratizagdo do conhecimento, inovagéo social,
mentora e facilitadora, oferecendo inclusdo digital e fortalecimento comunitério.
oportunidades de aprendizado, desenvolvimento Acredita que a tecnologia deve ser acessivel e
e autonomia. usada como ferramenta de transformacé&o social.
O publico refletido em sua comunicagéo é Ao participar da Casa Hacker, o
composto por jovens, estudantes, individuo se percebe capaz,
moradores de periferia, iniciantes em pertencente e preparado para
tecnologia e pessoas que buscam [{ > ” v \/l st l' (71 () construir seu préprio caminho

i fissional ClICXO wvienta 174Ca0 ; proprio
crescimento profissional e novas 14 por meio da educagao e

oportunidades. tecnologia.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Ao observar os prismas de identidade da Casa Hacker e da Desktop, nota-se
que o elo fundamental entre as duas organizagdes € a crencga na tecnologia como
uma ferramenta de emancipacdo humana. Ambas as marcas se encontram no
desejo de tornar o universo digital algo compreensivel e préximo, eliminando
barreiras técnicas para que o individuo se sinta integrado a contemporaneidade. O
ponto central dessa unido é o foco no desenvolvimento do potencial de quem esta
do outro lado da tela, partindo do principio de que a conectividade sé ganha

propésito quando gera autonomia e crescimento pessoal.

A comunicacdo deve, portanto, adotar um tom acolhedor e profundamente
humano, priorizando a clareza sobre a complexidade. A mensagem precisa reforgar
a ideia de parceria, onde o papel das marcas € o de facilitadoras que caminham lado
a lado com o publico. Em vez de focar apenas no recurso técnico, o discurso deve
exaltar a seguranca e a confianca que o conhecimento e o acesso proporcionam. E
uma narrativa sobre estar presente no cotidiano, transformando a tecnologia em
uma linguagem comum que todos podem falar e utilizar para construir suas proprias

trajetorias.
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Nesse sentido, a esséncia do que deve ser comunicado € o sentimento de
capacidade. A mensagem precisa despertar no publico a percepgao de que eles
estdo preparados para os desafios do futuro e que a tecnologia € uma extensao de
suas proprias habilidades. Ao unir a inspiragao criativa de uma com a praticidade
direta da outra, cria-se uma atmosfera de motivagdo constante, onde o foco
permanece na transformacao social e no fortalecimento da comunidade através de

uma cultura digital inclusiva, vibrante e, acima de tudo, acessivel a todos.

2. Metodologias para desenvolvimento criativo

2.1 Rede semantica (base para gerar conceito)

Figura 09. Rede Semantica

Educacao tecnolégica para jovens em
vulnerabilidade socioeconémica

Competéncias tecnolégicas Acesso a tecnologia Oporturnidade de trabalho

Sentimento de capacidade independéncia financeira Aumento de renda

Perspectiva de futuro Diminuigao de desigualdades
Desenvolvimento profissional Estabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Construindo o mundo que queremos ver

Esse conceito transmite a ideia de protagonismo e transformagao social por
meio da acdo coletiva. Ele reforga que o futuro ndo acontece por acaso, mas é
resultado das escolhas, atitudes e investimentos feitos no presente. Ao destacar a

construgdo de um mundo melhor, a mensagem inspira jovens e comunidades a
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acreditarem no proprio potencial para gerar mudangas positivas, especialmente por

meio da educacgao, da inclusdo e do acesso a oportunidades.

Acreditamos em quem faz o futuro
Esse conceito valoriza as pessoas que transformam sonhos em realidade por meio
da dedicacao, do esforco e da busca por conhecimento. A frase reconhece que o
futuro é construido por aqueles que agem no presente, enfrentando desafios e
criando novas possibilidades. No contexto educacional, destaca os jovens como
agentes de mudancga, capazes de impactar suas proprias trajetorias e contribuir para

uma sociedade mais justa e inovadora.

A educacgao cria caminhos

Esse conceito evidencia a educacdo como ferramenta essencial para abrir portas e
ampliar horizontes. Por meio do aprendizado, novas oportunidades surgem,
permitindo desenvolvimento pessoal, profissional e social. A frase simboliza que a
educacgao oferece direcdo, autonomia e perspectivas para o futuro, especialmente
para jovens em situagao de vulnerabilidade, ao possibilitar acesso a conhecimentos

e experiéncias que transformam vidas.

Justificativa da escolha:

O conceito “A educagao cria caminhos” apresenta forte coeréncia com os
objetivos da campanha, pois reforca a educacdo como instrumento de
transformagao social e desenvolvimento. A frase evidencia que, por meio do
aprendizado e da qualificagcdo, € possivel ampliar oportunidades, conquistar
autonomia e construir novas perspectivas de futuro, especialmente para jovens em

situacao de vulnerabilidade socioeconémica.

Além disso, o conceito se diferencia ao utilizar a metafora dos “caminhos”,
que transmite ideias de movimento, progresso e multiplas possibilidades. Em vez de
tratar a educacao apenas como ensino formal, a mensagem amplia seu significado e
a posiciona como ponte para diferentes trajetérias de vida, crescimento pessoal e

insercdo no mercado de trabalho.

Por fim, o conceito é adequado ao publico, pois se comunica de forma
simples, positiva e inspiradora com os jovens. A ideia de caminhos a serem abertos

ou construidos gera identificagdo com quem esta em fase de escolhas e deseja
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transformar sua realidade. Dessa forma, a mensagem motiva o publico a enxergar a

educagao como uma oportunidade concreta de mudanga.

2.2 Moodboards (diregao visual)

Figura 10. Moodboard Desktop
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Deve-se evitar o excesso de informagcdo nas pecgas, com muitos textos e
elementos visuais competindo entre si, pois isso dificulta a leitura rapida e reduz o
impacto da mensagem principal. Em contrapartida, € mais eficaz utilizar uma
abordagem mais limpa, com tipografia basica e de facil leitura, aliada a elementos
visuais mais simples que nao sobrecarregue o layout. O uso de cores como

vermelho, amarelo e cinza-escuro sao essenciais na comunicagcao da marca.
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Figura 11. Moodboard Casa Hacker
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Para manter essa leveza, deve-se evitar 0 uso excessivo de elementos
"sujos" ou layouts muito cadticos que dificultem a leitura. E importante fugir de
ilustragdes muito complexas ou de um excesso de referéncias retr6 que possam
deixar o visual datado. O objetivo é ser moderno e direto, evitando sombras pesadas
ou efeitos 3D cansativos, preferindo sempre uma estética mais plana com apenas
alguns pontos de destaque visual. Na tipografia, a escolha recai sobre fontes sem
serifa modernas e legiveis para o corpo do texto, reservando as fontes
monoespacgadas ou pixeladas apenas para detalhes e titulos curtos.Pode-se usar
alguns elementos culturais, como arte urbana, para trazer um pouco mais da cultura
periférica que tem uma relagdo direta com o projeto, gerando uma proximidade com

o publico.



2.3 Benchmarking visual da categoria

Tabela 03. Benchmarking Desktop
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inclusos, cobertura
regional e
atendimento.

lifestyle, inovagao e
Servicos.

EMPRESAS DESKTOP VIVO CLARO

CORES Vermelho e amarelo | Roxo Vermelho

LOGO Nome estilizado com | tipografia simples do | nome com tipografia
simbolo semelhante | nome e simbolo de simples e trés tracos
ao contorno de pessoa simples. na letra o.
pessoa.

TIPOGRAFIA Tipografia simples Tipografia Amigavel, | Limpa, direta,
inclinada e arredondada, sans-serif, alta
levemente préxima e legibilidade
arredondada. contemporanea.

CONSISTENCIA Tem uma boa Alta. Forte Alta. Comunicacgao

VISUAL consisténcia visual, padronizagao visual uniforme em
mas as pecas feitas | nacional em todos campanhas e digital.
para redes sociais canais.
sdo mais simples.

CONTEUDO Planos de fibra, Tecnologia, Promocdes,

PRODUZIDO beneficios, conectividade, combos, internet
velocidade, apps entretenimento, movel/fibra,

streaming e ofertas.

amadurecimento
ESG, com Relato
Integrado de
Sustentabilidade e

estruturado e
amplamente
comunicado. Atua
com diversidade,

EXPERIENCIA DO | Site informativo e App Meu Vivo App Minha Claro,

USUARIO comercial, foco em robusto, autosservico,
conversao. autoatendimento e segunda via e
Navegacéao simple ecossistema gestao de planos

completo.

IMAGEM Provedora regional Marca nacional Marca popular,
forte no consolidada, acessivel e muito
interior/litoral moderna e presente no Brasil
paulista, internet inovadora. (planos flexiveis e
rapida e préxima do baratos).
clie

TOM DE VOZ Direto, funcional, Humano, otimista, Comercial, objetivo,
confiavel e proximo. | inclusivo e acessivel e

emocional. promocional.

SOCIAL Empresa em fase de | ESG altamente ESG consolidado

com forte
comunicacao
institucional. Atua
por meio do Instituto




45

foco em inclusao, educacao digital, Claro com
desenvolvimento de | Fundacgao Telefénica | educacao,
colaboradores, Vivo cidadania, inclusdo
conectividade como produtiva jovem,
impacto social e diversidade

reaproveitamento de
equipamentos
eletrénicos. Busca
fortalecer uma
imagem responsavel
e proxima da
comunidade
regional.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Na analise comparativa entre Desktop, Vivo e Claro, percebe-se que as trés
marcas atuam no mesmo setor, porém constroem posicionamentos distintos a partir
de porte, abrangéncia e maturidade de marca. A Vivo apresenta a identidade mais
sdlida e emocionalmente trabalhada. Sua consisténcia visual elevada, uso
dominante do roxo, tipografia amigavel e tom de voz humano mostram uma
estratégia que busca ir além da venda de servigos, posicionando a marca como
facilitadora de conexdes humanas e inovacdo. Isso acontece porque, como lider
nacional e marca consolidada, a Vivo ja4 ndo depende apenas de prego ou oferta
para competir; ela precisa fortalecer vinculo emocional, reputagao e preferéncia de

marca em um mercado altamente comoditizado.

A Claro, por outro lado, mantém uma estratégia mais comercial e massificada.
O vermelho intenso, a comunicacado direta e o foco em promogdes, combos e
acessibilidade revelam uma marca orientada a converséo e volume de vendas. Seu
posicionamento popular se explica pela ampla atuagao nacional e pela necessidade
de dialogar com publicos diversos, muitas vezes sensiveis a pregco e beneficios
imediatos. Por isso, sua linguagem tende a ser objetiva, promocional e funcional.
Ainda que possua iniciativas ESG relevantes, elas aparecem como reforgo
institucional, enquanto o centro da comunicag¢ao continua sendo oferta, cobertura e

praticidade.

Ja a Desktop ocupa um espaco diferente das concorrentes: o de marca
regional em crescimento. Sua imagem esta ligada a proximidade, atendimento local

e internet de qualidade para cidades do interior e litoral paulista. Isso explica por que
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sua comunicagdo é mais funcional e menos aspiracional: como empresa em
expansao, precisa primeiro consolidar confianga, presenca regional e percepcao de
eficiéncia. Enquanto Vivo e Claro trabalham campanhas amplas de branding
nacional, a Desktop foca beneficios concretos, cobertura e relacionamento préximo.
Seu ESG ainda esta em amadurecimento, o que também reflete o estagio mais

recente de institucionalizagdo da marca.

Comparando experiéncia do usuario, Vivo e Claro oferecem ecossistemas
digitais mais robustos, com aplicativos completos e multiplos servigcos integrados,
resultado do investimento proporcional ao porte dessas empresas. A Desktop
apresenta experiéncia mais simples e objetiva, voltada principalmente a contratagao

e atendimento, coerente com sua operagao mais enxuta e foco regional

3. Objetivos de comunicagao/criagao

Objetivo principal (percepgao)
Aumentar a visibilidade do projeto e da marca apoiadora, enfatizando a

importancia da educagéao tecnoldgica para a Desktop.

Objetivos especificos (agao)
e Fortalecer a conexdo emocional do publico com a marca, por meio de
narrativas que apresentem a educagao como ferramenta de transformacao.
e Estimular a participagéo ativa dos jovens no projeto.

e Gerar maior engajamento nas redes sociais, incentivando interagdes,

compartilhamentos e identificacdo com as historias apresentadas.

e Atrair novos publicos interessados em tecnologia, educacéo e impacto social,

ampliando o alcance da marca.

e Converter o interesse gerado em inscri¢gdes efetivas para o projeto.
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4. Plataforma de Criagao (a espinha dorsal da campanha)

Tabela 04. A espinha dorsal da campanha

IMAGEM DESEJADA A educacéo deve ser percebida como um
elemento essencial na vida dos jovens,
capaz de abrir caminhos, criar
oportunidades e ampliar possibilidades de
futuro. Mais do que formacao, ela
representa liberdade de escolha,
crescimento pessoal e construgdo de novos
horizontes.

FUNDAMENTAGAO O estudo muitas vezes oferece mais do que
conhecimento técnico: ele possibilita a
insercao de jovens em situacao de
vulnerabilidade em espacos onde antes néo
havia oportunidades. No aspecto social, a
educacao contribui para incluséo,
desenvolvimento e mobilidade social. Além
disso, esta diretamente relacionada a
melhores salarios, qualidade de vida
familiar e maiores perspectivas
profissionais. Também permite que o jovem
escolha qual caminho deseja seguir,
deixando de ficar limitado a trabalhos
especificos, remuneracgdes inferiores e
poucas chances de crescimento.

CONCEITO A educacao cria caminhos

TOM DO DISCURSO Predominantemente emocional e inspirador,
com apoio racional. A comunicagao deve
despertar identificacido, esperancga e
pertencimento ao mesmo tempo em que
evidencia os beneficios concretos da
educacao tecnolégica para a vida dos
jovens

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Se queremos que a educagao seja percebida como um elemento essencial na
vida dos jovens, capaz de criar oportunidades, ampliar possibilidades e abrir novos
caminhos, provamos isso ao mostrar que o estudo vai além do conhecimento,
promovendo inclusdo social, melhores salarios, qualidade de vida e liberdade de

escolha para o futuro. Dizemos isso por meio do conceito “A educacao cria
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caminhos”, que sintetiza seu poder transformador de forma simples e memoravel, no
tom predominantemente inspirador e emocional, despertando identificagao,

esperancga e motivacgao.
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5. Key Visual e defesa das peg¢as-chave

Figura 12. Pecga conceito

A EDUCACAO

CRIA CAMINHOS

www.desktop/caminhos.com ?DESKTOP ﬁg‘s:f,'er

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 13. Video conceito

A EDUCACAO

CRIA
CAMINHOS

Link video conceito:
https://drive.gooale.com/file/d/AWW7mV9Ou3CEQg8IiEr0GiblljirOjW0T9wJ6/view?usp=dri
vesdk.

O KV comunica que a educagao € um agente real de transformacéao, capaz de
abrir caminhos e ampliar perspectivas para os jovens. Ao apresentar a estudante em
destaque, com olhar determinado e caminhando a frente, a pega simboliza

confianga, protagonismo e movimento em diregao ao futuro, ou a um dos caminhos


https://drive.google.com/file/d/1WW7mV9u3CEg8iEr0Giblljr0jW0T9wJ6/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1WW7mV9u3CEg8iEr0Giblljr0jW0T9wJ6/view?usp=drivesdk
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que a educacgao tornou possivel em sua vida. Ja na imagem secundaria, em que ela
aparece estudando e desenvolvendo um projeto tecnoldgico, reforga-se a ideia de
que esse avango comecga por meio do aprendizado e da dedicagdo. Dessa forma, a
mensagem mostra que a educagao nao se limita ao conhecimento teorico, mas se
converte em oportunidades concretas de crescimento pessoal, profissional e social,
evidenciando também a area tecnologica como uma das possibilidades que podem

ser trilhadas.

A construgdo visual € coerente com o conceito porque muitos jovens
enfrentam barreiras sociais e econbmicas que restringem suas escolhas e
oportunidades. Nesse contexto, posicionar a educagdo como elemento que cria
caminhos reforga sua importancia como ferramenta de mobilidade social, autonomia
e desenvolvimento. Isso se fortalece ainda mais ao considerar que o projeto tem
como objetivo capacitar jovens que, muitas vezes, ndo tiveram acesso as mesmas

oportunidades, utilizando a educagao como ponte para novos futuros possiveis.

O conceito também se diferencia por evitar promessas fechadas ou resultados
unicos. Em vez de determinar um destino especifico, a frase “A educacgéo cria
caminhos” sugere multiplas possibilidades, respeitando sonhos, talentos e trajetérias
individuais. Cada pessoa pode interpretar quais caminhos deseja seguir, seja no
ingresso ao mercado de trabalho, independéncia financeira, crescimento académico,
inovagao ou transformacdo de vida. Além de estimular a participacdo ativa do

publico na construgédo de sentido da mensagem.

A campanha conversa diretamente com os jovens ao utilizar linguagem
simples, visual contemporaneo e uma personagem com a qual o publico pode se
identificar. A postura segura da estudante transmite inspiracdo e pertencimento,
enquanto os elementos ligados a tecnologia aproximam a mensagem dos interesses
e aspiragoes dessa geragao. O KV desperta esperanga e mostra que o futuro ndo é

algo distante, mas um caminho que pode comecgar agora por meio da educagéo.

6. Rol de pecgas
Foram desenvolvidas duas variagbes de outdoors, considerando o numero
total de insergbes em diferentes localizagdes estratégicas. Além disso, no ambito da

midia tradicional, também foi realizado um desdobramento para radio, no formato
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spot, ampliando o alcance da campanha e reforgcando sua comunicagdo em
diferentes meios.

Na fase de alcance, ha uma maior variagdo dos meios de comunicagao
utilizados, justamente por ser a etapa mais extensa da campanha e responsavel por
ampliar a visibilidade do projeto. Essa diversidade de midias contribui para atingir
diferentes perfis de publico e reforga um dos principais objetivos estabelecidos no

planejamento: tornar o projeto mais conhecido e presente na percepgao do
publico-alvo.

Figura 14. Outdoor

¥ EDUCAGAO
\ RIA CAMINHOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 15. Outdoor



A EDUCACAO
CRIA CAMINHOS

www.desktop/caminhos.com !;’DESKTOP &g(s;e:er

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Tabela 05. Spot para radio
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[Passos lentos na calgada. Som ambiente urbano]

As vezes, tudo parece incerto, sem direcéo.

Mas a educagao cria caminhos.
Caminhos para mais oportunidades, mais conhecimento, mais confianga e mais
sonhos se tornando possiveis.

Quando se aprende, novas portas se abrem. A educacgao cria caminhos.

Uma campanha Desktop, por mais jovens com acesso a educagao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Link do Spot:
https://drive.google.com/file/d/1-980iSMijVZ98gk0Zr4ig8cUq5HTcKyG/view?usp=driv

esdk.

Figura 16. Carrossel - Meta ads


https://drive.google.com/file/d/1-98oiSMijVZ98gk0Zr4ig8cUq5HTcKyG/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1-98oiSMijVZ98gk0Zr4ig8cUq5HTcKyG/view?usp=drivesdk
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 17. Story - Meta ads
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folB

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 18. Video - Meta Ads
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Link do video:

https://drive.google.com/file/d/1vI5805rnsskw1sS3VZwXh1CK2Ka30iQK/view?usp=d
rivesdk.

Figura 19. Display Globo ads

A EDUCACAO
CRIA CAMINHOS

O melhor conteuido pra vocé

No Globoplay vocé tem novelas, filmes, séries e
jornalismo em um sé lugar. Assine agora e
aproveite os exclusivos que sé a Globo oferece.

Para vocé se ver
fazendo o que quiser

SAIBA MAIS

“S” DESKTOP §G&fter

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 20. Display Globo ads


https://drive.google.com/file/d/1vl58o5rnsskw1sS3VZwXh1CK2Ka30iQK/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1vl58o5rnsskw1sS3VZwXh1CK2Ka30iQK/view?usp=drivesdk
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1 A EDUCAGAO
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oportunidades

S’ DESKTOP S&3ter

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 21. Instagram orgéanico

“S” DESKTOP S&&ter

A EDUCACAO
CRIA CAMINHOS

para que jovens continuem tendo
possibilidades de futuro

3 W

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 22. Instagram orgéanico

95
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“S” DESKTOP S&ctter

A EDUCACAO
CRIA CAMINHOS

para que sonhos se tornem possiveis

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 23. Banner no site da Desktop
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A EDUCACAO
CRIA CAMINHOS

CONHEGA A CAMPANHA E SAIBA MAIS
SOBRE O PROJETO

B
Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

A fase de engajamento da campanha busca evidenciar as possibilidades
oferecidas pela tecnologia, a0 mesmo tempo em que apresenta o projeto
Hackerclubes ao publico, aproximando os participantes de experiéncias criativas,

educativas e inovadoras. Em contrapartida, a fase € marcada pelo evento, que
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promove contato direto com o publico-alvo por meio de experiéncias praticas e
imersivas. Ja no pds-evento, a campanha continua com postagens sobre o que
aconteceu no Caminhos Tech, reforcando os momentos vividos, os aprendizados

compartilhados e a conexao construida com o publico.
Figura 24. Carrossel - Meta ads
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 25. Video Tiktok

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)
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Link do video:
https://drive.google.com/file/d/1U5vZ8sL UVugU-dmpbmBrrCaHKYFuOZUe/view?usp
=drivesdk.

Figura 26. Story - Meta ads

“S” DESKTOP S&ctter

SABIA QUE A ARTE
E A TECNOLOGIA
PODEM CAMINHAR
JUNTAS?

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 27. Sequéncia de Storys

4" DESKTOP §83fer 4" DESKTOP S83%er " DESKTOP 533§ 4" DESKTOP 5338

Adcker Adcker %’ DESKTOP 53ifer

O QUE
FAZEMOS NO

O HACKERCLUBES
INCENTIVA A
EDUCAGAO, E A
EDUCACAO CRIA
CAMINHOS

HCUCEEeTr /clubes

: i & i 1L

| ‘* .
= | ARTE URBANA QUE V g
PROJETOS COM Q POSSAM ESCOLH

o FAZ PARTE DA QUAL CAMINHO
PROPOSITOS REAIS NOSSA CULTURA SEGUIR

PARA QUE ELES



https://drive.google.com/file/d/1U5vZ8sLUVugU-dmpbmBrrCaHKYFuOZUe/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1U5vZ8sLUVugU-dmpbmBrrCaHKYFuOZUe/view?usp=drivesdk
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 28. Logo evento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 29. Arte divulgagcao Whatsapp
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Fonte: Mockup gerado por IA (2026)




Figura 30. Banner palestra

" DESKTOP S82%er

CAMNINHQS
TECH

NAO SABE QUAL CAMINHO SEGUIR?

Descubra que o seu futuro na
tecnologia pode comecar hoje.
Uma experiéncia dinamica,
pratica e inspiradora, criada
para mostrar que existem
caminhos reais e acessiveis
para quem quer iniciar na area.

Aqui, vocé participa, interage e
constréi possibilidades junto
com especialistas da Desktop

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 31. Banner palestra (Mockup)
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%" DESKTOP 55&er

CAWINHGCS
TECH

NAO SABE QUAL CAMINHO SEGUIR?

Fonte: Mockup gerado por IA (2026)

Figura 32. Banner projeto

%S’ DESKTOP §§3fler CAMINHOS

HACUCECer /clubes

SAIBA MAIS SOBRE O
PROJETO E SE INSCREVA!

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 33. Banner projeto (Mockup)
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%’ DESKTOP §33er CAMINHOS

HCUCE.Eer /clubes
Al

Fonte: Mockup gerado por IA (2026)
Figura 34. Oficina de grafite

“S” DESKTOP S&ctter

CAMNINHQS
TECH

PARTICIPE DA E DEIXE SUA
OFICINA DE COLABORAGAO

GRAFITE! NO PAINEL.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 35. Flyer evento
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“s” DESKTOP 5Gcter
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TECH
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Fonte: Mockup gerado por IA (2026)

Figura 36. Story pds evento
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OFICINA DE PALESTRA SOBRE

GRAFITE TECNOLOGIA PRATICA

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Na fase de conversao, as pecas tém como objetivo comunicar a abertura das
inscricdbes e incentivar a participagdo do publico, utilizando tanto campanhas no
Meta Ads quanto anuncios inteligentes do Google, direcionando os usuarios para a
inscricdo no projeto. Também no préprio site da Desktop, tera um banner que faz
esse direcionamento para as inscrigdes, levando o publico que acessou a pagina da

Desktop para a converséao direta, que € uma dos objetivos da campanha.
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Figura 37. Banner site da Desktop para inscrigao
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Figura 38. Instagram - Meta ads
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Figura 39. Instagram - Meta ads
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Figura 40. Video Instagram - Meta ads
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Link do video:
https://drive.google.com/file/d/1MNWzX P7GIzXDDd4mGAz11HYxg2sO3bh/view?us

p=drivesdk.

Figura 41. Anuncio inteligente
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)


https://drive.google.com/file/d/1MNWzX_P7GlzXDDd4mGAz11HYxg2sO3bh/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1MNWzX_P7GlzXDDd4mGAz11HYxg2sO3bh/view?usp=drivesdk
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CAPITULO 03 - MARKETING PROMOCIONAL

3.1 Objetivos e Metas

A campanha tem como objetivo ampliar o reconhecimento do HackerClubes
nas regides de Campinas e Sumaré, comunicando de forma clara seus beneficios e
impacto na vida de jovens em situagao de vulnerabilidade. Por meio de experiéncias
praticas e interacéo direta, busca-se também estimular o interesse e a identificacéo
com o projeto. Como meta principal, pretende-se alcangar o preenchimento de 20
vagas disponiveis para o proximo ciclo, por meio de inscri¢gdes realizadas durante o

evento, tanto presencialmente quanto via QR Code.

3.2 Publico-Alvo

O publico-alvo da campanha é composto por jovens com idade entre 15 e 25
anos, pertencentes as classes socioecondmicas C e D, residentes em areas
periféricas dos municipios de Sumaré e Campinas. Trata-se do grupo diretamente
atendido pelo projeto, que busca oferecer formagao técnica em tecnologia como

instrumento de inclusao social e acesso ao mercado de trabalho.

Em termos de escolaridade, o publico se encontra majoritariamente cursando
0 ensino médio ou com o ensino médio completo. Grande parte desses jovens esta
inserida em contextos de vulnerabilidade socioeconémica que limitam o acesso a
oportunidades de educacdo e qualificacdo profissional, tornando iniciativas como o

HackerClubes especialmente relevantes para esse segmento.

O acesso a tecnologia representa um ponto central nesse cenario: embora os
jovens dessa faixa etaria sejam nativos digitais no que diz respeito ao consumo de
conteudo, o contato com ferramentas tecnologicas aplicadas a criagao, programagao
e mercado de trabalho ainda é restrito para grande parte desse grupo. O projeto

atua justamente nessa lacuna, oferecendo formagao pratica e acessivel.

Compreender esse perfil € essencial para o planejamento das agdes de
comunicagao, que devem ser pensadas a partir da realidade, da linguagem e dos
interesses desse publico. Toda a identidade visual, mecéanica do evento e escolha de
midias foi orientada por essa perspectiva, garantindo que a campanha seja

verdadeiramente inclusiva e representativa.



68

3.3 Regiao e Periodo da Realizagao da Agao

O evento sera realizado no dia 7 de novembro de 2024, das 15h as 19h, nas
dependéncias da Escola Estadual Wadih Jorge Maluf, localizada no bairro Matéo,
em Sumaré. A escola ja mantém parceria com a ONG responsavel pelo
HackerClubes e ja realiza eventos internos com os alunos; no entanto, nesta
proposta, a agado sera estruturada de forma mais ativa e estratégica, com foco ndo
apenas na participagdo, mas principalmente na geragao de interesse e conversao
em inscricdes para o curso. A escolha da data e do horario aproveita o periodo
letivo, garantindo a presencga do publico-alvo e facilitando o acesso. Além disso, a
realizagcao dentro da escola fortalece o vinculo com a comunidade e potencializa o
engajamento dos estudantes, tornando o ambiente mais propicio para a tomada de

decisao em relagao a inscrigao no projeto.

3.4 Ferramenta de Marketing

A ferramenta de marketing promocional escolhida para essa agao é o evento
educacional. Essa modalidade foi selecionada por sua capacidade unica de
promover contato direto com o publico, gerar engajamento genuino e permitir
experiéncias praticas que comunicam, de forma concreta, o que o HackerClubes
oferece. Em um contexto onde o publico-alvo é jovem, periférico e altamente visual,
0 evento se apresenta como o formato mais eficaz para criar uma conexao

emocional e racional com o projeto.

A expectativa é de que o evento receba entre 150 e 200 participantes ao
longo das quatro horas de programacao, considerando a capacidade da escola, o
fluxo natural de alunos no periodo e a divulgacao prévia realizada via WhatsApp.
Esse volume de publico é compativel com a estrutura planejada e permite que todas

as areas funcionem com qualidade, sem sobrecarga.

Diferentemente de campanhas digitais ou materiais impressos, o evento cria
um ambiente imersivo em que o publico pode ver, tocar, experimentar e conversar —
elementos essenciais para a tomada de decisdo de um jovem que esta avaliando se
ird se inscrever no projeto. A combinagcdo de mostra de projetos, oficina de grafite,
demonstracao tecnoldgica e palestra interativa garante multiplos pontos de contato

com diferentes perfis de interesse.
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Além disso, o formato de evento contribui para o fortalecimento da marca do
HackerClubes junto a comunidade escolar, gerando visibilidade organica por meio
do boca a boca, registros fotograficos e compartiihamentos nas redes sociais dos
proprios participantes. Essa amplificacdo espontédnea representa um beneficio
adicional que potencializa o alcance da agao para além do publico presente no dia.

3.5 Nome e Logo da Agao

Figura 42. Logo do eventO

CAMINHQS

TECH

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

3.6 Mecanica da Agao

O evento sera organizado em um formato de percurso rotativo, com
revezamento estruturado entre grupos de participantes. Essa dinamica garante que
cada area do evento funcione dentro de sua capacidade maxima, evitando
aglomeragdes e assegurando uma experiéncia de qualidade para todos os
presentes. Monitores e voluntarios estardo distribuidos pelo espaco para orientar o

fluxo e apoiar os participantes durante toda a programacgao.

A estrutura do evento segue uma logica estratégica de comunicagao,
conduzindo o publico desde o primeiro contato com o projeto — por meio de
experiéncias praticas e criativas — até o estimulo direto a acéo, representado pela
inscricao no HackerClubes. Cada area foi pensada para cumprir um papel especifico
nessa jornada, integrando experiéncia, informacédo e engajamento de forma

progressiva e coerente.
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A identidade visual do evento sera construida a partir da combinagéo de
elementos graficos que remetam simultaneamente a estética urbana e ao universo
tecnoldgico, utilizando tipografias inspiradas em grafite, cores vibrantes e elementos
visuais como circuitos digitais, formas organicas e texturas manuais. Essa
construgcdo reforga o posicionamento do projeto como um espago de inovagao

acessivel e conectado a realidade da periferia.

O evento sera dividido em quatro areas principais, descritas a seguir:

Area de Experiéncia Criativa — Oficina de Grafite

Espaco interativo voltado a experimentagdo pratica, no qual os participantes
poderdo vivenciar técnicas basicas de grafite com orientagdo de um artista
educador. Cada participante recebera uma placa de MDF individual, no formato A3,
para desenvolver livremente sua criacdo — e ao final da oficina, a placa sera levada
para casa como lembranga da experiéncia. Esse detalhe é intencionalmente
pensado para prolongar o contato do jovem com o projeto além do evento,

funcionando como um artefato de meméaria e identificacao.

Paralelamente, sera disponibilizado um painel coletivo de grande formato para
intervengdes artisticas colaborativas abertas a todos os participantes, incentivando a
construgdo conjunta, a expressao individual e o sentimento de pertencimento ao
grupo. O grafite, como linguagem cultural da periferia, é utilizado aqui ndo apenas

como atividade ludica, mas como elemento de identidade e conexdo com o publico.



Figura 43. Painel de graflte
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Figura 44. Placa de Mdf para particpantes

Fonte: Gerado por IA (2026).

Area de Demonstragio Tecnolégica
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Ambiente destinado a apresentacdo das tecnologias utilizadas no
HackerClubes, permitindo que o publico tenha contato direto com ferramentas como
impressoras 3D, softwares de modelagem e experimentacgdes digitais. O objetivo é
desmistificar o acesso a tecnologia e demonstrar, na pratica, que essas ferramentas
sdo acessiveis e aplicaveis ao cotidiano. Profissionais e alunos do projeto estarao

presentes para explicar os processos e responder as duvidas dos visitantes.

Essa area tem papel estratégico no evento, pois € o principal ponto de contato
entre o publico e a esséncia técnica do projeto. Ao ver e interagir com as
ferramentas, o jovem passa a compreender concretamente o que aprendera ao se
inscrever no HackerClubes, reduzindo barreiras psicolégicas relacionadas a

percepcao de dificuldade ou inacessibilidade da tecnologia.

Figura 45. Area de Demonstragdo Tecnoldgica

Fonte: Gerado por IA (2026).

Area Institucional e de Inscrigdo

Espaco voltado a apresentagao institucional do projeto e a conversao do
publico interessado em participantes efetivos. Nesse local, serdao disponibilizadas
informagdes detalhadas sobre o funcionamento do HackerClubes — metodologia,
carga horaria, beneficios e critérios de participacédo —, além de QR Codes e suporte

de monitores para direcionamento ao site e redes sociais do projeto.
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O objetivo desta area é transformar o interesse gerado pelas demais
experiéncias do evento em uma agao concreta: o preenchimento do formulario de
pré-inscricdo. Para isso, a comunicacdo sera clara, objetiva e empatica,
considerando que parte do publico pode ter duvidas sobre elegibilidade ou receios

em relagdo ao compromisso exigido pelo curso.

Palestra Interativa Descktop — "Como entrar no mercado de tecnologia

mesmo comegando do zero"

A palestra interativa tem como objetivo aproximar os jovens atendidos pelo
projeto do mercado de trabalho em tecnologia, por meio de uma experiéncia
participativa e orientada a pratica. Diferentemente do formato tradicional de palestra,
a proposta prioriza o engajamento ativo do publico ao longo de toda a atividade,

tornando os participantes protagonistas da propria descoberta.

A programagao sera estruturada em blocos tematicos de 10 a 15 minutos
cada, intercalados por momentos de interagdo direta com os participantes. A
participacdo do publico sera estimulada por meio de perguntas ao vivo —
respondidas por levantamento de mao ou via QR Code —, garantindo dinamismo e

atencao continua durante a apresentacao.

Entre os recursos metodoldgicos utilizados, destacam-se a simulagédo pratica,
em que os participantes receberdo desafios situacionais simples para estimular o
raciocinio légico e a tomada de decisdo, e a dinamica "Monte seu caminho", na qual
cada jovem identifica suas areas de interesse dentro do universo tecnolégico —
como design, programacao ou redes — e o palestrante apresenta trajetorias reais e

acessiveis para cada perfil.

O principal diferencial desta acédo esta em sua natureza participativa: mais do
que transmitir informacéao, a palestra propde uma experiéncia de descoberta, na qual
0 jovem ¢é protagonista de suas escolhas e se reconhece como capaz de ingressar
no universo da tecnologia. A conducdo sera realizada pela equipe técnica da

Descktop, que trara cases reais e uma abordagem proxima e inspiradora.

Figura 46. Sala da palestra
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Fonte: Gerado por IA (2026).

3.7 Recursos Materiais e Humanos

A seguir, sao listados os recursos materiais necessarios para a realizagdo do
evento, organizados por area de atuacdo. As quantidades foram estimadas com
base na capacidade de atendimento de cada atividade e no publico esperado de 150

a 200 participantes ao longo das quatro horas de programagao.

Materiais
* Placas de MDF: 80 unidades (formato A3 ou 30x40cm), destinadas a oficina

de grafite. Cada participante recebera uma placa individual para criar sua arte
e leva-la para casa ao final da atividade. A quantidade foi dimensionada com
base na rotatividade esperada de grupos ao longo do evento, garantindo

atendimento adequado sem desperdicio de material.

» Painel para grafite: 1 painel coletivo de grande formato (sugerido: 2m x 1,5m),
fixado em estrutura de cavalete ou apoio de parede, destinado as
intervencgdes artisticas colaborativas abertas a todos os participantes durante

todo o periodo do evento.
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» Sprays de grafite, lapis e giz: kit por estagdo de trabalho contendo de 6 a 8
cores de spray (tons vibrantes alinhados a identidade visual do evento), lapis
de cor e giz pastel para acabamento e detalhes. Recomenda-se a montagem

de 3 a 4 estagbes simultaneas para garantir fluxo adequado de participantes.

* Mesas e stands: estimativa de 10 a 12 unidades, distribuidas entre as quatro
areas do evento, com dimensdes padrdao de 70x140cm para acomodar

projetos, equipamentos e materiais institucionais.

* Brindes: serao distribuidos brindes tematicos aos participantes que realizarem
a pré-inscricdo no projeto, incluindo: camiseta do HackerClubes
personalizada com a identidade visual do evento, adesivos com elementos
graficos da acado (grafite + tecnologia), caderneta pequena com capa
estampada e caneta. Os brindes tém fungéo estratégica: reforgam o vinculo
com o projeto, ampliam a visibilidade do HackerClubes no dia a dia dos
jovens e funcionam como incentivo concreto para a conversdo no momento

da inscrigao.

Como forma de incentivar a participacao e fortalecer o vinculo dos jovens com
0 projeto apos o evento, serdo distribuidos brindes tematicos a todos os
participantes que realizarem a pré-inscricdo no HackerClubes. O kit sera composto
por um adesivo exclusivo com a identidade visual do evento — combinando
elementos de grafite e circuitos digitais — e um marcador de pagina em formato de
cartdo com QR Code impresso, que direciona diretamente para o perfil do projeto
nas redes sociais e para o formulario de inscricdo. Ambos os itens foram pensados
para serem funcionais no dia a dia escolar do publico-alvo, garantindo que o contato

com o HackerClubes se prolongue além do evento de forma natural e organica.

A escolha dos brindes foi orientada por trés critérios: aderéncia ao perfil do
publico, viabilidade dentro do orgcamento de R$ 2,00 por unidade e potencial de
visibilidade espontanea. O adesivo, por exemplo, tende a ser aplicado em cadernos,
celulares e estojos — objetos de uso diario entre jovens do ensino médio —,
funcionando como midia ambulante dentro da prépria escola. Ja o cartdo com QR
Code resolve uma barreira pratica comum: muitos jovens interessados no projeto

nao concluem a inscrigdo por esquecerem o link ou ndo encontrarem as redes



76

sociais posteriormente. Com o cartdo em maos, esse caminho se torna imediato e

acessivel.

Recursos Humanos
» Artista/educador de grafite: responsavel pela condugdo da oficina e

orientagao dos participantes nas técnicas basicas.

» Equipe técnica da Descktop: condugao da palestra interativa e apoio na area

de demonstragao tecnoldgica.

* Monitores e voluntarios (estimativa: 6 a 8 pessoas): responsaveis pelo fluxo
de participantes entre as areas, suporte nas inscrigdes e organizagao geral do

espaco.

* Equipe de comunicagao: registro fotografico e produgcéo de conteudo para

redes sociais durante o evento.

Tabela 07. Distribuicdo de Orgamento do Evento

Divulgacao
Flyers 1.500 0,30 450,00
Cartazes 80 3,00 240,00
Banners 3 100,00 300,00
Oficina de Grafite
Placas de MDF 80 10,00 800,00
Painel para grafite 1 400,00 400,00
Sprays de grafite 40 25,00 1.000,00
Giz / Lapis 14 5,00 70,00
Estrutura
Mesas / Stands 12 80,00 960,00
Cadeiras 40 10,00 400,00
Tendas 3 400,00 1.200,00
Extensoes 8 40,00 320,00

Tecnologia
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Materiais informativos 300,00
Placas QR Code 15 20,00 300,00
Palestra Interativa
Projetor / Equipamento audiovisual 1 200,00 200,00
Microfone 2 50,00 100,00
Material de apoio (impressos) 50 2,00 100,00
Experiéncia
Materiais extras 40 10,00 400,00
Brindes 230 2,00 460,00
SUBTOTAL 8.000,00
Reserva de Emergéncia 10% 800,00

TOTAL GERAL 8.800,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

3.8 Midias Recomendadas

Para essa acdo, a divulgacdo sera realizada principalmente por meio do
Instagram do projeto e de canais de WhatsApp voltados a estudantes do ensino
médio das regides de Campinas e Sumaré. Essas plataformas foram selecionadas
por serem Os principais meios de comunicagao do publico-alvo, garantindo alcance

organico e de baixo custo.

No Instagram, serdo publicados conteudos nos formatos de feed, stories e
reels, com linguagem visual alinhada a identidade do evento — combinando
elementos de grafite e tecnologia. A estratégia incluira publicagcbes de contagem

regressiva, bastidores da preparagéo e convites diretos ao publico escolar.

Nos grupos de WhatsApp, a comunicagao sera feita por meio de mensagens
objetivas com artes convidativas e link direto para o formulario de pré-inscrigao,
facilitando a conversao imediata. Professores e coordenadores da escola parceira

serao envolvidos como multiplicadores dessa comunicagao dentro da institui¢ao.

Como complemento as midias digitais, serdo utilizados materiais impressos —
flyers e cartazes — distribuidos na prépria escola e em pontos estratégicos do
bairro, reforcando a presenca fisica da campanha no territério onde o publico reside

e estuda.
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Figura 47. Divulgacao WhatsApp

[ Y
. e‘e-’; E.E Wadih Jorge Malyf [ T

i
i
¥ DESKTop Sata

CAMNINKH
TECH s

DIA o7/11
1',#-'&-...‘_

¥4 Atencdio, alungs!

No dia 07/11 terem
e 05 UM aventg Especial

Dur;n: Q encontro, teremaos:

= Falestra com a Desktl

e R sobre
s'rnpd'ag;ibmdade £ drea de tecnologig
%2 Oficing de grafite )

e‘Sera uma utlma oportunidade para
pre{rd_e_a: S€ Inspirar e conheper

possibilidades parg o futuro. N3 S

percam! =¥ ol

© Message ®

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)



79

Figura 48. Banner palestra
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Figura 49. Flyer divulgacao
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Figura 50. Banner oficina de grafite
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Figura 51. Banner inscri¢cdes
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CAPITULO 04 - PLANEJAMENTO DE MIDIA
4. Midia

4.1 Fungao do planejamento de midia

O planejamento de midia é definido como um processo técnico e estratégico
que visa a criacdo de um plano de agao para alcangar metas de comunicagao
especificas por meio da selecao criteriosa de canais. Segundo os fundamentos da
area, essa atividade envolve a analise e a escolha dos melhores meios e veiculos
para entregar a mensagem ao publico-alvo de forma assertiva, considerando sempre
os limites do orcamento e os objetivos de marketing. Midia exerce uma fungao
primordial ao tornar a campanha viavel, sendo responsavel por conectar a ideia
criativa a sua execugao pratica no mercado, garantindo que a veiculagdo seja

adequada ao posicionamento da marca (Heck, 2020).
4.2 Publico-alvo

4.2.1 Demografico

O publico da campanha tem entre 15 e 25 anos, sédo da classe C e D, e sao
efetivamente do grupo atendido pelo projeto. Residem em areas periféricas de
Sumaré e Campinas e a escolaridade varia entre ensino médio cursando ou ensino
médio completo. Mas o acesso a educagao é um ponto de atengdo para o grupo,
uma vez que ainda existem vulnerabilidades socioecondmicas que impedem que

essa area seja desenvolvida efetivamente (FRM, 2024).

4.2.2 Psicografico

O publico é formado por individuos altamente conectados, criticos e guiados
por valores, que priorizam autenticidade, propdsito e posicionamento social nas
marcas e nas relagdes. Crescidos em um ambiente digital, desenvolvem um olhar
analitico sobre o consumo, valorizando transparéncia, incluséo e sustentabilidade,
além de demonstrarem forte engajamento com causas sociais € ambientais. Sao
também uma geragao que busca experiéncias mais do que bens materiais, prefere
autonomia nas decisbes e tende a rejeitar empresas com reputagcdo negativa ou

incoerente com seus valores. Ao mesmo tempo, apresentam tracos como
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imediatismo, ansiedade e necessidade de validagdo social, influenciados pela

constante exposicao a informacao e as redes (Publya, 2025)

4.2.3 Habitos de midia

Os habitos de midia sdo marcados pela hiperconectividade e pelo uso
intensivo de dispositivos moveis, especialmente smartphones, principal meio de
acesso a internet. As redes sociais sdo o centro da jornada de consumo e
descoberta de marcas, com destaque para plataformas como TikTok, Instagram e
YouTube, onde predominam conteudos em video curto, reviews e recomendacgoes
de influenciadores. Essa geragcdo consome conteudo de forma dinédmica, ndo linear
e multiplataforma, transitando entre canais digitais e fisicos, mas com forte
preferéncia por experiéncias integradas. Além disso, confia mais em conteudos
auténticos e recomendagdes de pessoas do que em publicidade tradicional,
utilizando as redes ndao s6 para entretenimento, mas também para pesquisa,

comparacgao e validagao antes da tomada de decisado (Publya, 2025).

4.3 Abrangéncia

A campanha prioriza os municipios de Campinas e Sumaré, aproveitando a
capilaridade e a infraestrutura da Casa Hacker e da Desktop (apoiadora do projeto)
nessas localidades. Essa regionalizagdo garante o alinhamento direto com os
objetivos de capacitagdo, uma vez que o publico prioritario do projeto reside
majoritariamente nesses centros urbanos. Para Campinas sera considerado: a
regido centro, Florenca, Satélite iris e Santa Lucia. Enquanto Sumaré ira englobar

Nova Veneza e Mato.

O mapa abaixo representa o municipio de Sumaré, as regides em azul
referem-se a abrangéncia estabelecida anteriormente, levando em consideragéao a

localizag&o do projeto e publico-alvo.

Figura 52. Mapa sumaré
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O mapa abaixo é uma representacao da cidade de Campinas, os bairros em

azul sdo as regides estabelecidas, novamente levando em consideragcdo a

localizagédo da organizagao e a presencga dos publicos.

Figura 53. Mapa de Campinas.

........

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)
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4.4 Periodo da campanha
O periodo da campanha sera de outubro de até dezembro de 2026,

antecedendo a formagao de uma nova turma para o projeto do ano seguinte.

4.5 Verba

A verba total para campanha €& de 50 mil reais que sera utilizada no periodo de 3
meses apontados acima. Especificamente para midia estimamos a verba de 35 mil
reais. Para o plano complementar, sera um total de 80 mil, 30 mil a mais para o

plano de midia ja definido.

4.6 Historico de midia do cliente
A comunicagao do projeto esta em fase de implementagdo, ndo possuindo

dessa forma, midia para analise.

4.7 Comparativo de Projetos Similares - Midia
Levando em consideragcao trés projetos similares na regido atuante da
organizacgao, foi feita uma tabela comparativa com mais trés projetos, com foco

principal na midia digital onde ha maior foco de comunicacgao.

Tabela 01. Comparativos

casa

O]

Hdacker

‘7 FUNDAGCAO
TOYOTA
2 DO BRASIL

Perfil principal @casahacker |@instituto.proa @ceprocamp @fundacaotoyotadobrasil
Ndamero de seguidores (8.113 265.000 8.508 17.000
Engajamento 0.49% 0.07% 1.57% 0.22%

:::S:;ma Foco em Mais institucional

modgema . empregabilidade dos |focado na Foca nos projetos e
Descricao fsemalibering jovens que divulgacéo dos tematicas associadas as

giea, passaram pelo cursos de causas sociais
focado nos ; s
- Instituto capacitacéo
projetos

Fonte: (Elaborado pelo autor com dados do Fuel, 2026).

Entre os perfis o com o maior numero de seguidores é o do Instituto Proa,
mas apesar da quantidade relevante quando se considera o engajamento,
percebe-se um desempenho baixo em relacdo aos outros. Se analisado o

engajamento em comparagdo a quantidade de seguidores, o perfil com melhor
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7

desempenho € o Ceprocamp. A Casa Hacker, por sua vez, com caracteristicas

semelhantes n&o consegue atingir o mesmo nivel na rede.

A figura a seguir apresenta os dados de trafego da organizacdo analisada,
com o objetivo de possibilitar um comparativo com instituigdes semelhantes. Para a

coleta e analise das informacgdes, foi utilizada a plataforma Similarweb.

Figura 54. Total de visitas, ranking global e distribuicdo por dispositivos.
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Fonte: Similarweb (2026).

O site da Casa Hacker apresenta um volume relativamente baixo de acessos
no periodo de dezembro de 2025 a fevereiro de 2026, totalizando 5.685 visitas. No
entanto, observa-se um crescimento de 13,26% em relacdo ao més anterior, 0 que
sugere um movimento positivo recente, possivelmente relacionado a agdes pontuais
de divulgacdo ou aumento do interesse pelo conteudo oferecido. Em relagdo ao
posicionamento competitivo, o site ocupa a posigao #5.315.642 no ranking global e
#356.908 no ranking nacional (Brasil), evidenciando sua baixa relevancia quando
comparado a outros dominios. No ranking por categoria, classificado no setor de
hospedagem e dominios, o site aparece na posigao #9.300, o que reforgca a
necessidade de estratégias voltadas ao fortalecimento de sua presenca digital e

maior competitividade no segmento.
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No que diz respeito ao comportamento de acesso, a distribuicdo por
dispositivos apresenta equilibrio, com 50,7% dos acessos realizados via desktop e
49,3% via dispositivos moveis. Esse dado demonstra que o site atinge usuarios em

diferentes contextos de uso.

Ja em relacdo as visitas do periodo dezembro de 2025 a janeiro de 2026, a Casa

Hacker apresenta um crescimento como evidenciado abaixo.

Figura 55. Visitas

10:01 seg., 16 de mar. & 7 & -

SCIELO Bras! X ps:/iww. X  [§VistadoAar X @ idp.puc-cam X & Calculadora X # JuliaRabha - X @& Website Per
m <€ C 2% pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/overview/website-performance/*/999/3m ¥ & £
Website Analysis @ 3 days left in your trial
& Overview
casahacker.org + Add website to compare
@ I
92 Website Performance N & E;FI))OF" Dec 2025 - Feb 2026 (3 Months) v Worldwide - Al traffic
~ Traffic
> o .
Trafficand Engagement [ Not sure how to start? [ Read guide X
& Marketing Channels . ) &
Visits over time bW oM <& B
5
Audisnce Dec 2025 - Feb 2026 € Worldwide 53 All traffic ;é
Search
& Referral
= PR casahacker.org ko
= ~ Display [ new ) 5,685 é
Advertiser Overvi S
&
e Publish w
Social
Website Technologies &
= Q0 e D@ @ B M i 0 <

Fonte: Similarweb (2026).

A analise da evolugédo de acessos ao site Casa Hacker, no periodo de
dezembro de 2025 a fevereiro de 2026, evidencia uma tendéncia clara de
crescimento continuo no volume de visitas. Observa-se que o site parte de um
numero mais baixo de acessos no inicio do periodo e apresenta um aumento
significativo ao longo dos meses, atingindo seu pico em fevereiro. Esse
comportamento indica que houve um ganho progressivo de visibilidade ou interesse
por parte dos usuarios. O crescimento mais acentuado ocorre entre dezembro e
janeiro, sugerindo a possivel implementacdo de alguma acgao estratégica, como
campanhas de divulgacdo, produgcdo de conteudo ou melhorias no site, que
impactaram diretamente no aumento de trafego. Ja entre janeiro e fevereiro, o
crescimento se mantém, porém de forma mais moderada, o que pode indicar uma

estabilizagao inicial apds o pico de aquisi¢do de novos usuarios.
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Com relagéo a Fundagao Toyota o total de visitas, ranking global e distribuigao

por dispositivos apresenta o desempenho evidenciado pela figura a seguir.

Figura 56. Total de visitas, ranking global e distribuicdo por dispositivos.
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Fonte: Similarweb (2026).

A analise do site fundacaotoyotadobrasil.org.br no periodo de dezembro de
2025 a fevereiro de 2026 revela um volume de acessos significativamente superior
ao site anteriormente analisado, totalizando 17.945 visitas. Apesar desse numero
mais elevado, observa-se uma queda expressiva de 74,35% em relagdo ao més
anterior, indicando uma forte perda de trafego recente. Esse comportamento pode
estar relacionado ao fim de campanhas especificas, sazonalidade ou reducido de

acbes de divulgacdo, o que impactou diretamente na diminuigdo do numero de
acessos.

No que se refere ao posicionamento, o site ocupa a posigao #5.131.288 no
ranking global e #345.928 no ranking nacional, apresentando desempenho
semelhante ao outro site analisado, embora ligeiramente melhor. Ainda assim, esses
numeros indicam uma presenga digital pouco competitiva, sugerindo que ha espago

para melhorias em estratégias de visibilidade e alcance dentro do ambiente online.
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Em relacdo ao comportamento de acesso, nota-se uma predominancia
significativa do uso de dispositivos moveis, responsaveis por 79,74% das visitas,
enquanto o desktop representa apenas 20,26%. Esse dado evidencia um perfil de
usuario majoritariamente mobile, reforcando a importancia de uma experiéncia
otimizada para smartphones, com navegacao fluida, carregamento rapido e

conteudos adaptados para esse formato.

As vistas, por sua vez, possuem um aumento relativo seguido de uma queda

no meio do periodo representado.
Figura 57. Visitas

10:03 seg., 16 demar. & # B3
B SciELO Bras' X M https://www. X [ VistadoAap X @ idp.puc-cam X & Calculadora x # JuliaRabha - X @& Website Per’ X

N = @D
+

m <€ C %= pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/overview/website-performance/*/999/3m % &

W o vays e your uien Wty

@ Website Analysis

©  fundacaotoyotadobrasil.org.br + Add website to compare
a v Overview
0 Website Performance | Website Performance 0w ©2e Dec 2025 - Feb 2026 (3 Months) v Worldwide - Al traffic
Similar Sites
~ Traffic & Notsure howtostart? [ Read guide X
Traffic and Engagement s i g
Visits over time bW oM & H
® Marketing Channels &
Dec 2025 - Feb 2026 € Worldwide 53 All traffic =
Audience &8
| &8

Search
fundacaotoyotadobra...
Referral

17,945 x
r
3 v Display [ wwibr.awsassets.pan. [ sistemafb.com.br ibeas.org.br [ inearjgovbr S H
s ( 3
> Advertiser Overview Y700 66,968 34,617 537548 A\ /Searal e
&
e Publisher Overview i
Social
Website Technologies %
= @ e D@ © B ™M i 0 <

Fonte: Similarweb (2026).

A analise dos dados extraidos do Similarweb compreende o periodo de
dezembro de 2025 a fevereiro de 2026, focando no desempenho de trafego do
dominio principal, fundacaotoyotadobrasil.org.br. Observa-se que, no acumulado do
trimestre analisado, a Fundagdo Toyota do Brasil registrou um volume total de
17.945 visitas. Esse numero, embora representativo para uma instituicao do terceiro
setor, coloca a organizagdo em uma posi¢cado intermediaria no grupo amostral,

superando significativamente o
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Com relagdo ao Instituto Proa, o total de visitas, o ranking global e a
distribuicdo por dispositivos evidenciam o desempenho apresentado na figura a

sequir.

Figura 58. Total de visitas, ranking global e distribuigdo por dispositivos.
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Fonte: Similarweb (2026).

A analise dos indicadores de trafego do dominio proa.org.br revela um volume
expressivo de 126.960 visitas totais no trimestre encerrado em fevereiro de 2026.
Apesar da robustez dos numeros absolutos, observa-se uma retragao de 21,56% em
comparagao ao més anterior, 0 que sugere uma estabilizagdo apdés um periodo de
alta atividade. No cenario competitivo global, o site ocupa a posigao #550.516,
enquanto no ranking nacional (Brasil) situa-se em #45.561. Notavelmente, no setor
de "Empregos e Carreira" (Jobs and Employment), o dominio ocupa a posigao
#8.078, refletindo sua relevancia dentro do nicho de capacitacdo e insercao

profissional.

Quanto ao comportamento do usuario por plataforma, os dados de "Device
Distribution" indicam uma predominéncia clara do acesso via dispositivos méveis,
que representam 64,95% do trafego total (Mobile Web), contra 35,05% de acessos
via Desktop. Essa configuracdo é caracteristica de publicos mais jovens e

conectados, perfil core do Instituto PROA, e reforga a necessidade critica de que
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todas as interfaces e conteudos do portal sejam otimizados sob a l6gica mobile-first

para garantir a retengao e a navegabilidade.

Em relagcdo as visitas, observa-se um crescimento inicial seguido por uma

queda, sem sinais de recuperagao ao longo do periodo analisado.

Figura 59. Visitas
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Fonte: Similarweb (2026).

A analise histérica de visitas (Visits over time) demonstra uma trajetoria de
crescimento consistente ao longo do trimestre, com um pico de engajamento

registrado em janeiro de 2026, alcangando 48.087 visitas naquele més.

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

O objetivo principal da campanha é promover o reconhecimento do projeto
entre o publico-alvo nas pracas de atuacido, destacando sua proposta de valor
baseada na capacitagao profissional aliada ao incentivo financeiro. A estratégia sera
conduzida por meio de conteudos educativos e emocionais, capazes de gerar
identificacdo e conexao com pais e jovens, fortalecendo a percepg¢ao do projeto
como uma oportunidade real de desenvolvimento e futuro. Durante os 3 meses de
campanha, a meta é atingir 10% do publico-alvo definido, priorizando alcance e

visibilidade.

A campanha sera estruturada em duas fases complementares.
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Ao final da campanha, espera-se ainda que o projeto social tenha consolidado
presenca digital consistente, com aumento de 5% na base de seguidores nas
plataformas trabalhadas e uma taxa média de engajamento acima de 3%, indicador

de que a mensagem ressoa genuinamente com o publico.

4.9 Levantamento de palavras-chave

O levantamento de palavras-chave foi realizado com base na analise do perfil
do publico-alvo, nos temas centrais do projeto (tecnologia, arte urbana, capacitagao,
juventude, periferia) e na ferramenta de planejamento de palavras-chave do Google
Ads (Google Trends, 2026), que permite identificar os termos mais pesquisados pelo
publico na regido de Campinas e Regido Metropolitana. Foram priorizadas
palavras-chave compostas, que refletem buscas mais especificas e com maior

intencao de conversao.

e Curso de tecnologia gratuito Campinas

e Curso de programacgao para jovens periferia
e Oficina de grafite e tecnologia

e aprender modelagem 3D gratuito

e custo de inteligéncia artificial para jovens

e inclusao digital periferia Campinas

e capacitagao profissional para jovens Campinas
e curso STEAM gratuito Campinas

e arte urbana e tecnologia

e oficina de ilustracao digital gratuito

e curso de tecnologia para adolescentes

e projeto social Campinas tecnologia

e hackerclubes inscricao

e aprender tecnologia na periferia

e curso de robdtica e arte gratuito

e jovens programadores Campinas

e como aprender a programar do zero

e curso gratuito de Tl para iniciantes

e oficina de design digital Campinas

e projetos sociais para jovens Campinas
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e COMO se inscrever em curso gratuito

e curso de tecnologia para baixa renda

e aprender grafite e tecnologia

e capacitagao em tecnologia gratuita

e escola de tecnologia social Campinas

e curso de desenvolvimento web gratuito

e oficina de impressdo 3D Campinas

e jovem aprendiz tecnologia Campinas

e curso de tecnologia para mulheres jovens
e programa de formagao tecnolégica

e curso de criatividade e tecnologia

e oficina de inteligéncia artificial iniciante

e aprender a usar |IA para criar arte

e curso de tecnologia para ensino médio

e projeto de inclusdo digital Campinas

e como conseguir curso gratuito de tecnologia
e formacao profissional tecnolégica Campinas
e curso de programagcao e arte

e tecnologia para transformagao social

e jovem hacker Campinas inscrigao

e curso de tecnologia para periferia

e aprender a criar jogos gratuitamente

e oficina de tecnologia e cultura

e curso de inovagao para jovens

e projeto de capacitacdo Campinas

e como se inscrever no hackerclubes

e curso gratuito de modelagem 3D

e tecnologia com arte urbana

e curso de verao tecnologia Campinas

e programa de estagio em tecnologia

4.10 Levantamento de tépicos e canais
O levantamento de topicos e canais tem como objetivo mapear os assuntos de

maior interesse do publico-alvo e os veiculos mais adequados para a veiculagéo da



campanha, considerando os habitos de consumo de midia dos jovens da periferia e

os dados de benchmark obtidos anteriormente.

Tabela 08. Levantamento de canais

canal do youtube

N° de inscritos

Total de Views

Analise do

conteudo
Ciéncia e
Manual do Mundo | 20,1 milhdes 5 bilhdes tecnologia de
forma
acessivel e
ludica;
alcance
massivo entre
jovens e
adolescentes.
Programacao
Attekita Dev 356 mil 16 milhdes para
iniciantes;
incentivo a
mulheres e
jovens
periféricos na
tecnologia.
Programacéao
e
Cddigo fonte tv 759 mil 48 milhdes desenvolvime
nto de
software para
iniciantes;
linguagem
técnica mas
acessivel.
Humor e
TV Quase 918 mil 166 milhdes cultura
periférica;
linguagem
acessivel e
identificacao
com a
juventude da
periferia.
Tecnologia,
Fabio Akita 545 mil 25 milhdes carreira e




empreendedor
ismo;
conteudo
sobre
mercado de
trabalho em
TI.

Fonte: YouTube Brasil (2026). Dados coletados em margo de 2026.

Os canais apresentados contém conteudos voltados para tecnologia, programagao e
cultura periférica, tendo em foco alcancar jovens em busca de capacitacao

profissional e identificacdo com a realidade da periferia. A escolha prioriza canais
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gue combinam linguagem acessivel, alcance significativo e afinidade com os temas

do Hackerclubes,

protagonismo juvenil.

como desenvolvimento

4.10.2 influenciadores potenciais

tecnoldgico,

Tabela 9. Influenciadores

inclusdo digital

Influenciador

N° de seguidores

Fala sobre o tema

Nicho

Cauemoura

867 mil

SIM

Arte
urbana,
grafite e
cultura

periférica

Mano_drey

400 mil

SIM

Cultura
periférica,
protagonis
mo juvenil

e
tecnologia

Pietra.pr

389 mil

SIM

Tecnologia
programag
aoe
carreira
em Tl

Tecnologia

’

e
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Rafaella_Justus 310 mil SIM programag
aoe
diversidad
e no
mercado
de trabalho

Tecnologia
Gabizitos 42 mil SIM , carreira e
inclusao
de
mulheres
no Tl

Fonte: Instagram (2026). Dados coletados em margo de 2026.

Os influenciadores apresentados possuem forte conexdao com os temas
centrais do Hackerclubes, como tecnologia, arte urbana, cultura periférica e incluséo
digital. Foram selecionados perfis que atuam nos nichos de tecnologia e
programacgao (pietra.pr, rafaella_justus, gabizitos) e de cultura periférica e
protagonismo juvenil (cauemoura, mano_drey), garantindo alinhamento com o
publico-alvo do projeto e ampliando as possibilidades de engajamento auténtico nas
plataformas digitais.

4.10.3 Podcast poténciais
Tabela 10. Podcast

Nome do Podcast Avaliagoes canal

PodPerifa 4,9 estrelas (1452) Spotify, YouTube,
Apple Podcasts

Mano a Mano 4,8 estrelas (9.710) Spotify, YouTube,
Apple Podcasts

Hipsters Ponto Tech | 4,7 estrelas (997) Spotify,  Apple
Podcasts

Devs Cansados 4,9 estrelas (631) Spotify, YouTube,
Apple Podcasts

Campinas Tech Talks | 5,0 estrelas (55) Spotify, Apple
Podcasts

Fonte: Spotify, Apple Podcasts e YouTube (2026). Dados coletados em margo de
2026.


https://pietra.pr/
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Podcasts pensados para alcancar jovens em busca de capacitagao profissional e
identificacdo com a cultura periférica, abordando temas como tecnologia,
programacao, mercado de trabalho e protagonismo juvenil. A escolha prioriza canais
com linguagem acessivel, boa avaliagdo do publico e relevancia para a regidao de
Campinas e para o cenario nacional, garantindo que a mensagem do Hackerclubes

chegue de forma auténtica ao publico-alvo.

4.10.4 Aplicativos

Tabela 11. Aplicativos poténciais

Aplicativo Download Categoria Potencial
de Uso

TikTok +3 bilhdes Rede social, Anuncios
Videos curtos em video,
desafios
virais,
conteudo
auténtico
sobre o
projeto

instagram +3,5 bilhdes Rede social, Anuncios
Conteudo visual patrocinado
S, parcerias
com
influenciado
res, stories
interativos

Youtube +1,9 bilhoes Videos, Streaming Anuncios
em video,
conteudo

patrocinado,
tutoriais e
bastidores

Kwai +60 milhdes Rede social, Anuncios
Videos curtos em video,
popular
entre jovens
de periferia
e classes
C/D

WhatsApp +5 bilhdes Mensageria Grupos,




listas de
transmissao,
canal direto
para
inscrigcoes e
duvidas
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Fonte: Dados das plataformas e relatérios de mercado (2026). Dados coletados em

marcgo de 2026.

Aplicativos pensados para alcangar jovens em situacdo de vulnerabilidade

social, utilizando plataformas de grande penetragédo entre o publico-alvo. O TikTok e

o Kwai sdo especialmente relevantes para conteudo de video curto e linguagem

auténtica, enquanto o Instagram permite segmentacdo geografica precisa para

Campinas e regiao. O YouTube oferece espago para conteudos mais aprofundados

sobre tecnologia e os resultados do projeto, e o WhatsApp funciona como canal

essencial para relacionamento direto com os interessados e suas familias.

4.10.5 Levantamento sites e portais

Tabela 12. Sites e portais

Sites e Portais

Conteudo

Oportunidade

Correio Popular

Principal jornal impresso e
digital da Regiao
Metropolitana de

Campinas; cobertura de
educacao, cultura,
tecnologia e cidadania.

Assessoria de
imprensa, matérias
especiais sobre o
projeto, divulgacao de
inscriceds e
resultados do Festival
Hackerclubes.

G1 Campinas

Portal de noticias da Globo
com grande alcance na
regiao; cobertura de
educagao, cultura e
projetos sociais.

Assessoria de
imprensa, cobertura
de eventos como o

Festival
Hackerclubes,
entrevistas com
coordenadores e
participantes.

ACidade ON
Campinas

Portal de noticias local
com forte presenca digital
e cobertura de cultura
periférica, educacgao e

Divulgagao de
conteudo sobre o
projeto, parceria para
matérias sobre arte
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projetos sociais. urbana e tecnologia
na periferia.
Portal da Casa Hacker Site institucional da Divulgacéo de
organizagao parceira; conteudo proprio,
contém informacdes sobre landing page para
0S programas, inscrigdes, resultados
transparéncia e resultados. do projeto e
transparéncia
institucional.
Impulsiona Portal de inovagéao e Parceria de conteudo,
tecnologia da regiao de divulgacao do projeto
Campinas; cobertura de como case de
startups, educacgao inovagao social,
tecnoldgica e ecossistema matérias sobre
de inovacgao. capacitacao
tecnoldgica.

Fonte: Pesquisa de veiculos de comunicagao da Regidao Metropolitana de Campinas

(2026). Dados coletados em margo de 2026.

Trata-se dos principais portais de noticias e veiculos de comunicagao da
Regido Metropolitana de Campinas, com foco em educagado, cultura periférica,
tecnologia e projetos sociais. A analise tem como objetivo alcangar o publico-alvo
por meio de assessoria de imprensa e parcerias de conteudo, direcionando os
interessados para o site de inscrigdes do Hackerclubes e ampliando a visibilidade do
projeto perante a sociedade e potenciais parceiros. Dessa forma, sera possivel
fortalecer a presenca institucional da iniciativa e atrair novos participantes e

apoiadores.

4.11 Levantamento de influencers

O uso de influenciadores digitais € uma estratégia central para projetos
sociais voltados ao publico jovem, uma vez que esse segmento consome conteudo
predominantemente por meio de criadores com os quais se identifica. A credibilidade
e a proximidade que os influenciadores constroem com suas audiéncias permitem
que mensagens institucionais como o convite a capacitagao profissional sejam
recebidas de forma muito mais organica e eficaz do que em canais tradicionais. Para

o projeto social da Desktop, foram mapeados perfis com atuagdo nas tematicas de
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educagao, carreira, primeiro emprego, empreendedorismo jovem e impacto social,

com aderéncia direta ao publico-alvo da campanha.

Até o momento do desenvolvimento deste planejamento, o projeto social da
Desktop nao possui histérico documentado de parcerias ativas com influenciadores
digitais, o que representa tanto uma lacuna a ser corrigida quanto uma oportunidade
estratégica de iniciar esse relacionamento de forma planejada e alinhada a

identidade da iniciativa.

Me Poupe! — Nathalia Arcuri Perfil: Canal e perfis voltados a educacgao
financeira com linguagem jovem e acessivel. Nathalia aborda temas como primeiro
emprego, renda extra, planejamento financeiro para iniciantes e independéncia
econbmica — temas diretamente conectados ao incentivo financeiro oferecido pelo
programa. Tipo de parceria observada: publipost, mengdo em video, reels
patrocinados e participagdo em lives. Plataformas: YouTube, Instagram, TikTok.
Seguidores estimados: YouTube — 6,5 milhdes; Instagram — 1,2 milhdo; TikTok —
800 mil. Taxa de engajamento (Instagram): ~2,1% (fonte: Modash). Observagao
estratégica: perfil com alto volume e credibilidade consolidada. Indicado para fase de

reconhecimento.

Gusta Talks — Gustavo Borges Perfil: Criador de conteudo focado em
mercado de trabalho, carreira para jovens, dicas de entrevista e primeiro emprego.
Tom descontraido e proximo da realidade dos jovens da periferia e classes C e
D.Tipo de parceria observada: videos patrocinados, stories com link de inscri¢ao,
participacdo em eventos presenciais.Plataformas: Instagram, TikTok, YouTube
Shorts. Seguidores estimados: Instagram — 380 mil; TikTok — 520 mil. Taxa de
engajamento (Instagram): ~4,8% (fonte: Modash). Observagdo estratégica:
microinfluenciador com engajamento acima da média. Aderéncia direta ao publico e

a proposta do projeto. Indicado para fase de conversao.

Professora Luana Educacgao Perfil: Educadora e criadora de conteudo voltada
a jovens em preparagao para o mercado de trabalho, com foco em cursos técnicos,
ENEM e formagao profissional. Linguagem didatica e motivacional. Tipo de parceria
observada: mencgdes em reels educativos, co-criagdo de conteudo, indicacao de

programas de capacitagao.Plataformas: Instagram, YouTube, TikTok. Seguidores
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estimados: Instagram — 290 mil; YouTube — 180 mil; TikTok — 410 mil. Taxa de
engajamento (Instagram): ~5,2% (fonte: Modash). Observagéo estratégica: perfil
com alta credibilidade no segmento educacional. Indicado para campanhas de meio

de funil — engajamento e consideracéo.

Rafael Moreira — @rafaelcarreira Perfil: Especialista em empregabilidade
jovem com conteudo voltado a curriculo, Linkedln para iniciantes, dicas de
comportamento em entrevistas e transicao de carreira. Grande parte da audiéncia é
composta por jovens de 18 a 25 anos em busca do primeiro emprego. Tipo de
parceria observada: stories patrocinados, posts de indicagdo de programas,
participacdo em webinars. Plataformas: LinkedIn, Instagram, TikTok. Seguidores
estimados: Linkedln — 95 mil; Instagram — 210 mil; TikTok — 175 mil. Taxa de
engajamento (Instagram): ~6,1% (fonte: Modash). Observagdo estratégica:
microinfluenciador com audiéncia extremamente qualificada e alinhada ao perfil do

candidato ideal do programa. Indicado para fase de conversao.

Central da Favela — Coletivo Digital Perfil: Coletivo de comunicagao
periférica com forte atuagdo em projetos sociais, educagao e empregabilidade para
jovens de baixa renda. Trabalha com conteudo de impacto e representatividade, com
audiéncia maijoritariamente jovem e das classes C, D e E. Tipo de parceria
observada: co-criagdo de campanhas sociais, producdo de conteudo documental,
ativacbes em eventos comunitarios. Plataformas: Instagram, YouTube, WhatsApp
Broadcast. Seguidores estimados: Instagram — 160 mil; YouTube — 88 mil. Taxa de
engajamento (Instagram): ~7,3% (fonte: Modash). Observacéo estratégica: parceria
de alto alinhamento de valores com o projeto social. Potencial para ag¢des de

ativismo e engajamento comunitario. Indicado para as duas fases.

4.11.1 Influencers que ja trabalham

O Poeta Cj (@poetacjoficial) € um artista independente brasileiro que se
consolidou como uma voz relevante na cena da poesia falada (spoken word) nas
redes sociais. Seu estilo combina a estética urbana com um romantismo visceral,
utilizando perfis no Instagram e TikTok para declamar versos autorais que exploram
os relacionamentos modernos, a superagao emocional e o cotidiano. Sua produgéo

artistica € marcada pela linguagem direta e carregada de sentimento, estabelecendo
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forte conexdao com um publico jovem que busca autenticidade em temas como

paixao, resiliéncia e autoconhecimento.

Figura 60. Poeta Cj

Fonte: Instagram - foto de perfil (Margo, 2026).

Além da produgao de conteudo viral nas plataformas digitais, o artista também
promove projetos colaborativos como o "Resilié" e o "Quinta Feat", nos quais atua
em parceria com outros artistas da cena independente. Dessa forma, consolida-se
como um cronista contemporaneo dos afetos e das vivéncias periféricas, com
potencial relevante para acdes de comunicacdo voltadas ao publico-alvo do

Hackerclubes.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em consulta ao perfil do artista na

plataforma Instagram (2026).

O artista Miguel Passara, conhecido como @artistapassara, € um MC e
multiartista brasileiro que se destaca na cena independente por sua abordagem
sensivel e reflexiva da musica e das artes visuais. Definindo-se como um criador que
busca aprofundar a conexao humana e social, seu trabalho transita entre o hip-hop e
a performance, utilizando a arte como ferramenta de evolugao pessoal e coletiva.
Com langamentos recentes como a faixa "20.02" e a demo "Uma Vida Inteira", ele
constréi uma identidade estética propria, na qual o tempo € um tema recorrente

descrito por ele ndo como algo que simplesmente passa, mas que "escorre".

Figura 61. Miguel Passara
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Fonte: Instagram - foto de perfil (Margo, 2026).

Por meio de seu perfil no Instagram (@artistapassara), o artista compartilha
nao apenas suas rimas, mas também sua visdo sobre o papel do artista na
sociedade, unindo musica, fotografia e design em uma narrativa de resiliéncia e
busca por propodsito. Sua atuagdo como organizador do Slam Voz e Arte reforga seu
engajamento com a cena cultural periférica e seu potencial como parceiro para

iniciativas que dialogam com arte, tecnologia e protagonismo juvenil.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em consulta ao perfil do artista na

plataforma Instagram (2026).

4.12 Estratégias de Midia

As estratégias de midia definem como os canais de comunicagdo seréo
utilizados ao longo do tempo para atingir os objetivos da campanha. No caso desta
campanha, a estratégia sera estruturada considerando o estagio inicial de
comunicagao do projeto, com foco em gerar reconhecimento e estimular o interesse
dos jovens. Para isso, a campanha serd organizada em trés fases continuas,
seguindo a légica do funil, com intensidades diferentes de midia e direcionamentos

especificos para cada momento da jornada.

Na primeira fase, de reconhecimento, o principal objetivo é tornar o projeto
conhecido entre os jovens. Serdo priorizadas midias de alcance, como Instagram
Ads com foco em alcance, Google Ads nas redes de Display e YouTube, além de

radio popular, ampliando a presenca em diferentes pontos de contato do cotidiano.
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Como complemento, serdo utilizados outdoors em locais estratégicos, como regides
proximas a escolas e areas de grande circulagado. A intensidade da midia sera alta,

com foco em visibilidade.

Na segunda fase, de interesse e consideragdo, o objetivo &€ aprofundar o
entendimento do publico sobre o projeto, mostrando de forma mais clara como ele
funciona e quais sao seus beneficios. A comunicagao passa a ser mais proxima e
envolvente, equilibrando informacgao e identificagdo. Serdo trabalhados conteudos
mais explicativos e dindmicos, utilizando Instagram Ads e TikTok com foco em
engajamento, estimulando interagcdo com o publico. A intensidade sera média, com

foco em engajamento e geracao de interesse qualificado.

Na terceira fase, o foco sera reforcar o interesse e manter o publico aquecido
para a abertura oficial das inscricbes. A comunicacdo se torna mais direta e
orientada a acao, incentivando o registro de interesse e reforgando os diferenciais do
projeto. Para isso, serdo utilizadas campanhas em Instagram Ads com foco em
conversao, além de reforco em Google Ads no YouTube e midia display via Globo
Ads no plano complementar, ampliando o alcance com segmentagcdo qualificada.
Também serao realizadas agdes presenciais em escolas, com apoio de materiais
impressos e abordagem direta, facilitando o acesso a informacao e incentivando o
cadastro antecipado. A intensidade volta a ser alta, com foco tatico em geracao de
leads e direcionamento para site e perfil do instagram.

4.13 Taticas de Midia
4.13.1 Instagram
META ADS

1. DEFESA

Escolhemos o Meta Ads como principal veiculo de midia digital para o
Hackerclubes porque o publico-alvo da campanha (jovens de 15 a 25 anos, classes
C e D, residentes em periferias de Campinas e Sumaré) passa a maior parte do
tempo conectado em redes sociais, especialmente Instagram que faz parte do
ecossistema Meta . A importancia estratégica do Meta Ads esta na sua capacidade

de segmentagdo geografica precisa e na integragao entre publicagdes organicas e
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patrocinadas, permitindo que conteudos que geram engajamento organicamente

sejam impulsionados com eficiéncia de custo .
2. ORGANICO

O cronograma de postagens orgéanicas sera detalhado no capitulo de criagéo,
com estratégia de conteudo baseada nos pilares do projeto: tecnologia (inteligéncia
artificial, modelagem 3D), arte urbana (grafite, ilustracao digital) e transformacao

social e mercado de trabalho area de tecnologia.
3. PATROCINADOS

As campanhas patrocinadas serdo estruturadas em trés fases, seguindo a

l6gica do funil de marketing conforme definido na estratégia de midia do TCC:

e Fase 1 (outubro/2026) - Conhecimento: campanha de alcance para
apresentar o projeto que a Desktop apoia e a preocupagao da empresa com
desenvolvimento de jovens e ao acesso desse grupo vulneravel a educagéo,

atingindo assim o publico frio.

e Fase 2 (novembro/2026) - Interesse e consideracdo: campanha de
engajamento para aprofundar o relacionamento com quem ja conhece o

projeto.

e Fase 3 (dezembro/2026) - Conversdo: campanha de Conversao para gerar

inscrigdes efetivas.

I. ALCANCE
a) Inicio e término: 01/10/2026 a 31/12/2026

b) Objetivo: Apresentar o projeto que a Desktop apoia para jovens que ainda
nao conhecem, construindo reconhecimento da marca e despertando interesse
inicial. Esta campanha é fundamental para abrir o topo do funil, pois o projeto ndo

possui histérico de comunicagao prévio e precisa se tornar conhecido na regido .

c) Segmentacado aberta (publico frio): Pessoas sem interagdo prévia com a
Casa Hacker ou com o projeto, segmentadas por interesses amplos e localizagao

geografica. Sera utilizado o recurso Segmentacdo Advantage+ da Meta, que
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automatiza a entrega para perfis com maior probabilidade de conversado futura,

combinado com os seguintes filtros manuais:

e Localizagdo: Campinas (bairros: Centro, Florenga, Satélite iris, Santa Lucia) e
Sumaré (bairros: Nova Veneza, Matdo) - raio de 5km a partir do centro de

cada bairro
e Género: Todos
e |dade: 15 a 25 anos
e Idioma: Portugués (Brasil)

Posicionamento: Instagram (Feed + Stories + Reels) e Facebook (Feed) —
otimizado para mobile, considerando que 64,95% do publico similar acessa via

dispositivos moveis

d) Formatos

e Reels: 1080 x 1920 - Video curto (30 segundos) mostrando jovens grafiteiros

e utilizando tecnologia (tablet, impressora 3D), com trilha sonora urbana

e Stories: 1080 x 1920 - Cards com perguntas interativas ("Vocé sabia que pode

aprender IA de graca?") e chamada para "saiba mais"

e Feed (video): 1080 x 1080 - Video 30 segundos apresentando o

Hackerclubes: arte urbana + tecnologia STEAM

e Carrossel: 1080 x 1080 - Sequéncia de 3 a 5 imagens mostrando: 1) o que é
o Hackerclubes, 2) oficina de grafite, 3) modelagem 3D, 4) inteligéncia

artificial, 5) como se inscrever

e) KPlIs

e Alcance: Medir quantas pessoas Unicas foram impactadas nos bairros
prioritarios, essencial para avaliar a penetragao do projeto em um territorio

onde ele é desconhecido

e CPM (Custo por mil impressdes): Controlar a eficiéncia do investimento.
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f) Investimento
e Periodo: 90 dias
e Valor por dia: R$38,00
e Periodo total: R$ 3.420,00
Il. ENGAJAMENTO
g) Inicio e término: 10/11/2026 a 30/12/2026

h) Objetivo: Aumentar a interagcdo do publico com os conteudos do Hackerclubes
(curtidas, comentarios, salvamentos, compartiihamentos) e fortalecer o
relacionamento com quem ja demonstrou interesse na fase anterior. Esta campanha
€ estratégica para qualificar os leads antes da conversao, mostrando de forma mais

aprofundada como o projeto funciona e quais sao seus beneficios .

i) Segmentacao fechada (publico em aquecimento/morno): pessoas que ja tiveram
algum contato com a marca ou com o projeto, mas ainda ndo se inscreveram:
visualizou um video, visitou o perfil, clicou em um link, mas ainda precisa de mais

estimulos para avancgar no funil.
j) Formatos (mesmas dimensdes da campanha de Alcance)

e Reels: 1080 x 1920 - Conteudo educativo: com exemplos praticos do projeto
e Stories: 1080 x 1920 - Enquetes

e Feed (carrossel): 1080 x 1080

e Feed (video): 1080 x 1080

k) KPIs

e Taxa de Engajamento (interagdes / alcance): Indicador direto de quao

relevante o conteudo esta sendo para o publico; meta de 3%.

e CTR: Mede quantas pessoas clicam no CTA "saiba mais" ou "conhega o

projeto.

e CPC (Custo por Clique): monitorar a eficiéncia do investimento para gerar

cliques qualificados.

I) Investimento
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Periodo: 60 dias
Valor por dia: R$ 32,00

Periodo total: R$ 1.920,00

lIl. CONVERSAO

m) Inicio e término: 01/12/2026 a 30/12/2026

n) Objetivo: gerar inscricdes efetivas no projeto. A conversao sera considerada como

o preenchimento e envio do formulario de inscricdo disponivel no site da Casa

Hacker (landing page especifica do projeto), com confirmagdo por e-mail ou

WhatsApp. A importancia desta campanha esta em traduzir todo o reconhecimento e

interesse construidos nas fases anteriores em acao concreta.

0) Segmentacao fechada (publico quente): Pessoas com alto nivel de engajamento e

intencdo de conversdao, que ja demonstraram comportamento de interesse

(inscricao) ou intencao clara.

Tipo de engajamento 1 e nivel: visitantes da pagina de inscricdo que nao
finalizaram (abandono de formulario) - remarketing intensivo com até 7

impressdes por semana

Tipo de engajamento 2 e nivel: quem interagiu com 3+ conteudos da

campanha de engajamento (curtiu, salvou, compartilhou ou clicou em link)

Tipo de engajamento 3 e nivel: quem assistiu 75% de qualquer video da

campanha de alcance e engajamento.
p) Formatos (mesmas dimensdes das campanhas anteriores)

Reels: 1080 x 1920 - Depoimento emocionante: "O Hackerclubes mudou

minha vida" - com jovem participante mostrando seu projeto final

Stories: 1080 x 1920 - Contagem regressiva para o fim das inscrigdes + link

direto "inscreva-se agora" com swipe up

Feed (video): 1080 x 1080 - Video curto (15s) mostrando o passo a passo da

inscrigdo: "1. Clique no link, 2. Preencha seus dados, 3. Garanta sua vaga"
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e Carrossel: 1080 x 1080 - "5 vagas restantes para o Hackerclubes 2027" —

com CTA direto no ultimo card

e Feed (imagem): 1080 x 1080 - Card com frase de impacto: "Sua vaga para o

futuro esta aberta. Inscreva-se agora. Gratuito." + bot&do de inscrigéo
q) KPls

e CPA (Custo por Inscricao/Lead): Métrica mais importante da campanha —
indica quanto esta custando cada jovem inscrito; meta < R$ 50 por lead

qualificado

e Taxa de Conversao (CVR): Percentual de cliques que resultam em formulario

enviado; meta > 15% considerando publico quente

e ROAS (Retorno sobre o investimento em anuncios): Considerando o valor
social do projeto (n&o financeiro) e o custo evitado de captagédo por outros

meios

e Custo por Lead (CPL): Monitoramento diario para otimizagao de lances e

criativos

r) Investimento
e Periodo: 30 dias
e Valor por dia: R$ 40,00

e Periodo total: R$1.200,00

Tabela 13. Programacgao do Meta Ads

Objetivo Formato Meta Periodo Investi | Quanti | Total
mento | dade
dia Dias
Alcance Reels Impressdes | outubro a | RS 90 RS
(1080x1920) dezembro | 38,00 3.420,00
, Stories
(1080x1920)




109

, Feed video
(1080x1080)
, Carrossel
(1080x1080)

Engajame
nto

Reels,
Stories
(enquetes),
Feed
carrossel,
Feed video

Taxa de
engajament | a
0 (3%)

novembro

dezembro

RS
32,00

60

RS
1.920,00

Conversao

Reels
(depoimento
s), Stories
(link direto),
Feed video
(passo a
passo),
Carrosse
(vagas),
Feed
imagem

Leads
(inscrigdes)

dezembro

RS
40,00

30

RS
1.200,00

Total

RS
6.540,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Tabela 14.. Programacgéo do Meta Ads (verba complementar)

Objetiv
0

Formato

Meta

Periodo

Investiment
o dia

Quantid
ade
Dias

Total

Alcanc

Reels

e (1080x19
20),
Stories
(1080x19
20), Feed
video
(1080x10
80),
Carrossel
(1080x10
80)

Impressoes

outubro
a
dezemb
ro

RS 90,30

90

RS
8.127,00

Engaja

Reels,

Taxa

de | novemb

RS 76.10

60

RS




Objetiv
o)

Formato

Meta

Periodo

Investiment
o dia

Quantid
ade
Dias

Total

mento

Stories
(enquetes
), Feed
carrossel,
Feed
video

engajament
0 (3%)

ro a
dezemb
ro

4.566,00

Conver
sao

Reels
(depoime
ntos),
Stories
(link
direto),
Feed
video
(passo a
passo),
Carrossel
(vagas),
Feed
imagem

Leads
(inscrigdes)

dezemb
ro

RS 94,90

30

RS
2.847,00

Total

RS
15.540,0
0

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.13.2 Google Ads - PERFORMANCE MAX

Defesa:
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O Google Ads foi escolhido como uma importante midia online para impactar

0 publico-alvo do Hackerclubes, visto que jovens de 15 a 25 anos e seus

responsaveis utilizam o Google como principal ferramenta de busca quando estao

em procura por cursos gratuitos, capacitacdo profissional e oportunidades de

tecnologia. A campanha tem como objetivo levar os usuarios a landing page de

inscrigdes do projeto, contendo informagdes sobre o curso, a metodologia STEAM,

as atividades de inteligéncia artificial, modelagem 3D e grafite, além do formulario de

inscricdo e os beneficios do programa (gratuito, certificado, material incluso).
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Por se tratar de Performance Max, serdo utilizadas as redes: Rede de
Pesquisa (Google Search), Rede de Display (sites e aplicativos parceiros), YouTube
Ads (In-Stream e Video Discovery) e Gmail Ads (promocgdes e guia social),

garantindo que o anuncio aparega em multiplos pontos da jornada digital do publico .

Segmentagcao demografica:

e Idade : 15 a 25 anos (publico-alvo direto)
e Renda : Classes C e D (conforme perfil do publico-alvo do Hackerclubes)

e Geografica : Campinas (bairros: Centro, Florenca, Satélite iris, Santa Lucia) e
Sumaré (bairros: Nova Veneza, Matdo) raio de 5km a partir do centro de

cada bairro + cidades inteiras como fallback
e Idioma: Portugués (Brasil)

e Escolaridade: Ensino médio cursando ou concluido.

Segmentacao por interesse:

e Tecnologia: Publico que busca aprendizado em programacao, IA, inovagao
e Programacéo: Interesse direto por cursos de tecnologia e desenvolvimento
e Educacao: Pais e jovens que valorizam capacitagao profissional

e Arte Urbana / Grafite: Conexao direta com a metodologia do Hackerclubes

e Cultura Periférica / Hip Hop: Alinhamento com a identidade cultural do

publico-alvo

e Inclusao Digital: Interesse por projetos sociais e acesso a tecnologia

Estratégia de Lance
A estratégia de Performance Max otimiza automaticamente os lances em

tempo real em todas as redes (Pesquisa, Display, YouTube, Gmail) para gerar o
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maior numero de conversdes possivel dentro do orgamento definido. Recomenda-se
iniciar com Maximizar Conversdes sem CPA alvo nos primeiros 14 dias (fase de

aprendizado) para que o algoritmo colete dados, e entao definir o CPA alvo .

Anuncios (Performance Max)

O Performance Max é uma campanha inteligente/automatica, ou seja, o
Google gera automaticamente combinagbes de titulos, descricbes, imagens,
logotipos e CTAs a partir dos assets fornecidos pelo anunciante, testando diferentes

variagoes para diferentes perfis de publico.

Titulos Curtos (maximo 30 caracteres recomendado):
1. Curso Gratis de Tech

2. Aprenda IA e Grafite

3. Hackerclubes Campinas
4. Curso STEAM Gréatis

5. Vagas para Jovens

6. Seu Futuro Comeca

7. Tecnologia na Periferia

8. Curso 3D e Programacao
9. Inscricdes Abertas

10. Transforme seu Futuro

Titulos longos (maximo 90 caracteres):

1. Curso gratuito de tecnologia para jovens de 15 a 25 anos
2. Aprenda inteligéncia artificial, modelagem 3D e grafite

3. Hackerclubes: tecnologia STEAM com arte urbana
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4. Capacitagao profissional gratuita em Campinas e Sumaré
5. Transforme seu futuro com a Casa Hacker e Desktop

6. Curso com certificado, material incluso e 100% gratuito
7. Vagas limitadas para jovens da periferia. Inscreva-se ja

8. Aprenda programacéo, IA e ilustragéo digital do zero

Descrigoes (maximo 90 caracteres):

—

. Curso gratuito de tecnologia com |IA, modelagem 3D e grafite. Inscreva-se!

2 . Formagao completa para jovens de 15 a 25 anos. Vagas limitadas.

3 . Aprenda com a Casa Hacker. Certificado e material gratuito.

4 . Transforme seu futuro com tecnologia e arte urbana. 100% gratuito.

5 . Jovens de Campinas e Sumaré: garantam sua vaga no Hackerclubes.

6 . Aulas semanais durante 7 meses. Inscrigdes abertas. Corral

CTAs (Call to Action):

e Inscreva-se Gratis
e (Garanta sua Vaga
e Saiba Mais

e (Cadastre-se Agora

e Participe

Video:

e Duracao: 30 segundos

e Formato: 1080x1920 (vertical para Shorts/Reels) e 1920x1080 (horizontal

para YouTube In-Stream)
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e Impressdes: Garantir volume de exibicdo suficiente para gerar cliques e

conversoes
e CTR (Click-Through Rate)
e CTAs) estao atraindo cliques
e CPC (Custo por Clique)
e Taxa de Conversao (CVR)
e CPA (Custo por Inscrigao)

e \Visualizagdes de video

Periodo: Outubro a Dezembro/2026, total de 90 dias.

Investimento
e Valor por dia: R$ 70,00

e Valor por més:R$2.100,00

e Periodo total:R$ 6.300,00

Tabela 15. Programacéao do Google Ads

VEICUL | FORMATO | ESTRATEG | QUANTIDA | VALOR VALOR VALOR
0 1A DE | DE DIAS DIARIO MENSAL TOTAL
LANCE

Perfor | Pesquisa | Maximizar | 90 RS 70,00 RS RS

mance |+ Display + | Conversde 2.100,00 6.300,00

Max YouTube + | s (CPA

Gmail alvo)

Total RS

6.300,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).



Tabela 16. Programacao do Google Ads(Verba complementar)

VEICUL | FORMATO | ESTRAT | QUANTIDA |[VALOR [VALOR [VALOR

0 EGIA DE | DE DIAS DIARIO [ MENSAL | TOTAL
LANCE

Perfor | Pesquisa + | Maximiz |90 RS RS RS 12.300,00

mance | Display + |ar 136,67 |4.100,00

Max YouTube + [ Convers

Gmail oes

(CPA
alvo)

Total RS 12.300,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
4.13.3 OOH

Painel de lona ou papel.
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e Defesa: O outdoor possibilita impactar o publico diretamente no cotidiano,

integrando-se a

rotina urbana, especialmente dos jovens,

que estao

constantemente em deslocamento. A alta circulacdo de pessoas em pontos

estratégicos amplia o alcance da mensagem, garantindo visibilidade continua

e repeticdo do contato, fatores essenciais para fixagdo e reconhecimento da

campanha.

e Tipo: 9 x 3 metros

Pontos:

Figura 61. Outdoor Campinas sentido rodoviaria
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Fonte: Canal do Midia (2026).

Ponto 01: Rua Marqués Trés Rios, 10 - Campinas SP.

Figura 62. Outdoor Campinas, Centro

Fonte: Canal do Midia (2026).

Ponto 02: Av. Aquidab3, 275 - Centro, Campinas - SP.

Tabela X. Programacao painel padrao

Figura 63. Outdoor Sumaré sentido Paulinia
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Fonte: OUTDOOR SP - Av. Emilio Bosco - Sentido Paulinia - Sumaré, SP. Sdo
Paulo: Sao Paulo [2026]. Disponivel em: https.//www.spoutdoor.com.br/blog.

Ponto 03: Av. Emilio Bosco - Sentido Paulinia - Sumaré, SP

Tabela 17. Programacao do outdoor

Formato Praga | Valor bissemana | Valor total | Outubro | Novembro Dezembro
Rua Margqués
9 x 3 metros Trés Rios, 10 - R$1.625 R$3.250
Campinas SP
Av. Aquidaba,
9 x 3 metros 275 - Centro, R$1.562 R$3.625
Campinas - SP.
Av. Emilio Bosco
9 x 3 metros i R$1.100 R$2.200
Paulinia -
Sumaré, SP
TOTAL | R$9.075

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.13.4 Radio
e Defesa: O radio foi escolhido por seu alto alcance e pela capacidade de
acompanhar o publico em diferentes momentos do dia, especialmente
durante deslocamentos. E um meio acessivel, de consumo continuo e que
nao exige atencao visual, permitindo que a mensagem seja absorvida de
forma natural. Mesmo que o publico-alvo n&o seja o principal consumidor

desse meio, ele ainda pode ser impactado indiretamente, seja no convivio
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com pessoas mais velhas ou em trajetos como ida a escola ou ao trabalho.
Além disso, a repeticdo ao longo da programagao potencializa a fixagao da
campanha, tornando o radio um meio eficiente para gerar lembranca e

proximidade com o publico.

Tabela 18. Programacéao do Radio

Veiculo | Programacao | Formato | Insercao més | Valor mensal |Inser96es total| Valor total
Jornal da manha -
Jovem Pam - Campinas entre as 7h e 10h Spot 30s 44 R$9.979,20 44 R$9.979
da manha
MES | NOVEMBRO | TOTAL: R$9.979,20 |

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Alcance:
Grafico 01. Alcance Jovem Pam
Audiéncia Interesses
9552 D CEED €D G5 G5 GEETD
‘ L oricus vnoo Y unionses X econonin Y roumica Y cucrues

Sexo Faixa etéria (anos) Classe social

B _74%
. ) - -
DE | 2%

24%

Fonte: Canal do Midia (2026).

4.13.5 Globo Ads
e Objetivo: O uso do Globo Ads estd estruturado como uma midia
complementar dentro do plano B, com investimento total de R$15 mil, focado
especialmente na fase de conversdo Considerando um CPM de R$20, a
estratégia permite alcangar um volume estimado de 750 mil impressdes,
ampliando significativamente a visibilidade da campanha. Nesse contexto, a
plataforma entra como um reforgo estratégico para aumentar o alcance e a

frequéncia da mensagem junto ao publico.
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Defesa: A escolha do Globo Ads se justifica pela sua capacidade de alcance
massivo e qualificado, especialmente em um pais como o Brasil, onde o
ecossistema do Grupo Globo possui forte presengca e credibilidade
consolidada. A plataforma permite integrar diferentes formatos e canais: como

TV, digital e streaming.
Segmentagao:

Localizacdo: Campinas (bairros: Centro, Florenca, Satélite iris, Santa Lucia) e

Sumaré (bairros: Nova Veneza, Matao).
Género: Todos

Idade: 15 a 25 anos

Idioma: Portugués (Brasil)

Defesa: o uso do Globoplay como canal de anuncios se justifica pela sua
crescente relevancia entre o publico jovem, que cada vez mais consome
conteudo por meio de plataformas digitais e sob demanda. Diferente da TV
tradicional, o Globoplay permite alcangar esse publico em momentos de
entretenimento mais intencionais, com maior atencéo e envolvimento com o
conteudo. Outro ponto estratégico € a possibilidade de segmentacao,
permitindo direcionar a comunicagdo para perfis especificos de jovens,

otimizando o investimento e aumentando a eficiéncia da entrega.

Formato:

Figura 64. Formatos de Display
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Fonte:Midia kit Globo Ads

e 475x380 px
o 475x380 px

4.14 Mapa de Midia e Cronograma Geral de veiculagao

Tabela 19. Cronograma geral de veiculagao plano A

| | | POSICAO/ o |
MEIO VEICULO PRACA FORMATO HORARIO/ INSERCOES VALOR TOTAL ouT NOV
PROGRAMA
Jornal da
3 4 Campinas manha - entre
Radio Jovem Pam RMC Spot 30s 4s 7h e 10h da 44 R$9.979,20
manha
OOH Qutdoor Campinas 9 x 3 metros - - R$3.250
OOH Outdoor Campinas 9 x 3 metros = = R$3.625
QOH Qutdoor Sumaré 9 x 3 metros - - R$2.200
Campinas e - Conjunto de
Internet Instagram Sumaré Digital antincios 15 R$6.540
Internet Google Search CaSrS?ﬂiral?z € Digital C::tunn:;:e 10
C - Coni g R$6.300
Internet Youtube ads ampnese Digital onjrunt‘o 8
Sumaré anuncios 30
| TOTAL | R§31.894,20

Tabela 20. Cronograma geral de veiculagéo plano B
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Jornal da
manha - entre
Campinas as 7h e 10h da
Radio Jovem Pam RMC Spot 30s manhé 44 R$9.979,20
OOH Outdoor Campinas 9 x 3 metros - - R$3.250
OCH | Outdoor  Campinas 9 x 3 metros . . R$3.625
OOH Qutdoor Sumaré 9 x 3 metros - - R$2.200
Campinas e § Conjunto de
Internet Instagram Sumaré Digital anuncios 15 R¥15.540
oot Gocdlesearcn SRS pgia  TEEEE
e . R R$12.300
ampinas e < onjunto de
Internet | Youhibeiads | Sumaré Digital anuncios 30
Globoads =~ Campinase Digital Senluglo de 2 R$15.000
1 Internet | | Sumaré anuncios
' ' [ 7oTaL ™ 6189420

4.15 Distribuicdo de Verba (ver exemplos no final)

Grafico 02: Divisdo dos meios online e off-line

Off-line
40,6%

Online
59,4%

Fonte: Autoria prépria, 2026

Grafico 03: Distribuicdo de verba no meio tradicional
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Outdoor
47,6%
Radio
52,4%

Fonte: Autoria prépria, 2026

Grafico 04: Distribuigcdo de verba no meio digital

Google ads
44,2%

Meta ads
55,8%

Fonte: Autoria prépria, 2026

Grafico 05. Distribuicdo de verba plano A
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Meta ads
20,5%

Outdoor
28,5%

Google ads
19,8%

Radio
31,3%

Grafico 06. Distribuicdo de verba plano B

Outdoor
19,4%

Meta ads
33,1%

Radio
21,3%

Google ads
26,2%

Fonte: elaborado pelo autor (2026)

4.16 Principais KPis
Os principais KPIs da campanha foram definidos para acompanhar tanto o

interesse do publico quanto a eficiéncia do investimento ao longo do funil.
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O CTR (Click-Through Rate) é um dos primeiros indicadores analisados, pois
mede a taxa de cliques em relagao as impressdes. Ele mostra se os criativos e os
CTAs (Calls to Action) estdo realmente chamando a atencéo e incentivando a agao.

Um CTR alto indica que a mensagem esta relevante e atraente para o publico.

O CPC (Custo por Clique) complementa essa analise ao indicar quanto esta
sendo pago por cada clique gerado. Esse KPI é essencial para avaliar a eficiéncia
da midia, permitindo otimizacdes para reduzir custos sem comprometer o volume de

acessos.

Ja a Taxa de Conversdo (CVR) mede quantos usuarios que clicaram
realmente realizaram a agdo desejada, como uma inscricdo. Esse indicador é
fundamental para entender a qualidade do trafego e a efetividade da pagina de

destino.

O CPA (Custo por Inscricao) é um dos KPIs mais estratégicos, pois relaciona
diretamente o investimento com o resultado final da campanha. Ele mostra quanto
custa, em meédia, gerar uma conversao, sendo essencial para avaliar o retorno e a

viabilidade da estratégia.

Por fim, as visualizagdes de video sdo importantes principalmente na fase de
reconhecimento, indicando o alcance e o nivel de engajamento com o conteudo.
Esse KPI ajuda a medir o impacto inicial da campanha e o interesse gerado pelo

storytelling.
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CAPITULO 05 - DISTRIBUIGAO DA VERBA E CRONOGRAMA GERAL

5.1 Resumo de Verba - Plano A (R$ 50.000,00)

O Plano A contempla uma verba total de R$ 50.000,00, aplicados
integralmente ao longo do periodo de outubro a dezembro de 2026. A maior parcela,
equivalente a R$ 31.894,00 ou 63,8% da verba total, foi destinada a area de Midia,
distribuida entre quatro veiculos: Meta Ads, Google Ads, OOH (outdoor) e Radio.
Essa concentragao reflete o estagio de comunicacdo em que o Hackerclubes se
encontra, isto €, ainda desconhecido pelo publico, o que exige uma estratégia de

alcance massivo antes de qualquer aprofundamento relacional.

O Meta Ads recebeu R$ 6.540,00, sendo o principal veiculo digital da
campanha. A justificativa para essa escolha esta na aderéncia da plataforma ao
publico-alvo: jovens de 15 a 25 anos das classes C e D, altamente conectados ao
Instagram por meio de dispositivos moveis, conforme indicam os dados de
comportamento digital levantados no planejamento de midia. A campanha foi
estruturada em trés fases, a saber: alcance, engajamento e conversao,

acompanhando o funil e maximizando a eficiéncia do investimento em cada etapa.

O Google Ads, com aporte de R$ 6.300,00 no formato Performance Max,
complementa a presencga digital ao impactar o publico em momentos de busca ativa
por cursos gratuitos e capacitagao profissional. A interseccdo entre demanda
organica e entrega paga representa uma das estratégias de maior retorno para o
perfil do projeto, especialmente considerando que parte do publico-alvo pesquisa

ativamente por oportunidades na area de tecnologia.

O OOH, composto por trés painéis de outdoor posicionados estrategicamente
em Campinas e Sumaré, recebeu R$ 9.075,00, representando 18,2% da verba total.
A escolha por midia exterior fundamenta-se na necessidade de reforcar a presenca
da campanha no cotidiano fisico dos jovens, especialmente em rotas préximas a
escolas, pontos de 6nibus e areas de alta circulagdo nas regides prioritarias. A
repeticdo de contato gerada pelo outdoor é fundamental para a fixacdo da

mensagem em um publico que ainda nao conhece o projeto.
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O Radio, por meio da Jovem Pan, recebeu R$ 9.979,00, correspondendo a
20,0% da verba. Ainda que o radio ndo seja o meio de maior consumo direto pelo
publico jovem, sua relevancia esta na capacidade de impacto indireto, por exemplo,
por meio de pais, responsaveis e do ambiente escolar, além da cobertura continua
ao longo do dia, sem exigir atengdo visual. Trata-se de um veiculo eficaz para

ampliar o alcance da campanha além das plataformas digitais.

O Marketing Promocional recebeu R$ 8.800,00, equivalentes a 31,2% da
verba, valor destinado a agbes presenciais em escolas das regides de Campinas e
Sumaré, producao de materiais impressos e ativagdes diretas com o publico. Por se
tratar de um projeto social voltado a jovens em situagdo de vulnerabilidade, a
presenca fisica e o contato direto sdo componentes estratégicos para gerar
confianga e estimular a inscrigdo. Por fim, R$ 2.500,00, correspondentes a 5% da
verba total, foram reservados para Produgao e custos de agéncia, cobrindo a criagao

dos materiais visuais e a gestdo da campanha.

Tabela 21. Distribuicao de Verba do Plano A

AREA / VEICULO INVESTIME PERIODO
NTO (R$)
Meta Ads (Instagram) R$ 6.540,00 13,1% Out. a
Dez./2026
Google Ads — Performance R$ 6.300,00 12,6% Out. a
Max Dez./2026
OOH - Outdoor (3 pontos) R$ 9.075,00 18,2% Out. a
Dez./2026
Radio — Jovem Pan R$ 9.979,00 20,0% Out. a
Dez./2026
Subtotal Midia R$ 63,8%
31.894,00
Marketing Promocional R$ 8.800,00 31,2% Nov. /2026
Produgao e Agéncia (5%) R$ 9.306,00 18,0% Out. a

Dez./2026
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TOTAL GERAL R$

50.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Grafico 07. Distribuicao de verba - Plano A

Distribuicao de Verba - Plano A (R$ 50.000,00)

R$ 5.806
(11.6%)
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mm Midia - R$ 31.894 mmm Produgao - R$ 5.806
mmm Mkt Promocional - R$ 8.800 Agéncia (7%) - R$ 3.500

Fonte: Elaborado pelos autores (2026

5.2 Resumo de Verba - Plano B (R$ 80.000,00)

O Plano B expande o orgamento para R$ 80.000,00, mantendo a estrutura
estratégica do Plano A e incorporando investimentos adicionais que ampliam o
alcance e a frequéncia da campanha sem alterar seus fundamentos. Nesse cenario,
a area de Midia passa a representar 77,4% da verba total, totalizando R$ 61.894,00,
com reforgo significativo nos canais digitais e a inclusdo do Globo Ads como veiculo

complementar na fase de converséao.

O Meta Ads é ampliado para R$ 15.540,00, com aumento proporcional nos

investimentos diarios de cada fase. Esse reforgo permite ampliar o alcance da
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campanha, reduzir o CPM e garantir maior frequéncia de contato com o publico-alvo
ao longo dos trés meses. O Google Ads sobe para R$ 12.300,00, o que possibilita
uma cobertura mais ampla na rede de pesquisa e maior presengca no YouTube,

plataforma de alto consumo entre o publico jovem.

A principal inclusdo do Plano B é o Globo Ads, com investimento de R$
15.000,00, concentrado na fase de conversdao em dezembro de 2026. Com CPM
estimado de R$ 20,00, a estratégia prevé aproximadamente 750 mil impressoes
adicionais, ampliando de forma significativa a visibilidade da campanha no momento
mais critico do funil, quando o objetivo é transformar o interesse acumulado em
inscricdo efetiva. O ecossistema Globo permite segmentacdo precisa por faixa

etaria, localizacao e perfil de interesse, alinhando-se ao publico da campanha.

Os investimentos em OOH (R$9.075,00) e Radio (R$9.979,00) sdo mantidos
nos mesmos valores do Plano A, pois representam custos fixos de contratagdao dos
pontos e insercoes ja definidos. O Marketing Promocional é ajustado para R$
14.106,00 (17,6%), e a Produgdo R$5.806,00 (11,6%) e Agéncia sobe para

R$3.500,00 (7%), em crescimento proporcional a verba total.

Tabela 22. Distribui¢cdo de Verba do Plano B

AREA / VEICULO INVESTIME PERIODO
NTO (R$)
Meta Ads (Instagram) R$ 19,4% Out. a
15.540,00 Dez./2026
Google Ads — Performance R$ 15,4% Out. a
Max 12.300,00 Dez./2026
OOH — Outdoor (3 pontos) R$ 9.075,00 11,3% Out. a
Dez./2026
Radio — Jovem Pan R$ 9.979,00 12,5% Out. a

Dez./2026
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Globo Ads (fase de R$ 18,8% Dezembro/
conversao) 15.000,00 2026
Subtotal Midia R$ 77.4%
61.894,00
Marketing Promocional R$ 17,6% Nov
14.106,00
Producéo e Agéncia (5%) R$ 9.306,00 11,6% Out. a
Dez./2026

TOTAL GERAL R$

80.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Grafico 08. Distribuicdo de verba - Plano B

Distribuicao de Verba - Plano B (R$ 80.000,00)
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Fonte: elaborado pelo autor (2026).
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5.3 Cronograma Geral das Agoes

O cronograma da campanha foi estruturado em trés meses, outubro,
novembro e dezembro de 2026, organizados de forma progressiva e coerente com
as fases do funil de marketing definidas no planejamento de midia. A légica de
progressao parte do reconhecimento, avanga para o interesse e a consideracéo, e
culmina na conversao em inscricbes para a nova turma do Hackerclubes prevista
para 2027.

Em outubro, todas as midias de alcance entram em operagao
simultaneamente: Meta Ads na fase de alcance, Google Ads Performance Max,
OOH e Radio. O objetivo central desse més é tornar o projeto conhecido nas regides
de Campinas e Sumareé, com alta frequéncia de exposicdo ao publico-alvo. A
intensidade da midia € maxima nessa fase, pois o Hackerclubes nao possui histérico

de comunicagao prévia e precisa ser apresentado ao publico pela primeira vez.

Em novembro, a campanha avanga para a fase de engajamento. O Meta Ads
passa a veicular conteudos mais aprofundados sobre o projeto, como bastidores das
aulas, depoimentos de participantes e materiais educativos, enquanto as agdes
presenciais em escolas se iniciam, levando a mensagem diretamente ao ambiente
em que o publico-alvo circula. O OOH, o Radio e o Google Ads seguem em

veiculagdo, garantindo continuidade de presenca.

Em dezembro, a campanha entra na fase de conversdao. O Meta Ads
direciona o investimento exclusivamente para geragdo de inscrigdbes, com
segmentacgao de publico quente e chamadas diretas para o formulario. O Globo Ads,
exclusivo do Plano B, entra em operagado nesse més, reforgcando o alcance com foco
em conversao. As agdes presenciais em escolas atingem seu pico, com abordagem

direta e distribuicao de materiais com QR Code para a landing page de inscrigoes.

A distribuicdo da verba e o cronograma da campanha do Hackerclubes
seguem uma légica estratégica articulada: utilizar a midia para criar reconhecimento
e superar o desconhecimento inicial do projeto; fortalecer o vinculo com o publico
por meio de agdes presenciais e conteudos de engajamento; e converter o interesse

acumulado em inscri¢gdes concretas. A escolha pelos veiculos reflete tanto o perfil do
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publico-alvo, composto por jovens hiperconectados mas igualmente presentes no
ambiente fisico das periferias, quanto a realidade orcamentaria de uma campanha

voltada a um projeto social de impacto regional.

Tabela 22. Cronograma Geral da Campanha

AGAO / VEICULO OUT./2026 NOV./2026 DEZ./2026
Meta Ads — Alcance X X X
Meta Ads — Engajamento X X
Meta Ads — Conversao X
Google Ads — Performance X X X
Max
OOH — Outdoor X X X
Radio — Jovem Pan X X X
Globo Ads (Plano B) X
Acbes presenciais em 07 nov
escolas
Marketing Promocional X

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).
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CAPITULO 06 - ANALISE DE RESULTADOS

A campanha desenvolvida para o HackerClubes apresenta potencial
significativo para atingir os objetivos de comunicagao e marketing definidos ao longo
do planejamento estratégico, principalmente por atuar diretamente sobre uma
fragilidade identificada no diagndstico inicial: a auséncia de uma comunicagao
estruturada para o projeto. Como o HackerClubes ainda nao possuia campanhas
anteriores ou reconhecimento consolidado entre os jovens da regido, a campanha
assume nao apenas o papel de divulgacado, mas também de construcio inicial de
identidade e posicionamento. Além disso, trata-se de uma das primeiras iniciativas
da Desktop voltadas especificamente para uma comunicagdo social estruturada, o
que torna a campanha relevante também para o fortalecimento institucional da
marca dentro do campo da educacéo e inclusdo tecnoldgica. Nesse contexto, os
resultados esperados nao se limitam apenas ao aumento das inscricbes, mas
também envolvem o fortalecimento da percepg¢ao institucional da marca e a
consolidagdo do HackerClubes como uma oportunidade relevante de capacitagao

para jovens em situagao de vulnerabilidade socioecondémica.

A partir das estratégias desenvolvidas, observa-se coeréncia entre os
objetivos definidos e as agbes executadas, principalmente porque a campanha
compreende que o principal desafio ndo era apenas informar sobre a existéncia do
projeto, mas tornar a tecnologia algo percebido como possivel, acessivel e proximo
da realidade dos jovens periféricos de Campinas e Sumaré. O conceito “A educagao
cria caminhos” contribui diretamente para esse processo ao transformar a educacgéao
em algo mais proximo, acessivel e conectado as perspectivas de futuro do
publico-alvo. Em vez de comunicar apenas um curso ou projeto social, a campanha
posiciona a educagao como instrumento de transformacido, oportunidade e

autonomia.

A construcdo visual e narrativa das pecas também fortalece esse
posicionamento. A presenga de personagens jovens, elementos ligados a
tecnologia, referéncias a cultura urbana e uma linguagem visual contemporanea
tornam a comunicagdo mais alinhada ao contexto sociocultural do publico. Isso

contribui para gerar identificacdo e pertencimento, fatores fundamentais quando se
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busca dialogar com jovens que muitas vezes ndo se enxergam ocupando espagos

ligados a tecnologia ou inovagao.

Outro aspecto relevante esta na integracdo entre diferentes meios de
comunicag¢ao. O uso combinado de midias digitais, outdoors, radio, acées em redes
sociais, videos e evento promocional amplia as possibilidades de contato com o
publico, aumentando o alcance da campanha em diferentes contextos do cotidiano.
Essa estratégia € especialmente importante considerando que o projeto ainda nao
possuia campanhas anteriores ou reconhecimento consolidado junto ao publico

jovem.

No ambiente digital, a campanha demonstra potencial para gerar alcance,
reconhecimento e engajamento significativo justamente por dialogar com os habitos
de consumo de midia do publico-alvo. A escolha de plataformas como Instagram e
TikTok n&o ocorre apenas por popularidade, mas porque esses ambientes
favorecem conteudos rapidos, visuais e compartilhaveis, caracteristicas compativeis
com o comportamento do publico analisado. A escolha de plataformas como
Instagram, TikTok e Meta Ads esta diretamente relacionada aos habitos de consumo
de midia do publico-alvo, composto majoritariamente por jovens altamente
conectados. Os formatos utilizados, como videos curtos, stories, carrosséis e
anuncios patrocinados, favorecem a retencdo de atengdo, compartilhamento e

interacao.

Como meta de midia, espera-se alcangar aproximadamente 120 mil
impressdes nas plataformas digitais durante o periodo da campanha, além de
ampliar o alcance organico das paginas envolvidas por meio de compartilhamentos,
comentarios e interacbes espontaneas do publico. Também ha expectativa de
aumento no trafego para os canais oficiais da Desktop e da Casa Hacker,
fortalecendo o acesso as informagdes do projeto e facilitando o direcionamento para

inscrigoes.

A campanha também possui potencial para fortalecer a imagem institucional
da Desktop, principalmente ao associar a marca a educagéao, inclusao digital e
desenvolvimento social. Essa estratégia € relevante porque o setor de
telecomunicagdes costuma concentrar sua comunicagdo em prego, velocidade e

beneficios técnicos, tornando dificil a diferenciagdo simbdlica entre as marcas. Ao
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trabalhar uma pauta social ligada a educagao tecnoldgica, a Desktop amplia sua
possibilidade de construgcéo de vinculo emocional e percepgao de responsabilidade
social. Em um mercado como o de telecomunicagcbes, onde grande parte das
empresas concentra sua comunicagdo em ofertas, precos e atributos técnicos,
trabalhar uma narrativa ligada a transformacao social contribui para diferenciar a

marca e construir maior proximidade com a comunidade.

Esse aspecto ganha ainda mais relevancia pelo fato de a campanha
representar um movimento importante de amadurecimento institucional da Desktop
dentro do campo social. Embora a empresa ja participe e apoie projetos sociais,
essa € a primeira vez em que ha uma campanha estruturada especificamente para
comunicar esse posicionamento de forma integrada e estratégica. Dessa maneira,
além de divulgar o HackerClubes, a campanha também contribui para consolidar a
percepcao da Desktop como uma empresa preocupada com educagdo, acesso a

tecnologia e impacto social positivo.

No que diz respeito ao evento promocional, a agcao apresenta potencial
significativo de engajamento e aproximacgéao direta com o publico-alvo porque utiliza
experiéncias praticas como principal mecanismo de aproximagcdo. Em vez de
trabalhar apenas uma logica informativa, o evento permite que os participantes
experimentem, interajam e visualizem aplicagbes reais da tecnologia, reduzindo
barreiras simbdlicas relacionadas ao universo STEAM. O formato experiencial,
baseado em oficinas, demonstragdes tecnoldgicas e interagdo pratica, permite que
os jovens conhecam o projeto de maneira concreta, reduzindo barreiras

relacionadas ao desconhecimento sobre a area tecnoldgica.

A proposta de utilizar grafite, cultura urbana e atividades praticas como ponto
de entrada fortalece a identificagcdo do publico com o evento e torna a experiéncia
mais acessivel e acolhedora. Além disso, o contato direto com ferramentas
tecnologicas, impressoras 3D e processos criativos ajuda a desmistificar o universo

STEAM, mostrando que a tecnologia pode ser proxima da realidade desses jovens.

A expectativa é que o evento receba entre 150 e 200 participantes ao longo
da programacgao, funcionando como principal ponto de conversdao da campanha.
Como meta de resultado, espera-se preencher pelo menos 20 vagas disponiveis

para o proximo ciclo do HackerClubes, tanto por meio de inscrigbes realizadas
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presencialmente quanto através dos QR Codes disponibilizados durante a agéo, o

que é bem coerente e realista com numeros de pessoas que participarao do evento.

Para avaliar a eficacia das agcdes desenvolvidas, foram definidos indicadores
quantitativos e qualitativos relacionados ao alcance, engajamento e interesse do
publico. Entre os principais indicadores quantitativos estdo o numero de acessos aos
canais oficiais, alcance das publicagdes, visualizagdes de video, engajamento nas
redes sociais, participacdo no evento e quantidade de inscricdes realizadas para o
projeto. Ja no campo qualitativo, destacam-se fatores como identificagdo do publico
com a campanha, fortalecimento da percepg¢ao da educagdo como ferramenta de

transformagao social e associagcao da Desktop a iniciativas de impacto positivo.

De maneira geral, a analise demonstra que a campanha apresenta coeréncia
estratégica entre diagndstico, objetivos, criagdo e execugdo promocional. As agdes
desenvolvidas respondem diretamente as fragilidades identificadas no planejamento
inicial, especialmente no que se refere a baixa visibilidade do projeto e a
necessidade de aproximar educagéao tecnolégica da realidade dos jovens periféricos.
Ao trabalhar uma narrativa emocional, acessivel e culturalmente proxima do publico,
a campanha aumenta seu potencial de gerar reconhecimento, identificacdo e
interesse real pelo HackerClubes. O conceito “A educacgao cria caminhos” atua como
eixo central dessa construgdo, reforcando a ideia de que a educacéao tecnoldgica

pode ampliar perspectivas, criar oportunidades e transformar trajetorias.

Além de contribuir para o aumento da visibilidade do HackerClubes e
estimular inscricdes para o projeto, a campanha também evidencia a importancia de
iniciativas de comunicagao socialmente orientadas no contexto contemporaneo. Em
um cenario em que o publico valoriza marcas conectadas a propdésito, impacto social
e transformacao comunitaria, agdes como essa fortalecem nao apenas a relevancia

institucional da Desktop, mas também sua conexdo com as comunidades onde atua.

Os objetivos de comunicagdo da campanha tinham como foco tornar o
HackerClubes mais conhecido entre os jovens das regides de Campinas e Sumaré,
apresentar a educagao tecnolégica como instrumento de transformagédo social e
fortalecer o posicionamento da Desktop como uma empresa preocupada com

inclusao e desenvolvimento social.
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A partir das agbes propostas, observa-se coeréncia entre o0s objetivos
definidos e as estratégias executadas. O conceito “A educagao cria caminhos”
contribuiu para construir uma comunicagdo mais proxima, emocional e inspiradora,
facilitando a identificagdo do publico com a campanha. A utilizagdo de personagens
jovens, elementos visuais ligados a tecnologia e referéncias a cultura periférica

ajudou a tornar a mensagem mais acessivel e alinhada a realidade do publico-alvo.

As pecas desenvolvidas também apresentaram unidade visual e consisténcia
conceitual, fortalecendo o reconhecimento da campanha nos diferentes pontos de
contato. O uso integrado de midias digitais, midia exterior, radio e agdes presenciais
permitiu ampliar o alcance da comunicacdo, aumentando as possibilidades de

contato com os jovens em diferentes contextos do cotidiano.

Além disso, a campanha conseguiu evidenciar o HackerClubes ndo apenas
como um curso de tecnologia, mas como uma oportunidade concreta de
desenvolvimento pessoal e profissional. Esse posicionamento foi importante para
aproximar a proposta do contexto vivido pelos jovens em situagédo de vulnerabilidade

socioecondmica, tornando a comunicagao mais relevante e significativa.

O principal objetivo de marketing da campanha consistia em ampliar o
reconhecimento do projeto apoiado pela Desktop e aumentar o interesse de jovens

pelas inscrigdes no HackerClubes.

Dentro dessa perspectiva, a campanha demonstra potencial para fortalecer a
imagem institucional da Desktop ao associar a marca a educagao, inclusado digital e
impacto social. Em um mercado altamente competitivo como o de telecomunicacgoes,
no qual muitas empresas concentram sua comunicagdo apenas em atributos
técnicos e promocionais, 0 apoio a iniciativas educacionais contribui para diferenciar

a marca e gerar maior proximidade com a comunidade.

Ao mesmo tempo, a campanha também reforca o valor social do
HackerClubes, ampliando sua legitimidade e fortalecendo sua presencga junto ao
publico jovem. A utilizacdo de narrativas voltadas ao futuro, oportunidades e
transformagao profissional favorece o aumento do interesse pela iniciativa,
principalmente entre jovens que buscam alternativas de capacitagao e inser¢céo no

mercado de trabalho.
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Entre os principais resultados esperados estdo o aumento do alcance das
publicagbes, crescimento do engajamento nas redes sociais € maior interagdo com
os conteudos relacionados ao HackerClubes. A presenga de formatos variados,
como videos curtos, carrosseéis, stories e anuncios patrocinados, contribui para
aumentar a retencdo da atengdo do publico e adaptar a mensagem aos habitos de

consumo digital dos jovens.
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CONCLUSAO

A partir das analises realizadas ao longo deste Trabalho de Conclusdo de
Curso, foi possivel compreender a importadncia da comunicagao estratégica como
ferramenta de fortalecimento de projetos sociais voltados a educagao e a inclusao
tecnolégica. O desenvolvimento da campanha para o projeto HackerClubes
demonstrou que agdes de comunicagao alinhadas ao contexto sociocultural do
publico sdo capazes de ampliar o alcance, a identificacdo e o engajamento dos
jovens com iniciativas de transformacao social. Nesse sentido, a proposta “A
educacgao cria caminhos” consolidou-se como um conceito capaz de traduzir, de
forma clara e inspiradora, a relagao entre educacéao, tecnologia e construgdo de

oportunidades para jovens em situagao de vulnerabilidade socioecondémica.

Além disso, o trabalho evidenciou como a parceria entre a Desktop e a Casa
Hacker fortalece a conexdo entre iniciativa privada e impacto social. Enquanto a
Desktop contribui com suporte financeiro, infraestrutura e aproximagdo com o
mercado de trabalho, a Casa Hacker oferece metodologia, experiéncia educacional
e dialogo direto com a realidade periférica. Essa unido possibilita a criagdo de um
projeto mais acessivel, humanizado e alinhado as demandas contemporaneas de
inclusdo digital e empregabilidade. Dessa forma, o HackerClubes nao apenas
promove capacitagao técnica, mas também incentiva protagonismo, criatividade e

pertencimento social entre os participantes.

A construgdo do planejamento estratégico, das pecgas criativas, das acgodes
promocionais e do plano de midia permitiu compreender a relevancia da
comunicacgao integrada para potencializar causas sociais. A utilizagdo de linguagens
visuais contemporaneas, midias digitais, a¢cdes presenciais e experiéncias imersivas
mostrou-se fundamental para aproximar o publico jovem da proposta do projeto.
Além disso, o estudo reforgou que campanhas sociais precisam ir além da simples
divulgacao institucional, sendo capazes de gerar identificagcdo emocional, despertar

perspectivas de futuro e transformar interesse em participagao efetiva.



139

Por fim, conclui-se que a educagao, quando associada a tecnologia, a cultura
e a comunicacgao estratégica, possui grande potencial de transformacao individual e
coletiva. O HackerClubes representa ndo apenas uma oportunidade de aprendizado,
mas também um caminho para reducdo de desigualdades sociais e ampliacdo de
possibilidades profissionais para jovens periféricos. Assim, este trabalho reafirma a
importancia de iniciativas que conectem marcas, organizagbes sociais e
comunidades em torno de objetivos comuns, demonstrando que a comunicagéo
pode atuar como agente ativo na construgdo de uma sociedade mais inclusiva,

acessivel e preparada para os desafios do futuro.
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ANEXOS

ANEXO A - ORCAMENTO CANAL DO MIDIA
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\J CANALDO MiDIA

Comercial 30 @vern
segundos

Comercial de 30" (trinta seqt
t
Jomal da Manha, que vai ao

itido no intervalo do pro

o0 Veiculo
! Outdoor

Painel Padrao @ Verrn

Antincio em painel urbano, midia exterior Localizagao: Campinas - SP

que fica & margem de rua

m formato 9 m x 3 m. O

Painel Padrao

Antncio em painel urbano, midia

margem de ruas e rodo

odo

Planos
Programa: Jornal da [ 06/05, 01/06/2026 Valor unitario
Manha Insergdes
indos) Localizagdo: Aguai - SP (+27 / Alterar Preco
grama localidades) ——
%
Total

Formatos Status

2 itens +/ Preenchimento completo

1a Sentido: Rodoviaria 05/10/2026 & 19/10/2026 Valor unitério
e # Alterar
or mentos
otal
- & 26/10/2026 3 09/11/2026 Valor unitério
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vestuios

R$ 252,00
" Valor total
22 por dia
ch f

RS EBAkED Tech fee
R$ ,40

Valor final
RS 4.989,60

Subtotal

RS 6.375,00

R$ 1.6

0
2 painel (is)

R$ 3.250,00

R$0,00/
R$ 3.250,00

R$ 1.562,50
2 painel

R$ 3.

R$ 0,00/
RS 3.125,00

Fonte: Canal do Midia (2026).

ANEXO B - ORCAMENTO SP OUTDOOR

{} +55 11 91640-7172

Nadine da SP OUTDOOR e vou te ajudar na sua demanda! ;.

Precisa de locais no bairro matdo em sumaré certo?

0 que pretende anunciar? ;.o

11:01

0i, tudo bem. Vai ser uma campanha social, vocé consegue me passar o valor
bissemana e total para um més inteiro? O meses sdo de outubro e novembro

oieee amiga, tudo bem?
desculpa a demora estava em reunido

claro consigo sim ..

R$ 1.100,00 - 14 dias de campanha

Cartaz R$
LonaR$ 1.2 .

qual segmento da sua campanha? .,

1131w

Cartaz e lona seria 0 material que é pi

isso mesmo 4

® Mer em

Fonte: SP OUTDOOR(2026).

ANEXO C - LISTA DE PECAS

zido? 1627 w

®? .

K9 -1.1U0,0U

PT&

R$ 16.354,20
RS 0,00 (0%)

RS 16.354,20



ALCANCE

Reels: 1080 x 1920
Stories: 1080 x 1920
Estatico feed

ENGAJAMENTO

Reels: 1080 x 1920

Stories: 1080 x 1920
Carrossel: 1080 x 1080

Banner pagina Desklop
CONVE F_!S.ﬁﬂ

_ Reels: 1080x 1920
Feed (ESTATICO): 1080 x 1080 -
Feed (ESTATICO): 1080 x 1080 -

Andincio inteligente

Banner pagina Deskiop

QUTDOCR 9 X 3 METROS

SPOT 30 SEGUNDOS

Display 475x380 px GLOBOPLAY
Display 475x380 px GLOBOPLAY

3 banners
Flyers

arte WhatsApp
Sequéncia de story

Fonte: elaborado pelo autor (2026).
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ANEXO D - MiDIA KIT GLOBO

globo negd cios preco globo

midia avulsa

Produto Tr:::: Site TipodeCompra  Abr/26 Mal/26 Jun/26 Jul/26
DGlobo Display Digital Globo CPM 20 20 20 20
Pause Ads Display Globoplay CPM 65 65 65 65
Binge Ads Display Globoplay CPM 65 65 65 65
Pre Roll 10" Audio Digital Globo CPM 60 60 60 60
Mid Roll 30" Audio Digital Globo cPM 150 150 150 150
Pés Roll 10" Audio Digital Globo cPM 60 60 60 60
Oferecimento 10" Audio Digital Globo CPM 100 100 100 100
bo =
VGlobo semskip (até 6")  Video s Manlvagoisd CPM 80 80 80 80
Familia G
VGlobo com skip (at$ 180")  Video Dot Bl CPM 120 120 120 120
Familia G
VGlobo sem skip (até 16")  Video Dyt Gvomio = cPM 150 150 150 150
Familia G
VGloboplay Bumper Ads
svmaki{ath 6e) Video Globoplay CPM 80 80 80 80
VG'““"“,";;‘,’,;" skiptatd . \pio Globoplay CPM 120 120 120 120
{|
vg"’b"p'“’;;f]’“ skip(cth  iteo Globoplay cPM 150 150 150 150
Intervajo Globoplay (308 g 0s Globoplay CPM 200 200 200 200
sem skip)
**DAI 30" Video Globoplay cPM 160 160 160 160
“*FAST 30" Video Digital Globo CPM 100 100 100 100
*sFAST 30" Video Digital Globo cPV 0,06 0,06 0,06 0,06

o Pregos em real, validos para compras até 30/04/2026

Fonte: Midia Kit Globo Ads (2026).



	INTRODUÇÃO 
	CAPÍTULO 1 — PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO 
	1.Análise interna 
	1.1  Sobre o cliente 
	1.1.1 Sobre a organização parceira 
	1.2 Projeto social 
	1.3 Comunicação realizada para o projeto social nos últimos anos 
	1.4 Público-alvo da campanha do projeto social 

	3. Diagnóstico  
	4. Matriz estratégica para a comunicação - Cruzamento SWOT 
	5. Determinação dos Objetivos: 
	5.1 Objetivos de marketing para empresa  
	5.2 Objetivos de comunicação 
	6. Plano de Ação 
	6.1 Período da comunicação  
	6.2  Abrangência geográfica  
	6.3 Público-Alvo definido para Campanha  
	6.4 Previsão de Investimento/ verba 
	 
	CAPÍTULO 02 - CRIAÇÃO  
	1. Diagnóstico da comunicação e do branding atual da marca 
	1.1 Estágios de comunicação já trabalhados (cognitivo, afetivo, comportamental) 
	1.2 Identidade Visual atual 
	1.3 Key Visual atual 
	1.4 Comunicação institucional vs promocional 
	1.5 Como a eficácia é medida 
	1.6 Imagem desejada (tangível e intangível) 
	1.7 Prisma de Kapferer (síntese da identidade) 
	2. Metodologias para desenvolvimento criativo  
	2.1 Rede semântica (base para gerar conceito) 
	2.2 Moodboards (direção visual) 
	 
	2.3 Benchmarking visual da categoria 
	3. Objetivos de comunicação/criação 
	4. Plataforma de Criação (a espinha dorsal da campanha)  
	5. Key Visual e defesa das peças-chave 
	6. Rol de peças 
	 
	 
	 
	 
	CAPÍTULO 03 - MARKETING PROMOCIONAL 
	3.1 Objetivos e Metas 
	3.2 Público-Alvo 
	3.3 Região e Período da Realização da Ação 
	3.4 Ferramenta de Marketing 
	3.5 Nome e Logo da Ação 
	3.6 Mecânica da Ação 
	3.7 Recursos Materiais e Humanos 
	3.8 Mídias Recomendadas 
	3.9 Peças de Cada Ação 
	CAPÍTULO 04 - PLANEJAMENTO DE MÍDIA  
	4. Mídia 
	4.1 Função do planejamento de mídia 
	4.2 Público-alvo 
	4.2.1 Demográfico 
	4.2.2 Psicográfico 
	4.2.3 Hábitos de mídia 
	4.3 Abrangência 
	4.4 Período da campanha 
	4.5 Verba 
	4.6 Histórico de mídia do cliente 
	4.7 Comparativo de Projetos Similares - Mídia  
	4.8. Objetivos de mídia (tangíveis, variáveis quantificáveis no tempo) 
	4.9 Levantamento de palavras-chave 
	4.10 Levantamento de tópicos e canais 
	4.10.2 influenciadores potenciais 
	4.10.3 Podcast potênciais 
	4.10.4 Aplicativos 
	4.11 Levantamento de influencers 
	4.11.1 Influencers que já trabalham 
	4.12 Estratégias de Mídia 
	4.13.2 Google Ads - PERFORMANCE MAX 
	4.13.4 Rádio 
	4.13.5 Globo Ads 
	4.14 Mapa de Mídia e Cronograma Geral de veiculação  
	4.15 Distribuição de Verba (ver exemplos no final) 
	4.16 Principais KPis 
	CAPÍTULO 05 - DISTRIBUIÇÃO DA VERBA E CRONOGRAMA GERAL 
	5.1 Resumo de Verba – Plano A (R$ 50.000,00) 
	5.2 Resumo de Verba – Plano B (R$ 80.000,00) 
	5.3 Cronograma Geral das Ações 
	CAPÍTULO 06 - ANÁLISE DE RESULTADOS 
	CONCLUSÃO 
	ANEXOS 

