


RACIOCINIO BASICO

a) A acuidade demonstrada na analise das caracteristicas e especificidades da
contratante e do contexto de sua atuacgao.

Nascida em meio a corrida do ouro e fundada em 1719, a capital mais quente do Brasil

em temperatura, também é reconhecida pelo seu calor humano. Cuiaba abriga um
povo hospitaleiro, trabalhador e orgulhoso dos seus costumes e tradigées, sentimento
compartilhado até mesmo por aqueles que nao nasceram aqui, mas fizeram da cidade

o seu lar, vindo principalmente dos estados do Sul e Sudeste brasileiros, em busca de
oportunidades e de uma vida melhor. E devido ao fato de ter sido uma das sedes da
Copa do Mundo de 2014, recebendo imigrantes de paises como Haiti e Venezuela,
correspondendo a 0,72% da populagao da cidade (IBGE, 2022), a pluralidade se faz
ainda mais presente. Localizada no Centro Geodésico da América do Sul, também é
famosa por sua cultura riguissima, com ritmos, dancas e artesanatos caracteristicos

e paisagens encantadoras, que emolduram o portal de entrada para o Pantanal, o
Cerrado € a Amazodnia Mato-grossenses; some-se as caracteristicas geograficas e
demograficas, uma gastronomia variada e sem igual, fruto do caldeirdo cultural
formado também por povos indigenas e afrobrasileiros. A cidade cresceu as margens

do rio que a nomeia, mantendo-se como o epicentro cultural, politico e econdédmico do
estado que € o celeiro agricola do Brasil. Apesar de todo crescimento, em janeiro de
2025, Abilio Brunini, deputado federal, arquiteto e cuiabano de “pé rachado e de
tchapa e cruz’, como costuma se dizer por aqui, encontrou a prefeitura numa situagao

de calamidade financeira, com um déficit previsto de R$ 364 milhdes para o
orgamento, dividas e restos a pagar, além de uma grave crise de credibilidade. Ainda

que o prefeito recém-eleito manifestasse um profundo amor por sua terra natal e uma
grande vontade de trabalhar pelo bem-estar dos municipes, foi preciso manter o mote

da campanha eleitoral: resgatar Cuiaba, um passo por vez. O primeiro foi estudar o
cenario que se apresentava e planejar as proximas agées. O ano de 2025 foi dedicado

ao aprendizado, ao dialogo, a respostas rapidas aos anseios da populagéo e a tomada

de decisbes dificeis, mas necessarias. Cortes, reviséo de contratos, contengédo de
despesas, tudo sem deixar de honrar compromissos, como o salario dos servidores

em dia. Logo no inicio, uma das promessas mais repercutidas no horario eleitoral
gratuito foi cumprida: a extingdo da taxa de lixo. Na educagao, o desafio foi gerir uma
verba insuficiente para atender duas demandas importantissimas: o pagamento do

1/3 de férias dos servidores e a reforma das unidades educacionais. Além disso, foi
instituido o “Pix do Professor”, que entrega um bénus anual de até R$ 200,00 para os w
docentes e servidores da rede publica municipal. Na satde, combateu a “farra do @
atestado” nas UPAs, focando o atendimento nos pacientes que realmente precisam,
buscou parceria com o Estado, o que rendeu uma recente verba de R$ 20 milhées, e
inaugurou o Centro Médico Infantil (CMI) Anthony Gabriel, Gnico no Centro-Oeste a
integrar consultas, internagées e atendimento odontolégico, marcando o inicio da
reorganizagéo da rede publica de salde. Agbes de limpeza e iluminagdo urbana
também marcaram o periodo, bem como a revitalizagdo de 20 quadras esportivas e
109 agbes de manutengéo em areas de esporte e lazer em todas as regides da capital.
A salde econémica do municipio vem mostrando sinais de melhora, como a quitagédo
da folha salarial do més de dezembro de 2025 antes do previsto. Apesar destes
avancos, os desafios sdo grandes, especialmente para uma gestao que desde o seu
inicio vem se demonstrando centrada nas pessoas. E elas sdo cada vez mais
numerosas. Em comparagédo com o Censo 2010, a populagdo de Cuiaba cresceu °
17,66% em nameros de habitantes (IBGE, 2022), chegando a mais de 650 mil. Porém,
paradoxos como: enquanto Mato Grosso bate recordes de produgédo agricola, a sua -
capital tem a quinta cesta basica mais cara do pais, ainda estéo presentes. Contudo,



com transparéncia, consciéncia e contato direto com o cidaddo, o caminho vem sendo
trilhado rumo a maiores e melhores beneficios para o contribuinte. Isto € determinante
quando estamos na iminéncia de mais um processo eleitoral, quando a polaridade
politica e a instabilidade econémica preocupam os cuiabanos como um todo. Dai a
importancia de uma prefeitura que se faz presente e atuante. Pesquisa
recente apresentou Abilio Brunini, como o gestor de capital mais bem avaliado
da Regiao Centro-Oeste (Atlas Intel, 2025).

b) A pertinéncia dos aspectos relevantes e significativos apresentados, relativos as
necessidades de comunicacao publicitaria identificadas

A atual gestéo segue cumprindo seu papel de protetora e servidora do cidadao e de
instituicao que faz tudo pensando nos beneficios para ele: no final de 2025, lancou a
campanha do Mutirao de Conciliagao Fiscal, com o tema “Comece o ano de bem com
a divida”, proporcionando descontos de até 95% em juros e multas, e parcelamento
em até 48 vezes. Em 2026, fortaleceu a gestao fiscal, empossando 12 novos auditores
fiscais tributarios da Receita Municipal. Além disso, por meio do Decreto n°
11.665/2025, publicado na Gazeta Municipal no ultimo 30 de dezembro, fica
determinado que nenhum imével tera aumento superior a 20% no IPTU em relagéo a
2025. Ao contrario do que a oposicdo vem divulgando, nao havera aumento, apenas
atualizagées de acordo com o valor venal dos imoveis, base de célculo do imposto.
Com o crescimento da cidade (a ultima atualizagéo havia sido feita em 2010, antes
das obras para a Copa 2014), areas foram valorizadas ou desvalorizadas e isso
influencia no referido valor. Na pratica, muitos aumentos serdo menores, ficarao
estaveis ou até terdo o imposto reduzido, de acordo com a localizagao e/ou
caracteristica do imével. Nao a toa, Cuiaba figura como a segunda capital brasileira e
primeira do Centro-Oeste com menor aliquota fixa predial de IPTU: 0,40%. Isso
significa mais previsibilidade e menos escaladas automaticas. O municipio ainda
oferece outros descontos que aliviam a carga tributaria, como o IPTU Sustentavel, que
pode gerar um abatimento (acumulativo com os até 30% da Nota Cuiabana) de ate
25% para imoéveis que adotarem praticas ambientais. Outra novidade € que os boletos
serdao 100% digitais e estarao disponiveis para download a partir de margo. Também
vale ressaltar que para obter o beneficio, & preciso se cadastrar no portal da Nota
Cuiabana. Assim, ao pedir CPF na nota de servicos tomados, o cidad&o vai
acumulando créditos calculados sobre o ISS recolhido, que podem fazer com que o
Imposto Predial e Territorial Urbano seja até 30% mais em conta. Como vem
acontecendo em todas as pastas e acbes da prefeitura, a Nota Cuiabana vem sendo
tratada com mais inovagéo, eficiéncia administrativa, didlogo e transparéncia. Em
entrevista recente, o secretario de Economia, Marcelo Bussiki, explicou que a
Prefeitura de Cuiaba ampliou a premiagéo da Nota Cuiabana porque se trata de um
incentivo para combater a sonegagéo fiscal. Ele destacou que: “Quando se reivindica
a nota fiscal, o contribuinte esta auxiliando o municipio no combate a evaséo fiscal, a
sonegacao de impostos e, ao mesmo tempo, a melhoria da arrecadagéo tributaria,
que se reverte em servigos sociais”. Estes avangos, oriundos da nova forma de gerir
o programa Nota Cuiabana, ficam claros quando se compara o “antes e depois” do
mecanismo do programa, conforme demonstra a tabela a seguir.
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2024 2025

Valor minimo para | Sem valor especifico, | R$ 5,00

participar gerando duvidas

Numero de | 4 8

sorteios/ano

Cashback Né&o havia A novidade, que serd implantada em 2026, vai gerar
ainda mais economia e vantagens para o
contribuinte

Valor total sorteado | R$ 1 milhdo R$ 1,29 milhao

por ano

Site/Portal da Nota | Confuso e burocratico | Repaginado, mais intuitivo e facil de se cadastrar

Cuiabana

Manual do Usuario | Ndo havia Disponivel para Download em PDF

c) A assertividade demonstrada na analise do desafio de comunicagédo a ser superado
pela contratante e no entendimento dos objetivos de comunicagédo estabelecidos no
Briefing

Dados estes numeros e informagdes, uma campanha de adesdao assume papel
fundamental para ampliar a participagado da populagéo no programa, especialmente
entre cidadaos que ainda nao estdo cadastrados ou que nao solicitam a nota fiscal de
servicos de forma recorrente. Os aspectos mais relevantes para a comunicagao
publicitaria da presente campanha concentram-se nas necessidades de: tornar o
processo de adesao a Nota Cuiabana simples e compreensivel, posicionar o cashback
como uma novidade que veio para somar mais vantagens ao cidadao; evidenciar de
forma objetiva os beneficios diretos ao cidadao, como a participagdo em sorteios e a
possibilidade de abatimento do IPTU e outras multas e encargos municipais; reforgar
o vinculo entre o pedido da nota fiscal e o impacto positivo na arrecadagao municipal
e na melhoria dos servigos publicos; estimular a agdo imediata, incentivando o
cadastro e o uso continuo do programa; valorizar a linguagem cuiabana. E preciso
converter o conhecimento em comportamento, ou seja, transformar a informagao em
adeséo efetiva e recorrente. Isso exige a constru¢do de mensagens que superem a
percepcdo de burocracia e distanciamento do tema fiscal, apresentando a Nota
Cuiabana como um beneficio acessivel, vantajoso e alinhado ao interesse coletivo. O
resultado deste esforgo de comunicagao sera um ciclo virtuoso, onde s6 ha vantagens:
de um lado, o povo exerce sua cidadania fiscal, combate a sonegacgao, participa dos
sorteios, ganha desconto de até 30% no IPTU, e ainda economiza, ao utilizar o
cashback nos prestadores de servigo indicados, incluindo servigos usados no dia a
dia da grande maioria da populagdo, como: cinema, recarga de cartdo de transporte
publico, saldes de beleza e estacionamentos. Com mais renda, devido aos descontos
e ao cashback, ha de se esperar maior movimentagéo do comércio e servigos. De
outro lado, um municipio que atua com mais competéncia e efetividade e, portanto,
arrecada mais, devolvendo para os cuiabanos o imposto em forma de mais obras e
acbes em beneficio deles proprios. Em termos de publicidade, quanto mais
proximidade com a populagéo, clareza nas informagdes e transparéncia, melhor. Nas
palavras de Wilson Paulo Leite Ribeiro, o “professor Wilson”, idealizador da Nota
Cuiabana e servidor com 43 anos dedicados a prefeitura: “No servigo publico, ndo
basta apenas vontade. E preciso ter vocagéo para atender o cidaddo, orientar no que
for possivel e se aprimorar a cada dia, para que o contribuinte tenha uma boa
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prestagcao de servigo e uma orientacao tecnica tributaria de qualidade.” y
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

a) a adequacao do partido tematico e do conceito a natureza e as atividades da
contratante, bem como ao desafio e aos objetivos de comunicagéo

“A cidade vive dos que vivem nela, ja dizia o grande locutor...” este trecho do
rasqueado “Tipos populares”, de Pescuma, Henrique e Claudinho, foi o partido
tematico abragado para a presente campanha. O “grande locutor” ao qual os maiores
representantes do rasqueado mato-grossense se referem, € Jodo Alves de Oliveira,
jornalista e radialista pioneiro na comunicacéo local, que com este bord&o valorizava
a forte conexdo entre os cuiabanos e a sua morada. Entdo, tomamos a decisao
estratégica de dar aos cidadaos o devido protagonismo. Decisdo esta que s6 vai ao
encontro de uma gestéo fortemente ligada aos habitantes da cidade. Uma gestéo “pé
no chdo” e que pode ser vista no dia a dia da comunidade. Uma gestdo que esta
presente nos desafios, demandas e obras pela capital afora. Uma gestao que faz da
comunicagdo um dialogo de igual para igual com todos os que vivem aqui, sempre
aberta ouvir e também responder de forma agil e transparente, entregando solugbes
plausiveis aos anseios da populagéo. Ai foi s6 juntar: o amor que cuiabanos tém por
esta terra, 0 modus operandi da prefeitura municipal e as vantagens plausiveis da
Nota Cuiabana, visando solucionar os desafios de: comunicar de forma clara e
acessivel o beneficio do programa; reforgar que a emissdo de nota fiscal pode trazer
vantagens diretas para os contribuintes; destacar toda a funcionalidade do programa,
evidenciar as vantagens de solicitar a nota fiscal; usar uma linguagem cuiabana para
maior efetividade da campanha. Sobre o linguajar cuiabano, como uma das suas
maiores particularidades, podemos perceber a prondncia do “x” e do “ch” com o “tch”,
caracteristica cuja origem vamos transcorrer mais adiante. Ainda hoje, no canto do
rasqueado e do lambad&o, bem como em perfis de influencers locais que valorizam o
“cuiabanés” no seu conteldo, & comum ouvir: “tchao”, “tchiva”, “tchicara” e assim por
diante. Por isso, decidimos unir esta caracteristica tdo presente no imaginario popular,
a uma expressao igualmente conhecida: “tchega tchéra”. De acordo com a Gemini, a
I.A do Google: esta & uma expressdo popular do dialeto cuiabano, frequentemente
usada de forma bem-humorada para descrever aiguém gque “chega com muita
vontade, intensidade ou animagéo a um local ou situagéo”, especialmente relacionado
a comida ou festa. E uma variacéo fonética de "chega e chora", indicando que a
pessoa se joga intensamente no momento”. No que diz respeito a cultura geral, o
termo é utilizado além das fronteiras do Vale do Rio Cuiaba, sendo reconhecido
também por pessoas que ndo sdo tao “fluentes” em cuiabanés”, como nos sucessos
“Chega Chora” (sim, ha duas musicas com o mesmo nome), de duplas de renome
nacional: Marcos e Belluti, com mais de 1 milhdo de visualizagdes nc YouTube, e
Diego e Arnaldo. Estes, por sua vez, somam mais 3,9 milhGes de visualizag6es na
sua versao, cujo refrao diz: “Se perguntar pro coragdo como ele ta agora, se ele te
ama? Xiii, chega chora!”. Ou seja: gosta muito, ndo sabe viver sem, mostrando que o
significado é o mesmo do cuiabanés, fazendo com que o conceito da campanha sej
abragado e compreendido até por aqueles que néo séo “fluentes em cuiabanés”. E
esta mesma relagdo de bem querer, precisar e s6 ganhar vantagens que vamos
estabelecer entre os contribuintes de Cuiaba e a Nota Cuiabana. Dai o conceito:
“Quem pede nota cuiabana com cashback tchega tchéra nas vantagens”,

b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do partido temético e do conceito AQ
A forma de ilustrar a campanha proposta é alegre, colorida e facilmente associavel,
destacando os cidadaos e com elementos graficos saindo dos olhos dos personagens,
cujas lagrimas de alegria seréo representadas por: cifrdo e simbolo de porcentagem,
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remetendo ao desconto e ao cashback; o corag@o, remetendo ao amor por Cuiaba e
o trevo, remetendo a sorte que todos querem ter nos sorteios mensais de até R$ 50
mil. Analisando ponto por ponto este conceito, a interpretacéo fica clara: 1) Quem:
todos os cuiabanos que pedem Nota Cuiabana; 2) Agcédo esperada: comegar a pedir
ou continuar pedindo a nota cuiabana; 3) Vantagem clara: cashback e muito mais; 4)
Cuiabanidade: tchega tchéra; 5) Promessa: vantagens financeiras e uma cidade
melhor para se viver. A campanha apresentada tem tudo para “cair na boca do povo”
e virar assunto em rodas de conversa e redes sociais de Norte a Sul de Cuiaba. Tanto
o conceito quanto a identidade visual fogem da férmula tradicional de comunicar dos
6rgaos publicos, especialmente por se tratar de um tema téo importante. Os
protagonistas, claro, cuiabanos tomadores e prestadores de servigos, em cenarios e
situagdes onde a Nota Cuiabana deve ser lembrada. Apesar do advento da era da
tecnologia e da pluralidade de perfis entre nossos habitantes, o falar cuiabano nunca
vai sair de moda. Inclusive, novas geragdes anseiam por conhecer este linguajar tao
particular e que faz muitos de nés viajar para aquele “tempo bom que n&o volta mais”.
Numeros recentes mostram que cerca de 75% dos consumidores dizem que sédo mais
propensos a comprar produtos ou marcas cujas propagandas evocam nostalgia,
porgue isso ativa memoarias positivas do passado e cria um vinculo emocional com a
marca (Amra & Elma, 2025). Em uma cidade que no préximo 8 de abril completa 307
anos, o moderno e o tradicional convivem em plena harmonia. Grandes marcas locais
ja provaram que o falar cuiabano vende e ajuda a transmitir qualquer tipo de
mensagem. Exemplos disso sd0 comerciais ja veiculados com o eterno Liu Arruda, e
outros comediantes como Totdé Bodega, Nico e Lau, e mais recentemente o ator
Thyago Mouréo e outros influencers em perfis como: “Japonés Cuiabano”, “Xémano
que mora logo ali” e “Kbca Pensante” vém se juntando a diversas marcas, de varios
segmentos, para atingir ao puablico local. Para esta campanha, pensamos na
integragdo total da comunicagdo. Em uma pega como um outdoor, a frase somada
aos recursos graficos é eficiente ao entregar a mensagem e chamar a atengao do
leitor. J&4 em pecas mais elaboradas, como panfieto, landing page e VT, vamos
“destrinchar” que vantagens sdo essas: desconto de até 30% no IPTU, sorteios
mensais de até R$ 50 mil (podendo chegar a até R$ 100 mil no sorteio de dezembro),
cashback e uma cidade melhor para se viver. Trata-se, enfim, de um conceito que se
adapta perfeitamente, respeitando a individualidade de cada canal de comunicagao e
que ja elimina de cara uma das maiores “desconfiangas” do cidadao quanto as
campanhas de érgdos publicos, o bom e velho “o que & que eu ganho com iss0?".

c) as possibilidades de interpretagdes positivas do conceito para a comunicacao
publicitaria da contratante com seus publicos

E ja que visamos uma mudanga de comportamento por parte do publico, isto é
fundamental: dar um motivo plausivel para que aquela atitude seja tomada, algo
determinante visto que apenas 19% dos brasileiros confiam totaimente nas
instituigbes governamentais (Ipsos, 2023), nimero que, apesar da aprovagao da atual
gestdo, acaba refletindo na maneira como os cuiabanos recebem as comunicacdes
do governo municipal. Por isso, acreditamos ser de extrema importancia “popularizar”
a comunicagao pulblica. Sabendo que dialetos desempenham um papel crucial na
identidade cultural e social de um povo, é determinante saber “casar’ estratégia,
cultura e objetividade em todas as pegas da presente campanha. O dialeto cuiabano,
falado na regiao de Cuiabd, capital do estado de Mato Grosso, € resultado de uma
mistura de influéncias linguisticas e culturais ao longo de sua historia. Colonizagao
Portuguesa: a fundacgéo de Cuiabd, em 1718, por bandeirantes portugueses, trouxe o
portugués como lingua base; Influéncias Indigenas: o contato com diversas culturas

.
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indigenas, como os povos da etnia Nambikwara e outras, também deixou marcas no
vocabulario e nas expressdes. Muitas palavras de origem tupi e outras linguas
indigenas foram incorporadas ao dialeto; Migragées e Demografia: ao longo dos
séculos, a migracédo de pessoas de diferentes partes do Brasil, incluindo imigrantes
europeus no século 19 e 20, diversificou ainda mais o linguajar local, trazendo novas
girias e expressodes; Contexto Rural: a vida rural e as atividades agropecuarias na
regido contribuiram para o desenvolvimento de um Iéxico proprio, refletindo o
cotidiano dos habitantes. Essa combinacao de influéncias fez com que o dialeto
cuiabano adquirisse caracteristicas Unicas, com expressées € um modo de falar que
diferem do portugués padréo. E uma parte importante da identidade cultural da regigo.
Partindo dessa identidade cultural e coesao social, nossa estratégia sera apresentar
o cashback do programa Nota Cuiabana como algo nosso, feito para o beneficio de
cada cidadao cuiabano. Vamos fazé-lo enxergar e mostrar que a mudanga comega
com ele e que ele tem muito a ganhar com a adesao ao programa. O tom da campanha
sera simples, bem-humorado e acolhedor, mostrando pessoas de diversas classes
sociais e atividades como protagonistas. Em momentos de felicidade, elas estardo
usufruindo das diversas vantagens da Nota Cuiabana. Todo o conjunto da campanha
representa essa simplicidade, comegando pela linguagem, acessivel; pelo layout vivo,
atraente e por elementos visuais que endossam essa aura de fantasia e pura alegria.
Os meios escolhidos vao ao encontro dos publicos de interesse. Teremos pegas
chamativas, de leitura rapida, com grande impacto visual, despertar desejo, orientar a
agéo e construir o posicionamento que queremos para o fortalecimento do programa.
Além de um call to action que mostra que convida o publico-alvo a se cadastrar,
conhecer melhor e vivenciar todas as vantagens da Nota Cuiabana.

d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Estratégia de Comunicagao
Publicitaria proposta

Os dados s6 vém corroborar com nossa Estratégia de Comunicagao Publicitaria:
pesquisa publicada no Journal of Business Research mostra que a congruéncia entre
valores do consumidor e da marca aumenta a identificagdo com ela, o que por sua
vez, fortalece o compromisso e o boca-a-boca positivo. Isso significa constatar que
aderimos mais a mensagem quando a marca reflete quem somos e o que valorizamos
(Elsevier, 2013). Leia-se: somos cuiabanos (de certiddo ou de coragéo) e valorizamos
uma administragdo que enaltece a nossa cultura e ainda por cima € transparente,
eficiente, proxima e nos traz vantagens financeiras. Ainda: segundo levantamento do
Instituto Ipsos e Meio & Mensagem, 55% das campanhas inscritas no Effie Report
2022 apresentam um tom leve ou bem-humorado. Esse percentual sobe para 65%
entre as campanhas vencedoras, indicando que o humor esta associado a campanhas
mais eficazes. E a expressao “tchega tchéra” € comumente usada entre amigos, em
tom de brincadeira e para reforgar um gosto particular.

e) a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre a contratante, o
desafio e os objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing

Desta forma fica claro: 1) O que comunicar: que a Nota Cuiabana tem tantas
vantagens que o cuiabano “tchega tchoéra” nesta iniciativa da prefeitura; 2) Como
comunicar; com destaque para o cashback, novidade que € mais uma promessa da
campanha eleitoral de 2024 (na época, falava-se em Cashback Cuiabano), langando
mé&o do humor e de uma linguagem simples, popular, atrativa e educativa, mostrando
como o cidaddo pode participar, se cadastrar e acompanhar os sorteios, por exemplo;
3) Onde comunicar: onde o cidad&o esta, on e offline, dentro e fora de casa, inclusive
utilizando-se dos meios préprios de comunicagéo da Prefeitura Municipal; 4) Quando
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comunicar: no dia a dia do cidaddo, durante o periodo de 60 dias, conforme
estabelecido na Estratégia de Midia; 5) Para quem comunicar: contribuintes,
formadores de opinido, servidores publicos e todos os residentes de todos os bairros
€ distritos de Cuiaba; 6) Por qué comunicar: para que o cidaddo possa exercer sua
cidadania fiscal, para que se sinta parte do processo de fiscalizar e evitar a sonegagao;
para que a Prefeitura Municipal aumente a arrecadacgao, podendo assim realizar mais
obras e agdes em beneficio dos proprios contribuintes e para que esta campanha e
os resultados da divulgagcao da Nota Cuiabana se tornem um marco da atual gestéo.

f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagao Publicitaria, considerada a verba
referencial. E tudo isso sera feito com agilidade, simplicidade e eficiéncia, otimizando
a verba de R$ 2 milhées, atingindo cuiabanos de todas as faixas etarias e bairros,
repercutindo por toda a cidade. E, claro, valorizando o papel da Prefeitura Municipal
na educacéo fiscal e enaltecendo o que Cuiaba tem de melhor: seu jeito e sua gente.

IDEIA CRIATIVA
PECAS APRESENTADAS COMO EXEMPLOS

1. VT 30": peca determinante, por somar recursos de audio, video e storytelling, vai
apresentar o sistema de cashback da Nota Cuiabana com uma abordagem criativa,
sob o ponto de vista de diferentes perfis de cidaddos que dao o exemplo, passam a
conhecer as vantagens de pedir Nota Cuiabana e decidem ter os beneficios desta
acéo. Logo no inicio, uma mulher usa o cashback num saldo de beleza. Em seguida,
aparece um cliente de estacionamento que, ao pedir a nota, tera desconto no IPTU.
A narrativa passa, entdo, por um paciente que pede nota no dentista, de olho no
sorteio, e chega até uma contribuinte consciente de que pedir a Nota Cuiabana &
contribuir com uma cidade melhor. O encerramento convida o telespectador a
também ter estas vantagens, acessar o portal e o aplicativo da Nota Cuiabana.

2. Spot radio 30™ o desafio é incentivar os préprios cuiabanos a se beneficiarem do
programa usando apenas recursos de audio. Sendo assim, a ideia é ressaltar ainda
mais o falar cuiabano, facilmente identificado pelos ouvintes. Vamos apresentar as
vantagens de forma leve e descontraida. A locugdo discorre sobre o porqué o
cuiabano tchega tchora na Nota Cuiabana e apresenta o cashback como a grande
novidade. No final, ainda destacamos que é “demais de bom” pedir a Nota Cuiabana.
3. Reels de 30”: pega de audiovisual importante para a sustentagcdo da campanha no
ambiente digital. Iremes contar com a participacéo da influencer Karine Fernandes,
reconhecida por valorizar o cuiabanés, em um cenario tipicamente cuiabano: a Praga
da Mandioca. Ela apresenta a Nota Cuiabana com o sistema de cashback com
naturalidade, em tom de descontragéo e falando diretamente com sua audiéncia, que
ja soma mais 5 milhdes de impressdes no Ultimo més e mais de 79 mil seguidores.
Para efeito do edital, apresentaremos o roteiro do Reels.

4. Post carrossel: aproveitando a grande base de seguidores das péaginas da
Prefeitura de Cuiaba no Instagram e no Facebook e a interatividade deste tipo de post,
vamos apresentar as vantagens da Nota Cuiabana de forma sequencial, valorizando
o visual da campanha e seus detalhes. O primeiro card tera a fungéo de despertar a
curiosidade € os cards seguintes trazem as vantagens. No ultimo card, iremos fazer o
chamamento para o cadastro no site e download do aplicativo. Ja a legenda, que vem
complementar este tipo de post, chega em tom educativo, valoriza o call to action e
traz hashtags que ampliam a entrega do post.
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5. Anuncio impresso de jornal: mostrara uma cuiabana feliz, comemorando que agora
tem cashback na Nota Cuiabana, colocando a Prefeitura de Cuiaba como uma
idealizadora de grandes momentos na vida do cidadao. No titulo, abordamos os
beneficios: “Quem pede Nota Cuiabana tchéga tchéra nas vantagens.” No texto
complementar, iremos ressaltar o dialeto cuiabano e citar como funciona o programa.
6. Outdoor: por se tratar de uma pecga de leitura rapida e grande impacto visual, tera
apenas as informagdes mais importantes, com destaque para o titulo/conceito: "Quem
pede a Nota Cuiabana com cashback tchega tchéra nas vantagens”. No rodapé, o
complemento mostra as que vantagens séo essas: sorteios de até R$ 50 mil mensais,
desconto de até 30% no IPTU e outras. A assinatura traz um QR Code, que leva direto
para o cadastro.

7. Landing page: mais do que reunir informagdes completas, iremos fazer a conversao
das pessoas interessadas nas vantagens da Nota Cuiabana, comunicando a proposta
de valor para capturar a atencéo dos visitantes, mostrando o conceito, e descrevendo
0 programa e os tipos de servigos com descontos. Nas demais rolagens, iremos
explicar quem pode participar, critérios de participa¢éo e motivos para fazer a adeséao.
Contara com um design clean, focado em guiar o olhar do visitante diretamente para
as acgdes desejadas.

8. Folheto: com um formato portatil e de leitura mais detalhada, & importante para
guardar, compartilhar e consultar informagdes relevantes. A frente chama a atengéo
do leitor, valorizando o conceito. Ja o verso explica de forma simples e palpavel como
e onde as vantagens da Nota Cuiabana podem ser aproveitadas. Sera distribuido
durante trés dias, no Shopping Pantanal.

9. Hiper painel: pega de OOH (Out of home) com grande potencial de impacto visual
e absorgdo da mensagem. Instalado nas avenidas mais movimentadas da cidade é
como se fosse um outdoor com movimento. O foco aqui € o conceito e call to action
para 0 cadastro no site ou download do aplicativo.
10. Busdoor: a campanha também sera potencializada pela veiculagédo em busdoor.
Devido a sua ampla visibilidade e mobilidade, vai permitir que a mensagem da
campanha percorra diferentes regides da cidade, inclusive com acesso aos bairros,
alcangando uma grande variedade de publico durante o periodo.

DEMAIS PECAS

Cer"
- Cancela de shopping: no Shopping Estacgédo, facilitando a leitura de motoristas e )
passageiros, com conceito e o call to action da campanha.
- Cupons: quatro modelos de impressos que ficardo flutuando dentro da “cabine
sorteadora”. Nas cores amarelo, verde-escuro, verde-claro e branco, terdo textos
diferentes, cada um com destaque para uma vantagem diferente. O objetivo é
tangibilizar os principais argumentos racionais da campanha, e que todos que colocam
o seu CPF em notas de servigos, sé tém a ganhar.
- Audio para cancela de shopping: com sotaque cuiabano, vai convidar os
frequentadores do Shopping Estacéo a pedir Nota Cuiabana ali mesmo, nos servigos
e na hora de pagar o estacionamento. Nos dias de mais movimento, o Shopping
Estagao Cuiaba recebe até 40 mil visitantes por dia. E com este publico que queremos
falar, especialmente por, neste local, encontrarem-se prestadores de servigos em €
areas como: saude, beleza, costura e sapataria, entre outras.
- Cobertura de videomaker: durante a ag&o com a influencer Karine Fernandes, um *
videomaker filmara as respostas e interagées com o publico, em especial apos eles }
passarem pela cabine. Estes videos curtos poder&o ser usados como contetdos nas
redes sociais da Prefeitura Municipal, fortalecendo o engajamento da Nota Cuiabana.
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- Acéo de panfletagem: o folheto, apresentado como uma das pegas que constam
como exemplos na campanha, sera distribuido durante trés dias por promotoras, na
entrada do Pantanal Shopping.

- Tela em terminais de pagamento de estacionamento no Pantanal Shopping: para
complementar a agédo de panfletagem descrita acima, uma imagem estatica sera
veiculada nos terminais de pagamentoc do estacionamento, cumprindo o papel de
informar que ali mesmo, na hora de pagar o estacionamento, o contribuinte pode
colocar o CPF na nota.

- Anlncio em revista (pagina inteira): para atingir formadores de opinido, levando a
mensagem a um publico segmentado, teremos também anuncio de uma pagina nas
revistas RDM e Unica, agregando credibilidade & campanha.

- Banner para sites: teremos banners em formatos diferentes nos principais sites e
portais de noticias da capital, além da midia de Google Display. O objetivo é levar o
internauta para a landing page da campanha, local onde estamos concentrando as
informagdes de forma bastante completa, didatica e facil de entender. Essa € uma
estratégia importante e que vai contribuir muito para a adesao de participantes, uma
vez que sera muito mais pratico entender como funciona o Nota Cuiabana, como
aderir e todas as vantagens de participar.

- Midia indoor: para otimizar a verba de comunicacéo e ampliar o alcance da nossa
mensagem, vamos adaptar o VT de 30" para veiculagdo em midia indoor. Este canal
é uma excelente alternativa como midia de apoio para reforgo de mensagem e conta
com veiculagdo em locais estratégicos, segmentados por perfil de publico-alvo, como
sal6es de beleza, consultérios médicos e elevadores em edificios comerciais. Sera
um reforgo para nossa estratégia de comunicagéo, atingindo formadores de opini&o.



ESTRATEGIA DE MIDIA

O planejamento de midia € uma parte essencial de qualquer campanha publicitaria
bem-sucedida. E a maneira pela qual podemos garantir que a mensagem alcance o
publico certo, no momento certo e nos canais certos. Sem um planejamento de midia
adequado, € provavel que a campanha falhe em atingir seus objetivos e em gerar o

retorno do investimento esperado. Nossa estratégia de midia contempla os seguintes
pilares:

Estudo do comportamento e Anélise de dados e pesquisa de Tatica de midla escolha Simulagio da distribuigao
habitos do publico-aivo mercado sobre os melos de Dos melos e veiculos Da midia
comunicagao De comunicagio

2 @ g

O processo de planejamento de midia comega com a compreenséo do publico-alvo
da campanha. Isso envolve a identificagdo de caracteristicas demograficas,
psicograficas e comportamentais que definem o publico que a marca deseja alcancar.
A partir dai, podemos determinar quais canais de midia sdo mais adequados para
atingir esse publico. Outro aspecto importante é a definicdo de objetivos claros para a
campanha. Esses objetivos podem variar desde aumentar o conhecimento da marca
até gerar vendas diretas e sdo importantes para orientar a selegéo e a alocagéo de
investimentos para diferentes canais e os formatos a serem utilizados. Isso pode ser
uma tarefa complexa, pois o custo de cada canal e formato de midia pode variar
amplamente. No entanto, com uma analise cuidadosa, podemos garantir que a verba
seja alocada de maneira eficaz para maximizar o impacto da campanha otimizando,
ao maximo, 0S recursos.

PUBLICO-ALVO

Moradores de Cuiaba. em geral, que podem se beneficiar dos descontos em servigos 4’7’
publicos e privados oferecidos pelo programa.

PERIODO DE VEICULAGAO E PRACA

O periodo de veiculagao foi limitado a 60 dias de campanha, sendo a abrangéncia a
capital Cuiaba. Programamos os esforgos de midia para os meses de margo e abril
de 2026 para efeito de simulagao.

HABITOS DE CONSUMO DE COMUNICAGAO E COMPORTAMENTO DO PUBLICO

Os habitos de consumo de midia estdo em constante evolugéo, influenciados por
avangos tecnolégicos e mudangas culturais. E importante entendé-los para garantir p
que a estratégia de divulgacao alcance os publicos de interesse de maneira eficaz. Ao
analisar essas tendéncias e outras que possam ser relevantes para o target da
campanha, podemos passar a escolher os meios e os veiculos de comunicagado mais
eficazes para atingir os nossos objetivos. Isso pode envolver uma combinagao de
midia on-line e off-line, bem como o uso das midias proprietarias da licitante e
diferentes formatos de andncios. No grafico a seguir, referente a pesquisa de midia,
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sendq a fonte:_ Source Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2024 R1
E Abnl{23-Abn!/24, podemos analisar o quanto a populagéo pesquisada interagiu com
0os meios de comunicagao no periodo pesquisado.
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Para maximizar o alcance da mensagem e atingir com eficiéncia os publicos de
interesse, utilizaremos multiplataformas. A selecéo de veiculos terd como foco as
maiores audiéncias e penetragdo, garantindo melhor custo-beneficio, economia e
maxima cobertura, complementando os canais proprios da licitante.

TATICA DE MIDIA

Com base nas tendéncias de consumo de midia do publico-alvo, recomendamos uma
combinacdo de meios off-line e digitais para maximizar o alcance e a eficacia da
campanha. Um mix equilibrado de canais € essencial para garantir alta cobertura, com
cada meio desempenhando um papel importante na estratégia geral. Essa abordagem
permitira otimizar o retorno do investimento, aproveitando as vantagens especificas
de cada plataforma para alcangar os melhores resultados.

Melos seleclonados

. - Internet/midia S Midia

+ Televisdo + Outdoor « Sites + Folheto « Facebook
+ Radio + Busdoor + Facebook « Agdo de ativagio * Instagram
« Midia Indoor * Hiper Painel « Instagram + Landing Page * Site
+ Youtube
= Google
TELEVISAO

O estudo dos habitos de consumo de midia demonstra a grande importancia da
televisao como meio de comunicagdo no Brasil. Com uma penetragédo de 75% na
populagédo, € um dos principais meios de comunicagéo em massa do pais, e continua
a ser uma das formas mais eficazes de alcangar um grande publico. A televisao tem
um papel fundamental na disseminagéo de informagoes, noticias, entretenimento e
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cultura no Brasil. E um meio de comunicagdo acessivel e popular que atinge publicos
de todas as idades e classes sociais. Além disso, a televisao tem a capacidade de
gerar emogoes e reagdes imediatas, o que a torna uma ferramenta poderosa para a
publicidade e o marketing. E importante escolher cuidadosamente os programas e
horarios de maior audiéncia para maximizar o impacto da campanha. Sendo assim,
foi programada a veiculagdo de um VT de 30" com abrangéncia em Cuiaba, nas
emissoras Globo, Record, Band e SBT em Cuiaba. Juntas, elas detém um share de
58,08% de mercado (audiéncia). Estaremos presentes em programas de géneros
variados, como: jornalismo, esporte, entretenimento, novelas, entre outros. Para
definir os programas, levamos em consideragao a afinidade com o publico-alvo, a
audiéncia e o melhor custo-beneficio, buscando otimizar a verba e garantir maior

frequéncia da campanha. Com essa distribuigdo temos um total de 2.019 GRPs
(pontos de audiéncia bruta).

Televiséo - Perfil demografico (Sexo, Classe Social e Idade)
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8%

55/64 anos

G, J
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47%
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25/34 anos 539%

45/54 anas 18%

17%
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20%

D/E
17%
A/B

35%

a
49%

Share das Emissoras: total e por faixa horaria

Bandeirantes
RPTV (TV Brasil) 2.61%

0,71% =
NS Globo

31,96%

Qutras*
44,53%
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Participacéo da audiéncia nas redes — Share (%) por faixa horaria

Matutino (7h as 12h) Vespertino (12h as 18h) Noturno (18h as 00h)

Bandeirantas Bandelrantes Bandeirantes

RPTV (TV Brasil) 1,83% RETV TV Brasil) 2.73% FETM ATV Rrasi) 2,98%

1,14% 0,75% ; 0.58%
e Globo i
SLANS 30,13%

Globo
35,82%

Qutras*

Qutras* Outras* 41.47%

43,25% 43,85%
RADIO

E um meio que envolve o ouvinte sem exigir dedicagdo exclusiva no momento do
consumo, o que significa que a pessoa que estiver sintonizada pode realizar outras
atividades ao mesmo tempo em que ouve, como dirigir, trabalhar ou estudar. E
considerado um multiplicador de frequéncia, pois a mensagem da campanha é
amplificada pela sua alta exposi¢éo. Possui forte apelo popular € € um meio com
grande penetragdo, presente na rotina das pessoas e em varios momentos do dia, o
que faz com que seja um grande alavancador na construgéo da frequéncia da
mensagem da campanha. Além disso, estabelece grande empatia com a populagao
local, pois proporciona informagéo e entretenimento na linguagem da cidade em que
a emissora estd localizada. Por todas essas vantagens, o radio € um meio importante
a ser considerado na estratégia de midia de uma campanha publicitaria, pois amplifica
tal abrangéncia, atingindo um raio de até 200 Km do municipio sede da emissora. Em
nossa estratégia, foram programadas insercbes de spot de 30" nas principais
emissoras de Cuiaba que possuem maiores audiéncias e penetragéo no publico para
compor a distribuicéo das insergdes, de acordo com a pesquisa do Ibope 2025. Por
se tratar de um publico diversificado, escolhemos a veiculagéo rotativa ao longo da
programagao diaria das emissoras, dessa forma, otimizamos a verba e garantimos um
nimero maior de insergbes diarias potencializando a nossa frequéncia e,
consequentemente, a memorizagdo da mensagem.
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Radio - Perfil Demografico (Sexo, Classe Social e Idade)

D/E
15%

A/B
40%
Feminino
50%
Masculino
51%

65/75
10%

12/19 anos
9% 20/24 anos
i o

&nos —

55/64 anos
15%

25/34 anos

18%

45/54 anos
19%

21%

MIDIA EXTERIOR (OUT OF HOME)

Meios de comunicagdo que se caracterizam por estarem presentes no ambiente
externo, como em outdoors, busdoors, empenas, entre outros sédo denominados midia
exterior. Com uma penetracdo de 91% na populagdo, sdo capazes de ampliar a
visibilidade da campanha e potencializar a lembranga, auxiliando na fixagao da
mensagem. A utilizagdo de lugares estratégicos para veiculagao € uma forma de
trazer mais poder e credibilidade, pois o publico tende a associar a mensagem com o
ambiente em que ela é veiculada. Dessa forma, é importante escolher locais de grande
circulago e visibilidade, nos quais a mensagem possa ser faciimente percebida. Além
disso, a midia exterior & capaz de atingir tanto pedestres quanto motoristas, tornando-
se uma opgao bastante versatil na estratégia de divulgagéo. A mensagem pode ser
vista por pessoas que estdo em deslocamento, o que aumenta o alcance da
campanha. -

OUTDOOR

Ferramenta valiosa para aumentar a visibilidade da marca e alcangar os objetivos de
uma campanha, & especialmente eficaz em locais com alto trafego de veiculos ou
pedestres, permitindo que a mensagem atinja um grande publico. Sua exposigéo
continua ao longo do dia contribui para uma maior repeticdo da mensagem,
reforcando o impacto e a lembranga. Serdo veiculadas durante uma 2 bisemanas
consecutivas 20 placas em Cuiaba.
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BUSDOOR

E uma ferramenta estratégica de grande impacto devido a sua ampla visibilidade e
mobilidade. Como midia externa moével, permite que a mensagem percorra diversos
bairros e areas da cidade, alcangando uma grande variedade de publicos ao longo do
dia. Esse tipo de midia é especialmente eficaz para aumentar a frequéncia da
exposicdo da mensagem, impactando tanto pedestres quanto motoristas e
passageiros. A presenga constante do busdoor nas ruas garante uma alta
memorizagéo, ampliando o alcance da campanha em regiées de grande fluxo, de
forma continua e econdmica. Veicularemos 30 busdoors em Cuiaba pelo periodo de
60 dias reforgcando a mensagem da campanha.

HIPER PAINEL

E uma forma eficaz de midia exterior para alcangar um publico em areas urbanas
movimentadas e aumentar a visibilidade da marca devido ao seu alto impacto visual
e grande visibilidade. Nossa estratégia propde a veiculagdo de um hiper painel no
tamanho 25x5m em Cuiaba, em uma das regides de maior concentragéo de empresas
e escritorios comerciais: a Av. Historiador Rubens de Mendonga que possui um fluxo
médio diario de mais de 22 mil veiculos.

MIDIA INDOOR

Veicularemos o video da campanha pelos 60 dias em painéis digitais indoor, com
objetivo de ampliar a nossa divulgagdo em ambientes diversificados para atingir perfis
de publicos diferentes.

SHOPPING

A utilizaggo de midia em shopping é uma estratégia altamente eficaz para ampliar e
massificar a mensagem da campanha, considerando que esses espagos concentram
grande fluxo de pessoas, diversidade de publico e tempo elevado de permanéncia.
Estaremos presentes nos shoppings Estagéo e Pantanal Shopping, polos importantes
de consumo e de convivéncia que recebem, juntos, uma média de 46 mil pessoas por
dia, moradores de diferentes regides da cidade, com faixas etarias e perfis
socioecondmicos também diferenciados. A mensagem da campanha se fara presente
por meio de dudio e adesivagdo de cancelas, banners nos totens de pagamento do
estacionamento, o que garante maltiplos pontos de contato com o publico em
momentos estratégicos de atengéo, como entrada, circulagéo e saida do shopping.
Essa repetigao qualificada reforga a mensagem, aumenta a lembranga da campanha
e potencializa a fixagdo do conteddo. Complementando a estratégia, teremos a
panfletagem na cancela do Shopping Pantanal durante um final de semana, momento
de alto movimento e grande concentragéo de publico nesses locais.
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Midia Exterior - Perfil demografico (Sexo, Classe Social e Idade)
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JORNAL

Apesar de muitos jornais terem migrado para a internet, a versao impressa ainda
possui um publico fiel, especialmente entre formadores de opiniédo e empresarios que
tém um alto poder de influenciar conceitos, crengas e valores. O jornal impresso € um
meio informativo por exceléncia e transfere credibilidade, alem de ter o carater de
documento, ou seja, € algo que pode ser guardado e consultado posteriormente. Com
uma penetragdo de 32% na populagao, o jornal impresso é caracterizado,
principalmente, pelo fator noticia, ou seja, sua principal fungéo & informar o leitor sobre
os acontecimentos do dia a dia. Por essas razées, selecionamos os Jornais A Gazeta

antncio de % e Diario de Cuiaba anlncio de %z pagina.

Jornal - Perfil demografico (Sexo, Classe Social e Idade)
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REVISTA

Assim como o jornal impresso, a revista também se caracteriza por englobar publicos
extremamente segmentados. Seus atributos mais importantes sdo a portabilidade, a
segmentagéo do publico, o detalhamento da mensagem e a credibilidade. Conta com
alto envolvimento com o consumidor, pois requer desembolso e esforgo inerente a
leitura, a revista consegue obter alto nivel de aten¢do, minimizando a dispersao.
Também se caracteriza pela possibilidade de adequar a mensagem ao contetdo
editorial, aumentando a predisposigdo do publico a mensagem, o que a torna um dos
principais instrumentos para atingir formadores de opini&o. Veicularemos antncio de
1 pagina nas revistas RDM com tiragem de 2.000 exemplares e Unica com 5.000
exemplares.

INTERNET E MIDIAS INOVADORAS

No cenario atual, a internet e as redes sociais séo fundamentais para o sucesso de
qualquer campanha publicitaria, pois concentram grande parte da atencédo e do
consumo de informagao da populagéo. O Brasil ocupa a 4 posi¢ao entre os maiores
usuarios de internet do mundo, com 93% de penetragdo na populagéo, o que torna
esse meio indispensavel em estratégias de comunicagéo. Em Mato Grosso, o avango
da conectividade & expressivo. Dados do IBGE indicam que mais de 82% da
populacdo ja acessa a internet, majoritariamente por meio de dispositivos moveis,
utilizando redes sociais, aplicativos de mensagens e plataformas de video como
principais fontes de informagao. O estado conta com 753 mil domicilios conectados, e
mais de 1,8 milhdo de pessoas acima de 10 anos com acesso a internet, sendo as
mulheres a maioria dos usuérios. Esse cenario evidencia que o ambiente digital € hoje
um dos principais canais para alcance, engajamento e relacionamento com o publico,
permitindo segmentacéo precisa, personalizagao de mensagens € mensuragdo de
resultados em tempo real. Plataformas digitais oferecem escala e eficiéncia, além de
possibilitar ajustes continuos para otimizagéo da campanha. Diante desses dados, a
internet e as redes sociais se consolidam como meios estratégicos e indispensaveis.
Com base nesse contexto, torna-se possivel definir os canais mais adequados e 0s
principais KPls a serem mensurados ao longo da campanha, como alcance,
impressoes, frequéncia, engajamento, cliques e visualizagbes de video, garantindo
maior eficiéncia e assertividade nos resultados.

=7

X

R,



FACEBOOK E INSTAGRAM

Hoje, as plataformas do grupo Meta, Facebook e Instagram acumulam mais de 200
milhées de usuarios Unicos no Brasil segundo dados da DataReportal / We Are Social,
sendo uma das maiores audiéncias digitais do pais, principalmente por meio de
dispositivos moéveis. Embora nado exista um numero exato e 100% oficial
disponibilizado publicamente pela Meta por municipio, a estimativa técnica de 500 mil
a 560 mil perfis ativos no Facebook e Instagram em Cuiaba é consistente com dados
de penetragao digital do Brasil e da regido. Esse volume de usudarios demonstra
claramente que as redes sociais da Meta sdo canais indispensaveis para atingir uma
ampla e representativa parcela da populagdo cuiabana, sendo um meio de
comunicagéo essencial para a campanha. Publicaremos conteldos durante o periodo
da campanha nos perfis de Facebook e Instagram da Prefeitura de Cuiaba, com o
objetivo de impactar seus seguidores (que hoje somam mais de 235 mil perfis) e, com
isso, disseminar a mensagem. Além disso, o contetdo sera impulsionado durante todo
o periodo da campanha. Para efeito deste edital, produziremos um video em formato
Reels e post estatico, porém, a campanha permite iniumeros desdobramentos de
formatos.

YOUTUBE

E a plataforma de video mais utilizada no Brasil, com grande alcance e potencial de
engajamento. Além disso, o uso do formato de video permite a criagéo de contetidos
mais dinAmicos e atraentes, que podem ser facilmente compartilhados nas redes
sociais. Todos os conteudos de videos produzidos serdo publicados no canal do
Youtube da Prefeitura de Cuiaba que hoje conta com mais de 10mil inscritos e seréo
impulsionados/patrocinados com uma estimativa de até 1,7 milhdes visualizagoes.

GOOGLE

Integrar o Google Display na estratégia de midia online é essencial para aumentar a
eficacia e potencializar o alcance da mensagem. Com bilhdes de buscas realizadas
todos os dias, € uma plataforma poderosa para conectar a marca diretamente com
consumidores que ja estdo em busca de produtos e servigos relevantes. Gracgas ao
seu grande alcance e possibilidade de segmentagéo, permite a entrega de conteudos
por interesses, geolocalizagdo e comportamento e oferece uma comunicacao
altamente personalizada, impactando o publico certo no momento certo. Além disso,
proporciona relatérios detalhados e em tempo real, permitindo otimizar as campanhas
de forma continua para obter o melhor retorno sobre investimento, por meio de
formatos visuais chamativos e dindmicos que aumentam o engajamento, levando o
usudrio diretamente a pagina landing page da campanha com apenas um clique.
Portanto, utilizar o Google Estimamos em torno 33 mil cliques nos anlncios que serao
direcionados para a landing page da Nota Cuiabana.

BANNER SITE

Para reforcar a divulgacao online, utilizaremos sites e portais de noticias de grande
relevancia no estado. Com apenas um clique, os antncios redirecionam o usuario
diretamente para a landing page da Nota Cuiabana, tornando o acesso as informagoes
rapido e pratico. Durante o periodo da campanha, seréo veiculados banners em
diversos portais conforme sinalizado no resumo de investimento.
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LANDING PAGE

Para garantir o maximo impacto e eficiéncia na campanha, nossa estratégia inclui a
criagdo de uma landing page exclusiva onde serao centralizadas todas as informagées
sobre a Nota Cuiabana de forma organizada e acessivel. Alem de facilitar o acesso
do publico, a landing page permitira acompanhar, em tempo real, o desempenho da
campanha por meio de ferramentas de analise digital. Entendemos que esta € uma
estratégia importante para o sucesso da campanha uma vez que o site da Prefeitura
€ bastante extenso quando se trata de volume de informagdes e é importante
direcionar o acesso, trazendo as informacdes de maneira mais detalhada possivel,
para facilitar a compreensao e, consequentemente, a adesao da populagéo.

Internet - Perfil Demografico (Sexo, Classe Social e Idade)

D/E
15%

A/B

37%

Masculino
47%

Faminino
53%

49%

65/75 anos
8%

12/19anos
13%

55/64 anos

13% 20/24 anos

10%

17% |
25/34 anos
20%

35/44 anos
21%

NAO MIDIA
FOLHETO

A distribuigao de folhetos é uma estratégia complementar que ira fortalecer e ampliar
a efetividade da campanha. Ele ira atuar como um material de apoio informativo,
reforcando a mensagem principal e garantindo que o publico leve cons_ig_o as
informacdes essenciais da sobre a Nota Cuiabana. Essa abordagem potencializa o
impacto da experiéncia presencial, pois, além do contato direto e da interagéo no local,
o material impresso prolonga a lembranca da mensagem. A distribuicao acontecera
na cancela do Shopping Pantanal.
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UTILIZAGAO DOS RECURSOS PROPRIOS/MIDIA PROPRIETARIA

Em toda a estratégia de pecas e na distribuicdo de midia, foram considerados recursos
préprios de comunicagdo da Prefeitura de Cuiaba. Sendo assim, os contetudos e
materiais criados também seréo distribuidos nas redes sociais Facebook, Instagram
e banner no site oficial. Apds esses apontamentos, passamos, na sequéncia para os
resumos de investimento e distribuicdo da midia, informacées completas de nimeros
de insergdes e programacdes a serem utilizadas e valores.
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RESUMO DE INVESTIMENTOS

MIDIA

R$

1.863.227,82

93%

PRODUCAO

R$

134.527 64

7%

VT 30" + EDICAO VT INDOOR + SPOT 30" + RELLS 30" 85.900,00

BUSDOOR R$ 3.750,00 3% 30
OUTDOOR EM LONA R$ 16.000,00 12% 20
LONA HIPER PAINEL 25X5 R$  9.900,00 7% 1
ANIMACAO DE BANNER SITE R$ 1.800,00 1% 10
ENTREGA DIGITAL VT NA TVCA R$ 255,00 0% 1
PRODUCAO DE FOTOS R$ 3.500,00 3% 5
FOLHETOS 15X21 4X4 CORES COUCHE 115GR R$ 4.200,00 3% 30.000
PRODUCAO AUDIO CANCELA R$ 134,00 0% 1
PROGRAMACAO DE LANDING PAGE R$ 6.000,00 4% 1
PROMOTORAS PANFLETAGEM R$ 1.700,00 1% 1
PRODUCAO CANCELA ESTACIONAMENTO SHOPPING | R$  1.388,64 1% 9
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TELEVISAO

22

Valor % N. Insercoes
TV CENTRO AMERICA CUIABA R$ 334.610,00 | 18% 109
TV RECORD CUIABA R$ 251.489,00 | 13% 85
TV SBT CUIABA R$ 238.806,00 | 13% 82
TV BAND CUIABA R$ 78.781,58 | 4% 100
INTERNET Valor N. Inserg6es/Dias
FACEBOOK/INSTAGRAM R$  55.000,00 | 3% 60
GOOGLE R$  25.000,00 | 1% 60
YOUTUBE R$  25.000,00 | 1% 60
SITE DIARIO DE CUIABA R$  27.000,00 | 1% 60
SITE MIDIA NEWS R$ 57.526,00 | 3% 60
SITE OLHAR DIRETO R$  53.750,00 | 3% 30
MIDIA ALTERNATIVA Valor N. Insergdes/Dias
PANTANAL SHOPPING R$ 11.875,00 | 1% 30
SHOPPING ESTACAQO R$ 18.725,00 | 1% 30
JC MIDIA - INDOOR R$ 53.652,50 | 3% 60
OUTDOOR/PAINEIS/BUSDOOR Valor N. Dias
MIDEXX R$ 106.800,00 | 6% 60
GRAFICA PRINT R$  45.000,00 | 2% 28
RADIO Valor N. Insergdes
RADIO BAND FM - CUIABA 25.302,06 1% 258
RADIO CENTRO AMERICA FM - CUIABA 38.220,00 2% 156
RADIO GAZETA FM - CUIABA 95.772,60 5% 126
RADIO JOVEM PAN - CUIABA 63.212,58 3% 258
RADIO VILA REAL FM - CUIABA 83.028,00 4% 120
REVISTA Valor N. Insergoes
REVISTA RDM R$  11.200,00 | 1% 1
REVISTA UNICA R$  36.600,00 | 2% 1
JORNAL Valor N. Insergées
JORNAL A GAZETA R$  85.140,00 | 5% 1
JORNAL DIARIO DE CUIABA R$ 41.737,50 | 2% 2
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LICITAGAO

1 Cliente: PREFEITURA DE CUIABA

Campanha: LICITAGCAO
L Produto:
t Espécie: LICITAGAO
" Titulo: LICITAGAO
| Acabamento:
Pz.Entrega:

1
| ORCAMENTO REF. PRODUGOES:

ESPECIFICACOES

1= VT 30" + EDICAO 30" INDOOR + SPOT 30" + RELLS 30"

[ PRODUCAO DE FOTOS

~. PRODUCAO LONA DE OUTDOOR 9X3

I- ANIMACAO DE BANNER SITES
.- PROGRAMACAO DE LANDPAGE

. PRODUCAOQ DE LONA HIPERPAINEL 25X5

.- PRODUCAOQ DE BUSDOOR 2X1
&

L- PRODUCAO AUDIO DE CANCELA 7"

- PRODUCAO DE CANCELA DE ESTACIONAMENTO
" PRODUCAO DE FOLHETO FORMATO 15X21 4X4 CORES COUECHE 115G

i PROMOTORAS PARA PANFLETAGEM - 3 DIAS NO SHOPPING PANTANAL

"~ ENTREGA DIGITAL VT NA TVCA
L

L
1

L

‘SERVICOS DE TERCEIROS

L VT +SPOT + RELLS + VT INDOOR
L PRODUGAO DE FOTOS
. LANGING PAGE
HIPER PAINEL
L BUSDOOR
| CANCELA DE ESTACIONAMENTO
| OUTDOOR
" PRODUCAO AuDIO 7"
. PROMOTORAS PANFLETAGEM
L. PRODUCAO DE FOLHETOS
| ANIMAGAO BANNERS SITE
ENTREGA DIGITAL TVCA

CUSTOS FIXOS

QTD CONDIGOES

4
5

1

1
30
9
20
1

1
30000
10
1

Subtotal Servigos Terceiros
Honorarios ( %)
Total Geral Custos Fixos

VALOR ‘

85.900,00 -
3.500,00
6.000,00 |
9.900,00 |
3.750,00
1.388,64

16.000,00

134,00
1.700,00 |
4.200,00
1.800,00

256,00

134.527,64
0,00

134.527,64 Q
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