


RACIOCINIO BASICO

Para entender a Cuiaba de hoje, & preciso olhar primeiro para a ocupagéo de Mato Grosso
e do Centro-Oeste. A capital, fundada no século XVIII, viu sua histdria ser acelerada por
grandes ondas de migragéo que redesenharam o Brasil, especialmente a partir dos anos
60. Dados da Pnad mostravam que, em 2013, 38% dos moradores de Mato Grosso vieram
de outros estados ou paises, confirmando a fama da regi&o como uma terra de oportuni-
dades para empreender e produzir.

Cuiaba € o maior reflexo disso. A capital ndo & apenas o coracdo administrativo do esta-
do, mas um motor econémico pulsante. Em 2024, a pesquisa da Urban Systems colocou
Cuiaba na lista de melhores cidades do pais para negdcios na area de servigos e na 122
posicao das melhores cidades para fazer negécios relacionados ao agro. De modo com-
plementar, o ultimo Ranking de Empreendedorismo da Caravela colocou o municipio entre
as 16 melhores cidades para se fazer negécios, com destaque nos indices diversificacdo
e crescimento. Isso explica por que em 2025, a cidade subiu 69 posigdes no Ranking de
Competitividade dos Municipios, sendo a capital brasileira que mais avangou.

Com seus 307 anos de historia, a cidade tem um papel fundamental como centro ad-
ministrativo, econdmico e cultural do estado, além de ser a terceira cidade mais rica do
Centro-Oeste, com uma receita bruta que ultrapassa trés bilhées de reais, impulsionado
majoritariamente pela prestacéo de servicos, que representa 52,3% da economia, seguida
pela indUstria com 18,3% e pela administragdo publica com 13,7%.

Culturalmente, o municipio vive um encontro constante entre a tradicdo e a modernidade.
A identidade cuiabana é marcada por tragos fortes de hospitalidade, religiosidade e uma
culinaria prépria, mantendo vivas histéricas, ao mesmo tempo em que a cidade se vertica-
liza e se moderniza. Ou seja, a cidade que em 2025 atraiu e lotou o show internacional do
Guns N’ Roses € a mesma que celebra e também lota a festa tradicional de Sao Benedito,
celebrada desde 1722. Em termos de estrutura urbana, Cuiaba é uma cidade espalhada
horizontalmente, com grandes distritos populosos como a regido do CPA e do Coxipd, que
funcionam quase que como cidades independentes dentro da capital, 0 que exige uma
logistica complexa para a oferta de servigos publicos, além de oferecer oportunidades e
desafios aos empreendedores.

Atualmente a Prefeitura Municipal de Cuiaba enfrenta um momento delicado. Durante a
gestdo municipal anterior, os gastos aumentaram 135% e a arrecadagdo do municipio :
cresceu apenas 115%, o que gerou um acumulo de dividas que chegou a R$ 2,5 bilhdes, —
identificados em janeiro de 2025, além de déficits financeiros acumulados de R$ 518 mi-
IhGes e mais R$ 369 milhdes em despesas feitas sem planejamento financeiro.

Esse processo de reconstrugéo institucional que a Prefeitura esta vivendo significa organi-
zar novamente toda a casa para que ela volte a funcionar de forma saudavel e responsavel
com o dinheiro publico. Para enfrentar essa situacio delicada, a atual gesto precisou
decretar calamidade financeira em janeiro de 2025 durante 180 dias e adotar medidas pra-
ticas desde o primeiro dia de mandato. Entre as principais agdes est&o a criagdo de uma
Comissé&o de Renegociagéo de Contratos, que revisou 881 contratos assinados pela ad- —
ministragdo anterior, e criou um Comité de Governanca de Gestéo Fiscal que acompanha
mensalmente as contas publicas para garantir o equilibrio financeiro, conforme determina

a Lei de Responsabilidade Fiscal.
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Na esfera politica, o principal desafio é recuperar a confianga da populagdo na adminis-
trag&o publica. Depois de anos marcados por problemas financeiros graves e dividas que
deixaram a cidade isolada politicamente, o Poder Executivo Municipal voltou a conversar
com o Governo do Estado. Essa abertura de portas ja gera resultados préaticos que me-
Ihoram a vida das pessoas. Um exemplo concreto dessa nova uni&o € o repasse de R$ 5
milhdes do Governo de Mato Grosso para ajudar na construgdo do novo Centro Médico
Infantil, garantindo salide de qualidade para as criangas. Outra conquista fruto dessa par-
ceria foi a transferéncia do prédio da antiga Escola Nilo Pévoas para a Prefeitura, onde
sera criado um centro de referéncia para atendimento a autistas.

No campo social, a Prefeitura trabalha em melhorias visiveis na vida da populagéo, como
a realizag&o de mutirdes para zerar filas de exames e cirurgias que estavam paradas ha
anos, além da reorganizagao das escalas médicas para garantir que néo falte atendimento
nas UPAs e policlinicas. Outra frente de trabalho visivel é a zeladoria urbana, com as equi-
pes da Limpurb atuando intensamente nos bairros através de mutirdes de limpeza, poda
de arvores e a operacao tapa-buracos, que esta recuperando vias que antes estavam
intransitaveis. Alem disso, a Prefeitura priorizou a educagéo com a reforma estrutural de
escolas que ofereciam risco aos alunos e a regularizacéo da merenda escolar.

No meio econdmico, a Prefeitura atua como motor do desenvolvimento local, criando con-
dicGes para que o municipio cresca de forma saudavel. Um dos maiores desafios é com-
bater a informalidade, que gera concorréncia desleal e reduz os recursos disponiveis para
investimentos publicos. Quando empresas operam sem regras, quem trabalha dentro da
lei € prejudicado, e a cidade perde a capacidade de investir em melhorias. Para enfrentar
isso sem aumentar impostos, a Prefeitura de Cuiabé investiu na eficiéncia e na facilitagéo
para quem quer empreender, como o Mutirdo da Conciliagéo Fiscal, realizado na virada de
2025 para 2026, que permitiu a regularizagdo de dividas a milhares de empresas e cida-
daos. Outra medida foi dispensar a exigéncia de alvaras complexos para atividades eco-
nomicas simples, permitindo que o pequeno empreendedor abra as portas mais rapido. Ao
mesmo tempo, a Prefeitura modemizou a arrecadagéo com o IPTU 100% Digital e apertou
a fiscalizac@o sobre grandes instituigbes financeiras atraves das novas regras do ISSQN.

Ou seja, quando se olha para Cuiabg, ha muito a ser feito para recuperar totaimente o brio
da cidade. Mas é preciso reconhecer tudo que ja vem sendo realizado. Assim, & fundamen-
tal observar que isso aponta um grande desafio de comunicagdo: mostrar o que tem sido
feito, sempre com muito trabalho, responsabilidade e cuidado pela cidade. E preciso vencer
a desconfianca e combater a desinformacao, fazendo com que a mensagem chegue de
forma clara, simples e verdadeira a todos os cantos da cidade, garantindo que o cidadéo
compreenda que 0s impostos pagos estao retomando em melhorias reais para o seu dia a
dia. O principio constitucional da publicidade exige que os poderes publiquem suas agbes
de forma transparente e, em Cuiaba, hoje isso se mostra uma grande oportunidade para
mostrar realizagdes, transformando dados em informacdes Uteis que melhorem o cotidiano
e fortalegcam a cidadania, garantindo que o avango seja percebido e abragado por todos.

Geograficamente, a configuragéo espalhada de Cuiaba impde a necessidade de uma co-
municagéo descentralizada e presente em cada bairro. Nao basta informar s6 no centro,

é preciso chegar as pontas. Outro desafio & conseguir se comunicar com todos, visto que|

0 municipio & composto de uma populacéo heterogénea, com diversas origens, classe
sociais e niveis de aculturamento. Ou seja: uma linguagem facil, amigavel e democrética é
fundamental para se fazer entendido por todos.
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Dentre as agbes realizadas que merecem um olhar atento da comunicag&o esta a Nota
Cuiabaina, que se apresenta como uma ferramenta indispensavel para combater a so-
negacao e a concorréncia desleal. O briefing da campanha aponta a nova fase do pro-
grama que, além de prémios que somam R$ 130 mil por més, agora traz uma mecanica
de cashback, permitindo que o cidaddo acumule créditos que podem ser convertidos em

descontos em tributos municipais ou servigos do dia a dia, como recarga de transporte,
educacao, lazer e saude.

Do ponto de vista da comunicagéo, o objetivo é langar o sistema de cashback e incentivar
a ades&o ao programa Nota Cuiabana, considerando aqui o desafio de atingir uma popu-
lag&o com perfis diversos e dispersa geograficamente. A mensagem precisa dialogar tanto
com o jovem conectado quanto com o trabalhador nos bairros mais distantes. Somado a
isso, existe um obstéculo especifico na linguagem utilizada para modernizar os servigos: o
uso de termos estrangeiros como “cashback”. Embora seja uma ferramenta moderna de
beneficio fiscal, essa palavra em inglés cria uma barreira para uma parcela da populagao,
que pode ndo compreender a oportunidade por n&o entender o termo. Para que o progra-
ma tenha sucesso, a comunicagédo tem o dever de ser extremamente didatica, traduzindo
o conceito para a realidade popular. E preciso explicar de forma prética que cashback
nada mais é do que “dinheiro de volta” ou “desconto garantido”. O objetivo é simplificar a
mensagem ao maximo, evitando que o cidad&o deixe de aproveitar o beneficio por achar
que é algo complicado, elitista ou distante de sua realidade.

Outro desafio que é possivel entender a partir dos objetivos apresentados no briefing €
superar a inércia do cidad&o, convencendo-o de que 0 pequeno esforgo de solicitar a nota
fiscal de servico resulta em uma economia direta e acumulativa no seu orgamento mensal.
Isso também se relaciona a um terceiro desafio: fazer a populagéo entender que deve pe-
dir a Nota Cuiabana apds a prestacéo de servigcos, uma vez que isso pode ndo ser claro
para a maioria. Por fim, ha o desafio criativo trazido pelo briefing é utilizar uma linguagem
tipicamente cuiabana que gere identificagéo, tornando a mensagem acessivel e eficiente.

Cuiaba vive um momento decisivo de virada, onde a seriedade administrativa e o equilibrio
das contas servem como alicerce para resgatar a dignidade da capital e a qualidade de
vida de sua gente. Entretanto, para que esse novo ciclo se consolide, além de realizar &
preciso que comunicar. De nada adianta modernizar a gestéo fiscal, entregar obras ou ofe-
recer beneficios financeiros se o cidaddo n&o tiver conhecimento dessas conquistas para
poder usufrui-las. Vencer a barreira da desconfianga e traduzir termos complexos para a
linguagem das ruas ndo € apenas uma tarefa informativa, mas um dever de inclus&o so-
cial. E para responder a esse desafio que apresentamos a seguir a nossa Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria, desenhada para falar com o cidadao, utilizando a forga da cul-
tura local e a simplicidade da conversa entre iguais para transformar a informag&o técnica
em um movimento popular.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

O ser humano é movido por muitas forgas internas e & preciso concordar que uma delas
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é a curiosidade. Ndo é exagero dizer que a curiosidade trouxe a humanidade aonde ela -—

chegou. A busca por respostas impulsiona as ciéncias, a filosofia e as artes. N&o € a toa
‘que uma famosa frase atribuida a Albert Einstein diz que “a curiosidade € mais importarite
que o conhecimento”. Todas as grandes descobertas, mesmo aquelas feitas por acasp,
t&m suas raizes nessa curiosidade intrinseca ao ser humano.



N_!as essa elemento da natureza humana néo esta ligado so as grandes questdes. A curio-
sidade também se manifesta no dia a dia, em querer saber o que outros ja sabem, em néo
perder a nova grande noticia ou histéria do momento. As redes sociais séo ton';adas de
per'ﬁ's de fofocas e muitas pessoas amam compartilhar pequenos fatos inusitados do seu
cotidiano. Falando em redes sociais, a quantidade de informagdes geradas nelas e a facili-
dade de acesso que o celular nos oferece fez nascer um novo fendmeno conhecido como
FOMO (fear of missing out, medo de ficar de fora), a ansiedade social de estar perdendo
algo. Uma citagdo de Ellen Parr exemplifica isso bem: “A cura para o tédio € a curiosidade,
mas néo existe cura para a curiosidade.”

Segundo um estudo classico de George Loewenstein, professor de Economia e Psicolo-
gia da Carnegie Mellon University, a curiosidade nasce de uma “lacuna de informacéo’, a
sensagao incomoda de que existe algo valioso que ndo sabemos, mas precisamos desco-
brir. E isso n&o vale somente para o FOMO, mas para todos os tipos de curiosidade que
apontamos. Essa teoria explica que o ser humano busca preencher esses espacos vazios,
especialmente quando a informagéo promete uma vantagem pessoal concreta, como no
caso do retorno financeiro dos impostos.

Em Cuiaba, essa caracteristica humana encontra um canal de propagagcéo ideal: o habito
cultural da conversa e compartilhamento veloz de novidades entre conhecidos. Por isso,
a estratégia & se apropriar do “boca a boca’ como ferramenta de validag&o. Ao invés de
impor o assunto de cima para baixo, fransformamos os beneficios da Nota Cuiabana em
uma novidade imperdivel. Assim, acionamos o gatilho da curiosidade para que a propria
populagdo, em suas conversas de portao e grupos de mensagens, se encarregue de tra-
duzir e disseminar o assunto, tornando a comunicagéo publica t&o interessante quanto a
conversa do dia a dia.

Dessa forma, a campanha adota o seguinte partido tematico: “O Cashback é o Fuxico da
Vez'. A definicio dessa abordagem foi fruto de um estudo cuidadoso sobre a linguagem
local. Durante o processo criativo, foram analisadas diversas expressdes presentes no
vocabulério popular e no proprio dicionario cultural divulgado pela Prefeitura de Cuiaba,
como “moage’, “xémana” e “espia 1&". No entanto, nossa estratégia optou por ndo seguir
esses caminhos, por entender que s&o termos ja exaustivamente utilizados na publicidade
local, o que poderia levar a comunicag&o para um lugar comum e cliché ou soar forcado,
caso se usasse termos demais, inundando a mensagem com eles. A decisédo foidosaro
regionalismo para que o tom da campanha fosse natural e fugisse da caricatura, soando

de forma respeitosa.

Assim, a escolha da expresséo “fuxico” atende a solicitaco do briefing por uma linguagem
local, mas, acima de tudo, obedece a uma coeréncia estratégica fundamental: transformar
um assunto técnico em uma conversa popular. Ao nos apropriarmos deste termo, retira-
mos dele a carga negativa da fofoca e o ressignificamos como uma “dica quente’, uma

novidade valiosa que precisa ser compartiihada entre am igos e vizinhos.

Junto do nosso partido temético, exploramos o conceito do fuxico de diversas formas, tan-

to no campo visual quanto verbal e sonoro, cComo explicitaremos a seguir. \

Para materializar a ideia, a fotografia da campanha foi cuidadosamente planejada par
gerar identificagdo imediata. As imagens buscam retratar a verdadeira diversidade da po- 1\,
pulagdo cuiabana, incluindo jovens, idosos, trabalhadores e donas de casa, garantindo
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que todo cidad&o se enxergue na publicidade e entenda que o beneficio é para todos.
Nas poses, os personagens aparecem sempre em atitude de confidéncia, cochichando
ou contando um segredo, reforgando visualmente a ideia de que estéo repassando uma
informac&o privilegiada. Os cenarios escolhidos fogem do ambiente de estudio e situam
as pessoas nos locais reais onde o servigo é utilizado e a nota deve ser exigida, como sa-
I6es de beleza, academias, pontos de énibus, oficinas mecanicas e escolas, tangibilizando
onde o imposto (ISSQN) & gerado.

A identidade visual segue essa mesma logica de pertencimento. A paleta cromatica res-
peita as cores institucionais usualmente utilizadas pela Prefeitura de Cuiaba e pela Nota
Cuiabana, mantendo a coeréncia com a comunicagao oficial, mas com uma vibragao mais
descontraida. Ja o selo da campanha utiliza um icone com setas que remete ao ciclo do
retorno do dinheiro (o cashback), mas aqui numa forma quadrada, para remeter aos qua-
drados do logo da Nota Cuiabana. As setas, feitas de papel térmico semelhante ao emitido
em alguns estabelecimentos, facilita a associagéo visual com a nota fiscal.

Na parte sonora, a estratégia aposta na forga da cultura local: o jingle da campanha &
construido no ritmo do lambad&o. Esse estilo musical, genuinamente cuiabano e de gran-
de apelo popular, tem o poder de quebrar a formalidade do tema tributario, garantindo
que a mensagem ganhe as réadios e as ruas com facilidade. Outros desdobramentos do
conceito entre as pegas de multimidia foram a ideia cochicho no filme, que reforga a sen-
sacdo de curiosidade e também o personagem no spot que, de tao afoito em descobrir a
novidade, acaba falando antes e tentando adivinhar do que se trata o assunto. Além disso,
a campanha traz uma ag&o de ativagao simbdlica utilizando a figura do “orelh&o”, um icone
classico da comunicag&o urbana, que usamos para conversar diretamente com o conceito
do fuxico e da troca de informagdes na rua.

Por fim, as decises textuais foram tomadas para derrubar barreiras linguisticas. Reconhe-
cendo que o termo “cashback” pode ser de dificil compreens&o para parte da populacao,
os textos sdo didaticos e diretos, traduzindo a express&o estrangeira para beneficios con-
cretos como: “o dinheiro volta em forma de desconto para usar em servigos ou abater no
IPTU”. O texto também cumpre os objetivos estabelecidos no briefing de lancar sistema
de cashback, incentivar a ades&o, destacando a funcionalidade do programa e evidencian-
do as vantagens de solicitar a nota fiscal. Um exemplo é a importancia de dizer que a nota
deve ser pedida locais de prestacéo de servigos, educando a populacéo sobre a adesao
da forma correta, pois de nada vale para este programa se alguém assistir o comercial e
lembrar de pedir a nota somente em locais onde haja comercializacdo de produtos fisicos
(onde n&o ha emisséo de Nota Cuiabana e sim de nota fiscal estadual). O texto também
traz de forma rotativa entre as pecas exemplos de locais onde o cashback pode ser uti-
lizado. Além disso, as pecas também fazem referéncia aos sorteios mensais de R$ 130
mil em prémios, lembrando a populacéo de que hé& muito mais para se aproveitar na Nota
Cuiabana além do cashback.

Toda a comunicacio encerra com uma chamada para a agao clara e educativa, refor-
cando que, para ter acesso a essas vantagens, 0 cidaddo precisa cumprir dois passo
simples: 1) realizar o cadastro no site oficial ou baixar o aplicativo da Prefeitura; e 2) exig
a Nota Cuiabana a cada servico contratado. Ambos s&o fundamentais € um nao tem efeit
para proveito do beneficio sem o outro. Mas é interessante atentar ao seguinte: enquanto
o primeiro dever deve ser feito apenas uma vez por cada pessoa, 0 segundo deve ser
feito constantemente. Assim, é preciso reforcar ambos de forma insistente em diversos



canais e formas de midia. Por isso, Ihes convidamos a conhecer em detalhes as pecas de
Ideia Criativa que acreditamos ser fundamentais para uma boa propagac&o, compreensao
e memorizagéo da mensagem, além de posteriormente ver como cada uma delas sera
aproveitada em nossa Estratégia de Midia e Nao Midia.

O que dizer? A mensagem central & focada na vantagem financeira imediata, traduzida
para a linguagem popular. Nao venderemos a ferramenta “cidadania fiscal” (abstrato), mas
sim o resultado “dinheiro volta em desconto” (concreto). O conteudo do fuxico é didatico
e explora o gatilho da prova social de Robert Cialdini, como se o interlocutor ouvisse uma
boa novidade: “menina, vocé sabia que pedindo a Nota Cuiabana, volta parte do dinheiro
em forma de desconto?”. A comunicagéo elimina a duvida sobre a complexidade, reforgan-
do que pedir a Nota gera saldo real para abater no IPTU ou gastar em lazer.

A quem dizer? A campanha dirige-se aos moradores de Cuiaba em geral, mas adota uma
abordagem segmentada pelos perfis de consumo que atuam como disseminadores. Fa-
laremos com a dona de casa que quer desconto no saldo, com o jovem universitario que
precisa de saldo no transporte e com o empresario que busca abater o IPTU. A estratégia
reconhece que o “disse me disse” permeia todas as faixas de renda, utilizando a transver-
salidade da cultura cuiabana para atingir a totalidade da populagéo economicamente ativa.

Como dizer? A linguagem sera coloquial, bem-humorada e genuinamente cuiabana.
Como ensinava o mestre David Ogilvy: “Se vocé esta tentando persuadir alguém a fazer
algo, ou comprar algo, deve usar a linguagem dele, a linguagem em que ele pensa”. Uti-
lizaremos expressdes regionais, o sotaque local e a velocidade caracteristica da fala do
cuiabano para criar identificacao imediata. A estética fugira do institucional frio, adotando
cores vibrantes e cenarios reconheciveis (a oficina, a sala de casa, a academia etc.). A nar-
rativa simulara situacdes reais de fofoca, onde a camera atua como um “ouvido indiscreto”
captando a descoberta da vantagem do cashback, entre outras formas apropriadas para
cada meio.

Quando dizer? De 2 de outubro a 30 de novembro de 2026.

Que meios, instrumentos ou ferramentas de divulgagéo utilizar? Televisao, radio, redes
sociais, sites, jornais, midia out of home (OOH), midia indoor e ativagdes na cidade (agbes
de ndo midia).

IDEIA CRIATIVA

O conceito criativo ganha vida e se desdobra em uma campanha multiplataforma, de-
monstrando sua forca e capacidade de adaptagéo aos diferentes meios. Em total sintonia
com o Raciocinio Basico e a Estratégia de Comunicag&o tragada, apresentamos a seguir
o arsenal de pegas projetadas sob medida para garantir a eficacia da mensagem e su

os objetivos do briefing.

PECAS CORPORIFICADAS

1. FILME 30" A peca traduz visualmente o conceito da corrente do “fuxico” A narrativa
visual aposta no storytelling da viralizag&o boca a boca: comega com uma vizinha cochi-
chando no ouvido da outra (apenas sons inaudiveis e expressdes de surpresa), passa para
0 neto em casa e chega ao amigo no meio de um jogo de futebol. O climax revela que o
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segredo nédo é uma fofoca comum, mas a novidade do cashback. O encerramento convida
ao cadastro. O filme transmite a mensagem de forma Iudica e emocional, apresentando a
nova mecanica do programa (dinheiro de volta) atraves do humor e da identificagédo com
cenas cotidianas. Como fung&o tatica, a TV aberta oferece o alcance necessario para
introduzir o conceito a todas as classes sociais. Este filme também sera veiculado em TV
conectada e nas redes sociais.

2. SPOT 30" Em tom bem-humorado, simulamos um dialogo entre um casal. A mulher
pergunta se o marido sabe do “fuxico” da vez. Ele, tentando adivinhar, cita fofocas da vizi-
nhanga, até desistir. A revelagdo vem como um plot twist: o fuxico é o cashback da Nota
Cuiabana. A locugéo final & institucional, mas préxima, explicando a vantagem de forma
simples. O roteiro insere a campanha na conversa da cidade. O radio é o veiculo da “con
versa de portdo” e da noticia rapida. Esse garante capilaridade e frequéncia, chegando
onde a internet oscila, além de acompanhar o cidad&o no transito, no trabalho e em casa.

3. OUTDOOR: A pega foca na sintese do conceito: o titulo com o conceito destacado e
o beneficio direto. Usamos 0 selo do programa e uma chamada para a agdo curta para
acessar o site ou baixar o app. A pega traz a finalidade de causar impacto visual e lem-
branga de marca. O outdoor funciona como um “grito” na paisagem urbana, confirmando
que o “fuxico’ esta em todo lugar e sua fungao tatica é cercar o cidadédo no momento de
consumo. Estrategicamente posicionado em vias de grande fluxo comercial e proximas a
prestadores de servigo (escolas, academias, centros automotivos), o outdoor atua como
um lembrete geolocalizado, como quem diz ao cidaddo: “Vocé esta saindo para gastar?
Lembre-se de pedir a Nota Cuiabana.”

4. POST CARROSSEL PARA REDES SOCIAIS: O visual que reforca o conceito de “fu-
xico”, enquanto o texto detalha o passo a passo: como baixar, como pedir € onde usar o
cashback. Além de informar, o post gera curiosidade e engajamento com a novidade do
cashback. Se o conceito é “fuxico’, a rede social € o seu habitat natural. As redes sociais
representam um canal de via dupla, onde a Prefeitura pode responder duvidas e onde o
usudrio pode compartilhar o “fuxico” com amigos, potencializando o alcance organico.

5. ANUNCIO DE JORNAL: Pega de cunho informativo e institucional. Além do conceito
criativo, 0 antincio traz um texto mais explicativo sobre o cashback e o seu beneficio. Jornal
& um meio que transmite credibilidade e legitimagéo e aqui ele oficializa o fuxico como ver-
dade. Enquanto o radio e o outdoor s&o rapidos, o jornal permite uma leitura mais atenta e
racional.

6. CARTAZ A3: Graficamente, a peca traz a identidade visual da campanha, protagoni-
zando a agéo do fuxico de forma bem-humorada e cores vibrantes que se destacam em
ambientes internos. A finalidade é ativar a memaria do consumidor no momento decisivo.
O cartaz serve como o “gatilho final’ para garantir que a nota seja solicitada na hora do
pagamento. Esta pega sera taticamente distribuida a secretarias municipais para fixagéo

~\

em prédios puiblicos, como escolas, UBS, hospitais e outros ambientes municipais onde Q

haja circulagéo de pessoas.

7. PANFLETO A4: Transformamos o formato em uma peca de entretenimento. A cap&{ia/
parédia a revistas de fofoca, com manchetes sensacionalistas. No verso, o leitor encontra

a revelagéo: o cashback da Nota Cuiabana, explicando passo a passo como aproveitar.
O panfleto € um material que ajuda a ocupar o tempo em locais de prestagéo de servico.

, \ ! \?/
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A distribuicdo sera feita através de blitz com panfletagem no centro da cidade e grandes
regidbes comerciais de bairros.

8. ACAO NAO MIDIA — TELEFONE: Um “Telefone do Fuxico’ itinerante, que passara pela
Praca Alencastro, Praga Cultural do CPA e Parque Tia Nair. Ele tocara intermitentemente.
Ao atendgr, o cidad&o ouvira uma mensagem pré-gravada revelando o segredo do cashba-
ck: “Menina, ndo conta pra ninguém, mas pedir Nota Cuiabana agora da dinheiro...". Como
uma acgéo divertida, as pessoas podem filmar e postar, favorece a midia espontanea.

9. REELS 30" PARA REDES SOCIAIS: Fime vertical dinamico, formatado para a lingua-
gem do Instagram e outras redes, como Facebook. A base criativa € um jingle estilo Lam-
badé&o Cuiabano. O video traz uma sequéncia de pessoas comuns dan¢ando o lambad&o
da Nota. O texto reforga os beneficios e traz mais informagdes sobre o cashback. Com
musica local e dancga alegre, ele gera conexao cultural e toma o tema simpatico e com-
partilhavel. Taticamente, usamos o algoritmo a nosso favor com um contetido com ftrilha
original, permitindo que outros usuarios usem a musica para criar seus proprios videos,
multiplicando o alcance sem custo adicional de midia.

10. NAO MIDIA — CONTADOR: Estrutura que traz grandes nimeros em um LED atua-
lizado regularmente, mostrando que o cashback volta continuamente para a populag&o.
A pega traz transparéncia e credibilidade ao programa ao tangibilizar o conceito em uma
estrutura fisica. Ele estara presente de forma itinerante na Praga 8 de Abril, Praga Ipiran-
ga e Parque das Aguas.

PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. Jingle 30": A pega € uma composi¢&o musical baseada no Lambadé&o Cuiabano, com
ritmo acelerado e letra “chiclete” que explica o beneficio do cashback de forma popular.
Sua funcao tética é a fixacdo por repeticéo e o pertencimento cultural. Veeiculado em rédio
e Spotify, o jingle utiliza a memoéria auditiva para associar a alegria da musica regional a
vantagem financeira de pedir a Nota Cuiabana.

12. Carro de som 60" O audio com locugdo coloquial, simulando um didlogo de bairro onde
o locutor “anuncia o fuxico” para toda a rua. Sua funcéo tética é a capilaridade extrema,
pois o veiculo passa tanto em bairros periféricos quanto em centros comerciais populares,
democratizando o acesso & informag&o sobre o programa.

13. Filme vertical de 10”: Sera usado tanto em telas em elevadores quanto em totens de
shopping. A pega traz o conceito para um formato dinémico, sem audio e com legendas.
Nos elevadores, falamos com moradores de condominios verticais e frequentadores de
edificios comerciais, podendo encontrar alguem indo consumir servigos. No shopping,
a peca serve como lembrete para pedir a Nota nos servicos oferecidos no local (salao,
estética, academia, cinema, estacionamento).

14. Filme 15" para painel de LED: A peca & um fime cartelado dindmico, sem audio, ca-
paz de causar impacto em locais de alta densidade de trafego. Ele funciona como umire-
forco visual répido para o motorista e 0 pedestre, mantendo a lembranga da marca “Nata
Cuiabana’ ativa durante o deslocamento.

15. Empena: Formato de grande impacto visual com objetivo de gerar autoridade. Localiza-
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da em vias de fluxo intenso no centro da cidade, a empena funciona como o “grito” visual

da carppanha. Sua grandiosidade valida o programa, dominando a paisagem urbana e
garantindo que a mensagem seja vista de longe.

16. Frontlight: Visibilidade 24 horas de forma destacada. Posicionado em avenidas estrutu-

rais, o frontlight garante que a mensagem nao “durma’, mantendo o fuxico aceso mesmo
a noite.

17. Filme 30" para 6nibus: Aproveitamos o tempo ocioso do deslocamento para exibir o
filme da campanha. Este seréd o mesmo filme da TV, mas adaptado para n&o ter audio e
receber legendas grandes, permitindo sua leitura mesmo de passageiros que estejam no
fundo do veiculo.

18. Busdoor: Midia de grande capilaridade que transforma os 6nibus em “fofoqueiros iti-
nerantes”. A peca leva a mensagem para dentro dos bairros e zonas de grande fluxo resi-
dencial, garantindo frequéncia de impacto no trajeto didrio do trabalhador e do estudante,
reforcando que o beneficio do cashback rode a cidade toda.

19. Seat indoor (adesivos em énibus). O adesivo no encosto dos bancos coloca a men-
sagem na linha de vis&o do passageiro. Seu grande trunfo € o aproveitamento do tempo
de exposigao durante o tempo de permanéncia do passageiro no dnibus, favorecendo a
memorizagéo.

20. Pontos de 6nibus (stopbus): Atinge o pedestre e o usuario do transporte publico en-
quanto aguardam. O formato permite uma leitura mais detalhada dos beneficios (como o
uso do saldo para recarga do cartéo de transporte), conectando a solugdo do programa
diretamente com a necessidade daquele publico especifico.

21. Banner para sites: Alcangam o usuario durante sua navegacdo em portais de noticias
locais e sites de entretenimento. O objetivo tatico € o call to action (clique) direto para o site,
facilitando o cadastro do cidad&o na Nota Cuiabana. O banner sera adaptado a formatos
diversos, sendo usado em midia programatica e Google Ads.

22 Midia em carros de app: PVC adesivado dentro dos veiculos, impactando o passageiro

que muitas vezes esta se deslocando justamente para um prestador de servigo (clinica, fa-
culdade, evento). A mensagem reforca o beneficio do cashback em um ambiente intimista %
e de leitura exclusiva.

23. Adesivo traseiro para carro de app: Assim como a pega de busdoor, ele pode ser visto
por outras pessoas no transito, encontrando pessoas que podem estar indo para um local

r

que presta servicos. Assim a mensagem e reforcada no momento certo.

24. Audio viral de WhatsApp 30": Disparo de audio com sotaque cuiabano carregado e tom

de confidéncia urgente. O contetido revela o “fuxico” do dinheiro de volta como se fosse

uma dica secreta entre amigos, estimulando o compartilhamento organico e a curiosidade

imediata em grupos de familia e trabalho. Junto com ele, sera disparado uma mensage

de texto instigando a pessoa a ouvir: “Ta sabendo do fuxico? \rc/

25. Filme 30" para Trueview (Youtube). Este fime traz uma nova versdo da “corrente do

fuxico” (diferente do filme de TV e apropriado para este meio), aproveitando a ateng&o do \\@/
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usuario que esta buscando contetido de entretenimento. O formato permite que a Prefeitu-
ra apresente o programa para um publico engajado, complementando o alcance.

26 Filme 6" para Bumper Ads (Youtube): Pega relampago que foca na revelag&o: “O fuxico
é verdade: Nota Cuiabana da dinheiro de volta em forma de descontos’. Esse meio permite
o reforgo de frequéncia e o combate a dispersao, por ser um formato impossivel de pular,
garantindo que o usuario seja impactado.

27. Filme 30" para TikTok e Kwai: O video traz uma dancinha viral inspirada no Lambadao
Cuiabano, utilizando o mesmo audio contagiante do jingle. A estética é nativa da platafor-
ma, com cortes rapidos e identidade visual leve. Além de ajudar a rejuvenescer a base
de contribuintes, ela estimula o contetido gerado pelos usuarios, ampliando o alcance de
forma orgénica.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

O desafio deste plano de midia € divulgar o langamento do sistema de cashback e incentivar
a adeséo ao programa Nota Cuiabana, da Prefeitura Municipal de Cuiaba.

PRACA

A abrangéncia deve ser o municipio de Cuiaba com toda a populagéo que pode se beneficiar
dos descontos em servicos publicos e privados oferecidos pelo programa.

OBJETIVOS DE MIDIA

Um plano de midia deve ser orientado por objetivos claramente definidos e estruturados, de
modo a maximizar a eficiéncia da comunicagéo e assegurar o alcance dos resultados pre-
vistos. Nesse contexto, seréo consideradas as variaveis a seguir como norteadoras do plano
de midia da Prefeitura de Cuiaba.

Alcance

O alcance corresponde ao numero de individuos distintos expostos a determinado veiculo ou
programagdo em um intervalo de tempo especifico. Trata-se de uma métrica relacionada a
exposicao ao veiculo (e ndo diretamente ao antincio), sendo, portanto, um critério estratégico
na selecéo dos meios a serem utilizados. Para a presente campanha, propde-se um alcan-
ce médio, estimado entre 50% e 70% do publico-alvo. Para viabilizar esse objetivo, seréo
priorizados veiculos com maior penetraggo junto a populagéo, combinados a uma estratégia
multimidia que permita impactar o publico em diferentes pontos da jomada do consumidor.

Frequéncia

A frequéncia define o nimero médio de vezes em que cada individuo do publico-alvo sera
exposto & mensagem. Essa variavel deve buscar um equilibrio étimo: exposi¢éo suficiente
para gerar lembranga, compreensao e impacto, sem provocar saturagéo ou rejeigao. Consi-
derando os objetivos de divulgar o langamento do sistema de cashback e estimular a adesao
ao programa Nota Cuiabana, estabelece-se uma frequéncia média de 4 a 7 exposigoes por
individuo, reforgando a mensagem de forma consistente e eficiente, sem excessos.

Tempo e sazonalidade

A definicao do periodo de veiculagdo deve considerar tanto a duragé&o da campanha quanto -
fatores sazonais que possam influenciar a atengéo e a receptividade do publico. Evitam-se,

assim, periodos com maior dispers&o da mensagem, como férias escolares e periodo elei-

toral que teremos este ano. Diante dessas premissas, a campanha seréa veiculada de 2 de

outubro a 30 de novembro de 2026, totalizando 60 dias, conforme orientagbes estabelecidas

no briefing.

Os objetivos e critérios apresentados fundamentam-se nos conceitos propostos por Arnold

M. Barban, Steven M. Cristol e Frank J. Kopec, na obra A Esséncia do Planejamento de
Midia (S&o Paulo: Nobel, 2001), referéncia consagrada na area e recomendada pelo Grupo
de Midia Nacional.

Além dos objetivos citados acima, devemos levar em conta o objetivo comportamental: gnde
é observado o comportamento do publico e sua jomada de consumo para que a campa
da Prefeitura de Cuiaba esteja presente nestes momentos seja em seu deslocamento, em



seu momento de compra, de lazer ou de informac&o. O investimento desta campanha pode
ser verificado na planilha F, sendo distribuido entre midia, produgéo e ndo midia.

Distribuigao do investimento

85,5%

= Midia = Produgao e ndo midia

PUBLICO-ALVO

A correta definicdo do pUblico-alvo € etapa fundamental para o direcionamento estratégico
da campanha, contribuindo para maior eficiéncia na alocagéo dos investimentos e no alcan-
ce dos resultados esperados. Considerando a populagéo estimada de Cuiaba para o ano
de 2025, de 691.875 habitantes, conforme dados do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, entende-se que o municipio contempla integralmente o universo potencial da
campanha.

Para fins deste plano de midia, define-se como publico-alvo toda a populacéo residente no
municipio de Cuiab& com idade igual ou superior a 18 anos, abrangendo todas as classes
sociais.

De acordo com os dados do Censo Demogréfico de 2022, do IBGE, a populag&o do muni-

cipio apresenta a seguinte distribuigdo: = :
« 51,6% do sexo feminino e 48,4% do sexo masculino;

» aproximadamente 98% da populagéo residente em area urbana;
« 20,7% na faixa etaria de 0 a 14 anos (criangas), 70,7% entre 15 e 64 anos (adultos) e 8,6%
com 65 anos ou mais (idosos).

CONSUMO DE MEIOS

A identificacéo dos ambientes e canais nos quais o publico-alvo esta presente & determinan-

te para a definigdo da estratégia de midia em um plano de comunicacao. Nesse contexto, o
indice de penetrag&o dos meios de comunicagéo constitui um indicador técnico amplamente Ea/
utilizado em planejamento de midia, especiaimente em campanhas cujo objetivo € a massi-
ficagdo da mensagem. 1 =y
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Esse indice representa o percentual da populagao alcangado por cada meio de comunica-
¢do em um determinado periodo, permitindo mensurar o alcance potencial de cada canal.
A andlise do indice de penetracao possibilita compreender a capacidade de cobertura dos
meios, identificar aqueles com maior poder de alcance e orientar, de forma estratégica, a
alocaggo dos investimentos de midia.

Apresenta-se a seguir o indice de penetragéo dos meios de comunicagéo no Brasil, confor-
me a classificacdo adotada pelo Grupo de Midia Nacional.

100% 93.2%  91,1%

805 75,3%

e 56,1%

40% 320%  290%

5 H m

Midia Digital Midia Out- TV Aberta Radio Jornal TV por Revista Cinema
of-home Assinatura

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BT TG 2024 R1
Abril/23 a abril/24 — 15 mercados. Filtro: total populagéo 12 a 75 anos
Amostra: 24.575 entrevistados — Universo: 86.179.000 pessoas

O gréfico nos mostra em primeiro lugar de consumo a midia digital com 93,2% do publico,
em segundo lugar a midia fora de casa — midia out of home, ou OOH — com 91,1%, em ter-
ceiro lugar a TV aberta com 75,3%, em quarto lugar o radio com 56,1% e assim por diante.

O Midia Dados 2025 nos apresenta o consumo dos meios de comunicag&o por género,
classe socioecondmica e faixa etéria e pode ser conferido abaixo nos gréficos de cada meio

proposto aqui.

Perfil demografico do consumidor de internet
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Perfil demografico do consumidor de TV aberta
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Perfil demografico do consumidor de radio
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Perfil demografico do consumidor de jornal
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ESTRATEGIA DE MIDIA

Como diretriz estratégica de midia, propde-se a priorizagéo de meios de comunicagéo com
maior capacidade de alcance populacional, de modo a maximizar a eficiéncia do investimen-
to e ampliar a cobertura da campanha junto a0 publico-alvo. Essa abordagem visa otimizar
a alocagso da verba disponivel, assegurando o impacto sobre o maior numero possivel de
individuos dentro do periodo de veiculagéo estabelecido.

Midia digital

Com 93,2% de penetragdo entre a populag&o brasileira, a midia digital tem sido o grande
destaque nas campanhas publicitarias devido ao seu direcionamento por interesse e suas
métricas de mensurac&o e acompanhamento durante a veiculagéo.

De acordo com dados do Target Group Index, da Kantar IBOPE Media, referente ao ano de
2024, os trés devices de maior acesso a intemnet foram smartphone (95,8%), computador
(28,4%) e smart TV (22,7%).
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Dados do Relatério Global de Visao Geral Digital 2026 Brasil, produzido em parceria com a
Meltwater e We Are Social, mostram que 86,9% da populacéo brasileira usam a interet no
pais e 70,4% tém perfis nas redes sociais, 0 que mostra a forca deste meio entre os brasilei-
ros. O pais ocupa o segundo lugar no ranking mundial de tempo diario destinado a internet,
com 9h13min diérios, e figura entre os cinco paises do mundo com maior acesso a redes so-
ciais, com 3h45min dirios dedicados as mesmas. Confira abaixo um resumo da quantidade
de usuarios e perfil de publico das plataformas digitais no Brasil no final de 2025:
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Midia out of home
A midia out of home (OOH) é reconhecida como um meio de comunicagéo de elevado im-
pacto, em raz&o de sua presenga constante no cotidiano da populagéo e de sua integragao
direta & paisagem urbana. Trata-se do segundo meio com maior indice de penetragao junto
a populagao brasileira, caracterizando-se por ampla cobertura e elevada frequéncia de ex-
posicdo em ambientes de circulagdo e permanéncia.

A relevancia estratégica da midia OOH n&o se restringe a sua visibilidade, mas também &
sua capacidade de gerar contato recorrente com o publico em diferentes contextos e mo-
mentos, ampliando as oportunidades de interagéo e assimilagdo da mensagem. De acordo
com dados do Target Group Index (TGI) 2023, 89% da populagéo brasileira foi impactada
por agdes de midia OOH, o que representa um crescimento de 6% nos ultimos sete anos,
evidenciando a consolidacdo e a expansdo desse meio no mix de comunicagao.

Televisa@o
O ano de 2025 foi caracterizado por transformagdes relevantes nos hébitos de consumo de
video da populacso. Estudos setoriais, como o Inside Video 2025, conduzido pela Kantar
IBOPE Media, indicam que o video ocupa posicéo central nas estratégias contemporaneas
de midia, abrangendo muiltiplas plataformas e dispositivos, do smartphone as televisdes co-
nectadas.

O referido estudo analisou o consumo de video no Brasil 2o longo de 2024, estruturando a
avaliagdo em quatro esferas distintas, nas quais se observa a elevada presenga e relevancia
do video ao longo da jomada de consumo da populagao.

Alcance de video no Brasil em 2024:

Anual 99 54%

Mensal 94.41%

Semanal

Diario 63,65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Kantar IBOPE Media, Coss-Plataform View no Instar.
Total individuos. Consumo domiciliar. RM completo. 2024. Total video.
Consolidado view. Total plataformas. AvgRch%, AVWWRCh%, e Rch%.

Uma outra caracteristica que tem sido observado é o coviewing, onde o consumo de video
é feito de forma compartilhada por uma ou mais pessoas. Esta forma de consumo tem se
destacado em targets como homens, das classes CDE e publicos mais jovens.
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Coviewing Brasil em 2024:

g

24,65% 29,08% 14,53%

Video consolidado Total TV Plataformas de video

Fonte: Kantar IBOPE Media, Coss-Plataform View.
Total individuos. Consumo domiciliar. RM completo. 2024.
Total medido. Consolidado view. Total devices. Coview %.

Este novo cenario reforca um comportamento ja conhecido, que € a TV como gerador de
dialogos, onde 52% da populagéo acha que a propaganda televisiva proporciona assuntos
para conversar. Precisamos pensar no consumo de TV independente da plataforma que é
acessado ou visto.

O Brasil é lider mundial em consumo de TV linear (considerando TV aberta e TV por assi-
natura) com média didria de 5h14min por individuo. Em comparagéo, o consumo de video
online registra 2h23min diarios, conforme dados da pesquisa Inside Video 2024, da Kantar
IBOPE Media.

O estudo indica que, em 2023, a TV linear atingiu um alcance de 99,2%, consolidando-se
como o principal meio nos lares brasileiros. Mesmo diante da evolugéo tecnolégica e da
expansio das plataformas digitais, a televisdo mantém elevada relevancia ao integrar-se a
outros meios e estimular conversas em multiplos ambientes de midia.

Esses indicadores reforgam a forga estrutural da TV linear como veiculo de comunicagao
de massa e sua importancia na disseminagdo de mensagens em escala nacional, posi-
cionando-se como o terceiro meio com maior penetragdo no Brasil, alcangando 75,3% da

populagéo. \
Rédio .

O radio é o principal meio do ecossistema de audio e mantém relevancia consistente ao
longo do tempo, acompanhando a jomada do consumidor por meio de diferentes formatos
e plataformas. Sua forte caracteristica de proximidade com a audiéncia, especialmente pela
capilaridade e abordagem local, favorece estratégias de regionalizag&o e otimiza a geragao
de frequéncia de campanha.

Com programagéo diversificada, indo de contetidos jornalisticos a entretenimento, o radio
preserva como diferencial competitivo a entrega continua de informagéo local. De acordo
com a pesquisa Inside Audio 2024, 91% dos brasileiros consomem algum formato de audio
(radio, podcasts ou streaming). O radio, especificamente, alcanga 79% da populagao.

O tempo médio diario de escuta € de 3h55min, indicando alto nivel de exposi¢éo e recor-
réncia. Os principais contextos de consumo s&o: residéncia, durante atividades @s
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(58%): automovel particular (27%), ambiente de trabalho presencial (12%); residéncia em re-
gime de home office (7%); transporte publico (5%); deslocamentos a pé ou na rua (4%), e
taxis ou veiculos por aplicativo (4%).

Em nosso plano de midia, o radio atua como meio estratégico para ampliagéo de cobertura
incremental, reforgo de frequéncia e fortalecimento da presenga da marca em contextos de
alta ateng@o passiva e relevancia local.

Jornal

O jomal é percebido como uma fonte de informagéo verificada, com curadoria editorial e
responsabilidade publica. Concentra leitores com maior nivel de escolaridade, maior poder
de decis&o e elevada influéncia social, como liderangas, profissionais liberais e formadores
de opinido. Embora apresente um alcance inferior ao das plataformas digitais, o peso € a
credibilidade da informagéo sdo significativamente maiores nesse meio. Em uma estratégia
de midia robusta e madura, o jomal atua como elemento de lastro, conferindo credibilidade
e densidade a marca, enquanto os demais meios s30 responsaveis por acelerar o alcance.

Participagéo de investimento por meio:

Outof N
home
35,8% J it e TV3 (]Ag:/rta
i | WY L ; A
it e it
\ Radio
0
Midia digital Tore 15,3%
14,0% 4.7%

TATICAS DE MIDIA

Midia digital
Conhecer os nimeros das redes sociais da Prefeitura Municipal de Cuiaba € importante an-
tes de tragarmos as téticas de midia para este plano. Abaixo um panorama das redes sociais

com dados de 7 de maio de 2026.
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A midia digital representa um componente estratégico fundamental neste plano, permitindo
a segmentac&o precisa de audiéncias em diferentes estagios da jornada do consumidor. A
estratégia contempla ativagbes multiplataforma com investimento em midia paga, conforme
especificagdes técnicas a seguir:

 Publico-alvo: homens e mulheres, 18+, todas as classes socioecondmicas,

« Geo-targeting: Cuiaba, MT;

» Segmentag&o por interesse: politica e govemno, atualidades locais, Nota Fiscal Cuiabana,
cashback, empreendedorismo, desenvolvimento econdmico, sustentabilidade, infraestrutura
urbana, saude publica, cultura e eventos.

Participagado na midia | 3.870.000
Midia digital ' visualizagdes, cliques
14% | ou exibigbes de audio

Display Programético (Smart Reach): Veiculagéo de banners através de midia programatica
via DSP, com inventario em portais de noticias, entretenimento, esportes e negocios. Imple-
mentac3o de pixel de conversdo no site Nota Cuiabana para estratégias de retargeting.

Meta Ads (Facebook e Instagram). serdo impulsionados posts e filme de 30 segundos da
campanha, otimizados para alcance da campanha.

No Youtube sera utilizada a estratégia de dual format visando atingir os usuarios em diferen-
tes contextos de consumo dentro da plataforma:

« Filme de 30 segundos pulavel, onde o usuério tem o controle de assistir ou pular,
. Bumper de 6 segundos, formato curto e impactante, ideal para reforco de frequéncia.

No Spotify Audio Ads, as contas com anuncios seréo impactadas pelo jingle de 30 segun-
dos, sendo veiculado no intervalo entre musicas e podcasts.

A TV Conectada, também conhecida como TV Reach estara presente neste plano de midia
com a veiculaggo do filme de 30 segundos nos principais apps para contetido de TV conec-
tada como: Pluto TV, Samsung TV Plus, TCL Channels, LG Channels, Roku, Globoplay.

Nas plataformas de video social (Tik Tok e Kwai) ser&o impulsionados filmes de 30 segundos
durante toda a campanha, aproveitando a forga de ambas perante o publico brasileiro.

Além das plataformas acima citadas, propomos trés disparos de whatsapp para publicos

diferentes, difundindo assim a mensagem. e E\J
L X\i O w



A programacgdo bem como as quantidades sugeridas para cada plataforma pode ser confe-
rida na planilha A e a distribuicdo dos criativos pode ser conferida na estratégia de comuni-
cacao.

Midia out of home
A tatica de midia out of home contempla muiltiplos formatos e pontos de contato, garantindo

cobertura ampla e presenca territorial consolidada em Cuiab3, e sera trabalhada em diver-
sas frentes conforme detalhamento técnico a seguir.

Participagdo na midia 699 pontos de OOH
Out of ho":e | - 195.360 exibicdes
35,8 Yo e de video e audio
Midlia estatica

Outdoor tradicional: Veiculagéo de painéis 9x3m nas principais vias de Cuiaba, durante as
quatro bissemanas que compreende a campanha.

Frontlight; Painéis iluminados posicionados em avenidas de alto fluxo, garantindo visibilidade
24 horas e maximizag&o de impressoes diurnas e noturnas.

Empenas: Duas unidades em edificios estratégicos de alta visibilidade, ampliando o alcance
vertical e presenga de marca em pontos de referéncia urbana.

Midia digital out of home -
Painéis digitais com veiculagdo de filme de 15 segundos nas principais avenidas, com exibi-
cdo continua durante todo o periodo de campanha.

Circuito Shopping Estacéo Cuiaba:

« Audiéncia mensal: 780 mil visitantes

« Formato: Filme de 10 segundos em 10 totens digitais (20 faces)
+ Periodo: 60 dias

« Vantagem: publico qualificado em ambiente de consumo

Midia em elevadores: filme de 10 segundos em telas de elevadores de edificios comerciais e
residenciais estratégicos, atingindo publico em ambiente de atengéo concentrada.

20
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Midia de mobilidade urbana

Busdoor

« Volume: 25 unidades

« Formato: adesivagdo traseira de veiculos

- Cobertura: circulagéo por toda malha urbana durante o periodo total da campanha
» Vantagem: mobilidade e alcance geografico expandido

Seat Indoor

» Volume: 25 linhas

» Formato: adesivos em 20 assentos por veiculo (500 pontos de contato)
» Publico: passageiros cativos com tempo médio de exposicéo elevado

Monitores de TV dentro dos 6nibus: filme de 30 segundos veiculado em monitores internos
de 25 énibus, impactando passageiros em trajetos medios e longos.

Abrigos de onibus: Painéis em pontos estratégicos de embarque/desembarque, atingindo
pedestres e usuarios do transporte publico em momentos de espera.

Carros de Aplicativo:

= Volume: 25 veiculos

« Formato externo: adesivacéo traseira

 Formato intemo: 2 displays por veiculo (50 pontos de contato internos)
+ Alcance: publico em deslocamento intraurbano

Audio divulgado 9.360 vezes (4udio de 607, 39 dias, 4 horas por dia)

Midia volante

Carro de Som

» Formato: spot 60"

«+ Programagéo: segunda a sexta-feira (exceto feriados)

« Cobertura: principais bairros de Cuiaba

« Vantagem: penetragdo em areas residenciais e comerciais de dificil acesso por outras
midias

A programacéo da midia out of home pode ser conferida na planilha B. Q%\

TV Aberta

A tética de TV aberta contempla veiculagdo de um filme de 30 segundos nas trés emisso-
ras de maior share de audiéncia em Cuiaba, garantindo cobertura consolidada do mercado
televisivo local.

+ TV Centro América (afiliada TV Globo). Lider de audiéncia regional, com penetragao do-
minante no mercado cuiabano.
« TV Vila Real (afiliada TV Record): Segunda posi¢&o em share, complementando cobertu-

ra em publicos especificos.
« TV Rondon (Afiliada SBT): Terceira forga em audiéncia, ampliando alcance incremental e
diversificag@o de targets. -

W



A programagéo foi definida com base em programas de jomalismo local e nacional ou en-
tretenimento e pode ser conferida na planilha C, junto com os dados de defesa e entregas

de midia.
Participagdo na midia 142 insergoes
Televisao 6,46 milhoes
30,2% de impactos
Radio

Sera veiculado, ao longo de todo o periodo de campanha, um spot de 30 segundos e um
jingle de 30 segundos, em sistema de rodizio, nas principais emissoras de réadio de Cuiaba.

A selegdo das emissoras considerou critérios de qualificagéo e posicionamento no ranking
de audiéncia, e para esta midia foram consideradas as emissoras com mais de 5.000 ou-
vintes por minuto, desconsiderando as demais, conforme dados da pesquisa Réadio Recall -
IBOPE Easy Media4, realizada em agosto de 2025. A grade de programag&o das emissoras

esta detalhada na Planilha D.

Ranking de audiéncia das emissoras de radio em Cuiaba:

Emissora QOuvintes por minuto
Radio Gazeta 99,9 FM 17.922,07
Radio Band 101,1 FM 8.006,61
Radio Vila Real 98,3 FM 5.928,07
Réadio Nativa 94,3 FM 5.171,23
Radio Centro América 99,1 FM 5.076,70

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4. Ambos 0s sexos.
Das 6 as 19h. Segunda a sexta. CVA. 25 de agosto a 1° de setembro de 2025.

e 615 insergdes
Radio 42.104 ouvintes
15,3%

alcangados por minuto
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Jornal

Teremos a veiculagéo de antncio no formato % pagina em quatro veiculos impressos de
Cuiab4, selecionados com base em sua tiragem e relevancia regional: Estadéo Mato Gros-
so, Noticia Max, Diério de Cuiaba e Jomal do Onibus, sendo trés publicagbes direcionadas a
um publico mais segmentado e uma direcionada ao publico mais popular, que € o Joral do
Onibus. A programag&o dos jornais e seus respectivos indicadores de rentabilidade encon-
tram-se detalhados na Planilha E.

Participagéo na midia 7 insercoes
Jornal |
4 7?/ - 35.500 impressoes
2 (70 i em exemplares

N&o midia
Como agbes de ndo midia, seréo propostas as seguintes:

Telefone dofuxico: Estrutura telefonica itinerante em pontos de grande concentrag&o popular.
O cronograma de exposigéo prevé o rodizio da peca pela Praga Alencastro, Praga Cultural
do CPA e Parque Tia Nair durante toda a campanha. O equipamento sera programado para
emitir sinais sonoros em intervalos regulares, acionando uma mensagem de audio pré-gra-
vada que é reproduzida assim que o usuario retira o fone do gancho, interagindo diretamente
com o pedestre.

Contador de cashback: Exposico de estrutura fisica equipada com painel de LED em areas
publicas de lazer e transito. O contador tera seus dados atualizados periodicamente para
refletir o volume acumulado de cashback devolvido. A agéo seguira um roteiro itinerante, pas-
sando pela Praga 8 de Abril, Praga Ipiranga e Parque das Aguas durante toda a campanha.

Blitz para panfletagem: Sera distribuido de forma direta ao publico em locais de grande flu-
xo. A operagéo consiste na realizagdo de blitzes de panfletagem em pontos estratégicos do
centro da cidade e nos principais polos comerciais dos bairros. A blitz acontecera em todos
os sabados do més de abril. A entrega priorizara estabelecimentos de prestagéo de servico,
permitindo que o cidaddo conhega o programa durante o tempo de permanéncia no local.

Cartaz: Distribuico realizada pelas secretarias municipais, levando a pega a prédios da ad-
ministracdo publica, incluindo escolas municipais, Unidades Bésicas de Satide (UBS) e hos-
pitais. A fixagdo ocorrera em locais de alta visibilidade e circulagéo de pessoas.

Recursos préprios de comunicagao

A utilizag&o dos recursos proprios de comunicagdo ocorrera por meio do uso organico das
redes sociais institucionais da Prefeitura Municipal de Cuiaba, com a veiculacdo das pecas
da campanha.
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@ outdoor (15 placas)
Q Frontlight (6 un.)
Q Empena (2 un.)
@ stopbus (6 pontos)

@ Tela em elevadores
(6 edificios, 17 telas)

Totens em shopping
@ (1 local, 20 totens)

. Painel digital (4 un.)

@ 3 emissoras de TV
@ 5 estagdes de radio
B5)) 4jornais

(veic. em 7 edi¢Bes)

(2] 11 meios de midia digital

GJe Carros de som (39 dias,
9.360 veiculagdes)

o o
E 25 carros de app com
midia interna e extemna

E=D 25 linhas de 6nibus
com televisores,
adesivo em assento
e busdoor

“_o—uo_d 4 agbes de ndo midia WJ
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Verculo

VT Print

Locatizacio

39 Av Jobo Games Sabrinho privimo ao Gindsio da Lixeira
104. Av Femnando Correa da Costa, ao lado da Audi

3. Av Femando Correa, em frente a0 9° BEC

B80: Awv Miguel Sutil em frende a Verde Transportes

04: Av Pargue do Barbado

135 Av do Momnho, rotatéria Jardim Hafia

25: Av Antartica em frente ao Japura

109 Avenida Beira Rio, présmo a UNIC

34: Av Niiguet Sutil, précdmo a rotatdea Migel Sutil com Jurumirim
18: Av Miguet Sulit, praximo ao Circulo Militar

147: Av Helder Candia, sentido Buffet Leda Malouf

129: Av Repiblica do Libano, Clube Monte Libano

79: Av Presidente Marques, antes do Hospital Santa Helena
52: Av do CPA, entrada do Terra Nova

9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x3 metros
9 x 3 metros
S x 3 metros
9 x 3 metros
9 % 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros
9 x 3 metros

Periodo

05110626 a 29/11/26
05/1/26 a 211726
0510726 a291126
05HV26 a2911/26
05MV26 22911126
051026 a29/11/26
051026 a29/1126
05126 a29/11/26
05/10/26 a 29/11/26
05/10/26 a 29/11/26
0511v25 a 2911726
0510026 2 2911726
001026 22911725
05/10/26 a 29/14/26

Quantidade  Valor Unitario RS

bbb bbbabhbbhbadbbEh

1.125,00 4.500,00
1.125.00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4 500,00
1.125,00 4.500,00
1.125.00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125,00 4.500,00
1.125.00 4.500,00

68: Av do CPA, apis o Hospital do Cancer 9 x 3 metros 05128 a29/11726 1.125,00 4.500,00
Total de placas de CUTDOOR &80 67.500,08

Valor Tatal RS

Planilha B

PROGRAMACAO MIGIA OOH - QUTDCOR

PROGRAMACAQ MIDIA OOH - PAINEIS

Veiculo

T

Total de placas de OUTDOOR

! ocaiizagao

Frontight 060: Av Famando Correa da Costa, ao lado do Mc Donalds
Frontight 065: Av Femando Comea da Costa, esquina com Bera Rio
Frontight 100: Av Coronel Escalastico, esquina com a Igreja Sdo Judas Tadeu
Frontight 105: Av das Tomres, rotatdria Viota de Cocho

Frontight 120: Av Miguel Sutil, acesso Jurumim

Frontight 175: Av Helder Candia, sentida Florais

Empena 500: Av do CPA - Jardim Aclimagho - Ed Work Center

Empena 610: Av Lava Pés, Ed Goiabeiras - Duque de Caxias

Formato

10 x 4 metros
10 x 4 metros
10 x 4 metros
10 x 4 metros
10 x 4 metros
10 x 4 metros
11.3 x 34.7 metros
7 x 16.3 metros

Periodo

021102026 a 3001172026
0211072026 a 3001172026
02/10/2026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 31172026
021042026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 31172028
02/10/2026 a 3112026

Quantidade Valor Unitario RS

MNNONMNMROMNNDN

16

5.700,00

Valor Total R$

11.400,00
11.400,00
11.400,00
11.400,00
11.400,00
11.400,00
56.000,00
34.000,00

158.400,00

PROGRAMACAQ MIDIA OOH - MiDiA EM ONIBUS

Praga

Cuiabd

62

Vaeiculo

Vamos Busdoor
Vamos Busdoor
Midka On

il

Localizagao

Busdoor: 25 inhas de dnibus

Seat indoor: 25 linhas de dnibus, sendo 20 assentos por dnibus

Monitores de 21 polegadas dentro dos dnibus: 25 inhas de dnibus: insergaa fime de 30 segundos
Stopbus simples (modelo Alecastrinho): bairo Morada do Ouro - Parque das Nascentes - valor mensal
Stopbus simples (modelo Alecastrinhio) - Av da Prainha - Praga da Satde

Stopbus simples (modelo Alecasirinho) . Parque da Familia, préedmo a0 Shopping Pantanal

Stopbus simples (modelo Alecastrinho) - Av Fernando Commea da Costa, préximo ao Assal

Stopbus simples (modedo Alecastrinho) - Av Fernando Correa da Casta, Gontjo

Stopbus simples (modelo Alecastrinho)  Av Fermnando Cosrea da Costa, Colégio Souza Bandeira

Total MIDLA QOH - MIDIA EM ONIBUS

Formato

220 x 100 cm
41 x25 cm

Filme de 30"
370x0.75/0.75x2.05m
370x075/0.75x2.05m
370x075/075x2.05m
370x0.75/0.75x2.05m
370x075/075x205m
370x075/0.75x2.05m

PROGRAMACAQ MIDIA OOH - MIDIA INDOOR

Periodo

02102026 a 30/11/2026
02N 2026 a 301172026
0211072026 a 30011/2026
021102026 a 30/1 172026
02/10/2026 a 30/1172026
027102026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 30/11/2026
0210/2026 a 30/11/2026

Quantidade  Valor Unitario RS

50
50
150.000

NRNRNNNNN

894,00
745,00
027
3.600,00
3.600.00
3.600,00
3.600,00
3.600,00
3.600,00

Valor Total R$

44.700,00
37,250,00
40.500,00
7.200,00
7.200,00
7.200,00
7.200,00
7.200.00
7.200,00

165.650,00

Praga Veiculo Localizacao Formato Pericdo CQuantidade  Valor Unitario RS Valor Total R$
Cuizhd Helloo Shopping Estacio Cuiabé - Totem digital (20 faces) - valor mensal Fiéme 10° 0211002026 a 30/11/2026 2 12.632.00 25.264.00
JC Midia OOH | Teda em elevadores: Edificio Jardim Cuiabé Office e Fiat - 1 monitor 10s (1080 x 1920 px) 02/10/2026 a 30/11/2026 2 1.00%9,00 201800

JC Midia OOH [ Tela em elevadores: Edificio SB Tower - 6 monitores. 10s (1080 x 1920 px) 0212025 a IW11 2026 2 7.017,00 14.034.00

JC Midia OOH | Teta em elevadores: Centro Empresarial Maruana - 3 monitores 10s (1080 x 1920 px) 02/10/2026 a 30/11/2026 2 2.445,00 4 820,00

JC Midia OOH | Teda em elevadores: Centro Empresarial Pataguas - 2 monitores 10s {1080 x 1920 px) 02/10/2026 a 30/11/2026 2 2.658,00 5.316,00

JC Midzma OOH | Tela em elevadores: Edificio Alvorada - 6 monitores 10s {1080 x 1920 px) 02110/2026 a 30/1172026 2 4.253,00 8.506,00

JC Midia COH | Tela em elevadores: Edificio Concorde - 4 monitores 10s (1080 x 1920 px} 0211072026 a 30/11/2026 2 4.465,00 8.930,00

JC Midia OOH | Tela em elevadores - Ed Helbor Dual Business - 5 ronitores 10s (1080 x 1920 px) a2/10/2026 a 301172026 2 6.727,00 13.454,00

Total MiDIA COH - MiDIA INDOOR 16 $2.412.00

PROGRAMACAQ MIDIA OOH - PAINEL DIGIT AL

Veiculo

Midia On

Localizagao

Pamnel digital: Av Fernando Carmea, ao lado do Hotel IBIS - insergéc
Painet digital: Av Mato Grosso, esquina com Presidente Marques - insergao

Painal digitat: Av Getilio Vargas, esquina com Marecha Deodore - insergio
Painel digital: Av José Monteiro de Figueiredo com a Praga 8 de Abril - inserglio

Total MIDIA COH - PAINEL DE LED

Formato

Peticdo

02/1072026 a 3V 1172026
02/10/2026 a 30/ 11/2026
02/1/2026 a 30/11/2026
02/10/2026 a 30v11/2026

Quantidade Valor Unitario RS

Valor Total RS

34.200.00

PROGRAMACAO MIDIA OCH - MIDIA EM CARROS DE APLICATIVO

Localizagae

OD In: midia interna instalada em dois pontos intamos. dentro do cao de app - valor mensal por veiculo

0D VT: midia extema i

Total MIDIA OOH - CARRO DE SOM

Formato

24 x 17 em
130 % 68 cm

PROGRAMACAO MIDIA QOH - CARRO DE SOM

Periodo

021 0/2026 a 30/1172026
021 0F2026 a 3001172026

Quantidade Valor Unitario R$

Valar Total RS

69.000,80

Praga

Veicula

Kafer Carro de Som

Total MiDIA OOH - CARRO DE SOM

Total MIDIA OOH

"

<

Localizagao

Fermato

Periodo

CQuantidade  Valor Unitario RS

o e “m
156

186.410

Valor Total RS

23.868.00

601.030,00
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RESUMO GERAL ]
MIDIA E PRODUGAO E NAO MiDIA

14,0%

@ para : PO ofig e 2
307, sem éudlo. Iegenda au‘nemada 1024 X 768p, Havera redu;éo n=o Remrsos de acesi:ﬁhde Iegenda em portugués, ntérpraha de
Ibras; Tipo de Locago: estudio e extema; Direglo de Cena: sim; Diregao de fotografia: Sim; Fotégrafo: Sim; Diarias e locais de
captagdo: Sim. Duas didrias sendo uma em estidio e outra externa em Cuiabé; Caché: Sim, 06 atores; Caplagfio aérea: ndo; Banco de
imagem: N&o; Link de entrega digital: Sim. 01 link; Praga: MT; Pacote: Sim. Incluso adaptagdo para TV intemna nos dnibus com legenda e

Formato

30°, Full HD

| Quantidade | Unitario (RS) |

73.660,00

Total (R$)

73.660.00

Digital Diversos formatos Q2F10/2026 a 301 172026 3.870.000 235.605,00

Out of home Diversos formatos 02/10/2026 a 30N 172006 186.410 601.03000 | 357%
TV Aberta Filme 30 segundos 02102026 a 30/11/2026 142 50749200 | 30.1%
Radio Spot e jingle de 30 segundos 05/10/2026 a 30/1 /2026 615 26215605 156%
Jomal Anincio 1/2 pagina 02/10/2026 a 26/1 112026 7 78.091.00 4.6%

U0%

0T, Tipo: ongnal, gem: 30 Havera Vers30: N30, Havers redugao. nao,
Rewrsos de acessibiidade: Iegenda em porugués, Tpo de Lonzﬁo externa, Diregio de Cena: sim; Dirego de fotografia: Sim; Didrias
e locais de captacdo: Sim. Duas didrias externas em Cuiabs; Caché: Sim, 06 atores; Captagiio aérea: nio; Banco de Imagem: Nao;

Praca: Cuiabd; Pacote: ndo

30, 1080 x 1920px

4.800,00

4.800,00

1.7%

Peca: Fime para totem digital; Pega original: Animacio/cartela; Minutagem: 10°; Complexidade de edigAo: média; Praga: Cuiabé; Prazo
estimado para o servigo: 2 dias (teis.

107, 1080 x 1920px

2.355,00

2.35500

0.8%

Pega: Anmagao/carteta sem audio para midia OOH; Minutagem: 15", Complexidade de edicBio: média; Praga: Cuiab#; Prazo estimado
para o servigo. 2 dias Uteis.

157, 1920 x 1080px, sem audio

2.655,00

265500

0.9%

Pega: Fime para aninico Youtube Trueview: Quantidade: 01; Tipo: original; Minutagem: 30” Havers Versfio: nfio; Havera redugio; no;
Recursos de acessibildade: legenda em portugués, intéprete de libras; Tipo de LocagBo: externa; Dire¢3o de Cena: sim; Direglo de
fotografia: Sim; Dianas e locais de captagSo: Sim. Duas didrias externas em cuiabd; Cache: Sim, 06 atores; Captagao aérea: ndo; Banco
de magem: N3o; Praga: Cuiaba; Pacote: n3o

30 segundos

10.622,00

10.622,00

37%

Peca: Vinheta para Anincio Bumper: Peca original: Animagao/cartela; Minutagemn: 06°; Quantidade de disria; /a; Complexidade de
edicio: média; Perfodo de veiculaglo/utizacio: 60 dias Utiizaco: internet, midia digital, midia atemativa; acervo; Pragas: Cuiaba; Prazo

06", 1920 x 1080px

2.100,00

2.100,00

0.7%

esu'nado paraosemg: 2 dias mers

:abllldwe Iegench em portugues Tpo de Lwat;ao exlerra Dlreg:ao de Cena sim; Dlreﬁo de fotogla'ﬁa Slm Dlénas e locais de
captacgao: Sim. Duas didrias externas em Cudaba; Caché: Sim, 05 atores; Captagfo aérea: ndo; Banco de Imagem: No; Praga: Cuiaba;
\Bacole nan

307, 1080 x 1920px

4.800,00

4.800,00

1.7%

Peca: spol; Quantidade: 1. Tipo: original;, Minutagem: 30”; Havera redugioiversso: ndo; Tipo de iocug3o: interpretacdo e pubkicitaria;
Locutor: especial/ator: sim; Quantidade; 3 vozes; Celebridade; n30; Deslocamento: ndo; Tipo de triha sonora: onginal (jingle da
campanha), Sound design: sim; Edig30: média complexidade; Gravag30: sim; Praga; Cuiab4; Produg3o de dudio com 30" de duragio
contendo: interpretaciio, locucdo, triha de arquivo, sound design, edicio, mixagem e finalizagio.

30 segundos

2.500,00

2.500,00

0.9%

Pega: Jingle; Quantidade: 1; Tipo: original; Minutagem: 30"; Havera redugoiversao; ndio; Tipo de locuclo: n/a; Locutor especial ator: ndo;
Quantidade; 1 voz; Celebridade: no; Deslocamento: n&o, Tipo de trilha sonora: original; Mixagem e Masterizac5o: n3o; Sound design:
sim; Edicho: média complexidade; Gravagio: sim; Praga: Cuiaba; Produgo de dudio com 30° de dwaglo contendo: interpretacao, triha
orniginal composta, sound design, edicdo, mbagem e finalizagio

30 segurdos

5.500,00

5.500.00

1.5%

Pega: Audio para camo de som; Quantidade 01; Tipo: Originak Mintagem: 607 Havera reducéio/vers3o: ndo; Tipo de ibcuglo: publicitare:;
Locutor especiall ator: néio; Quantidade; 1 voz; Celebridade: ni3o; Deslocamento: ndo; Tipo de trilha sonora: original (jingle da campanhay);
Mixagern e Masterizacfio: ndio; Sound design: sim; Edigio: média complexidade; Gravagiio: sim; Praga: Cuiaba; Produ¢ao de udic com
60° de duragdio contendo: locugsio, tritha de arquivo, sound design, edicio, mixagem e finalizacaoc.

60 segundos

2.500.00

2.500,00

0.9%

Pega: Audio para disparo em WhatsApp; Quantidade 07; Tipo: Original; Minutagem: 307; Havera redugofivers3o: ngo; Tipo de locuglio:
regional, comum; Locutor especial/ ator. ndio; Quantidade; 1 voz; Celebridade: niio; Deslocamento: nao; Tipo de trilha sonora: onginak,
Sound design: sim; Ediglio: média complexitade; Gravagio: sim; Praga; Culaba; Produgao de sudio com 30° de duragsic contendo:

30 segundos

220000

2.200,00

0.8%

lowqao trilha de arquruo sound desngn ednﬁo, mnagem e ﬁnahzagéo

A3

1.000

545

5.450,00

1.9%

F'eqaomdoor Material: ipna; Quantidade: 15 unidades; Formato e unidade de medida: 9x3m; Cores: 4x0; Processo de mpre&ﬁo uv,
Acabamentes: sim; dhés de 15 em 15cm; Local de entrega: Entrega na veiculadora; Sesvigo: ndo; Estrutura: n3o; Prazo estimado para o
servigo, 7 dias uteis; Observagio: sem observacso;

Lona 440g, 9x3m

15

870,00

13.050,00

4.6%

Peca: Banner de Site, Quantidade: 08 formatos; Recursos tecnologicos: gif; tmi5; mp4; Utlizag3o: Portal Interet, Facebook: Prazo
estimado para a produao: 02 dias.

300x250, 320x100, 728x90,
970x250, 300600, 1560600,
320x50 e 2500250 pixels

115,00

920,00

0,3%

Pega: empena; Material: Lona 440g trama 1000 x 1000; Quantidade: 01; Formato e unidade de medida: 11,2 x 34,7 m ; Cores: 4x0);
Processo de impressfio: UV Acabamentos: sim; ihos de 15 em 15cm; Local de entrega: Entrega na veicutadora; Servigo: ndo; Estrutura;
n&o; Prazo estimado para o servigo: 5 dias uteis; Observagdo: precificacio estimada por metro quadrado.

11.3x347m

29.500,00

10.3%

Peca: empena; Material: lona; Quantidade: 01; Formato e unidade de medida: 7,0 x 16,3 m; Cores; 4x0; Processo de impressaoc: UV,
Acabamentos: sim; ihds de 15 em 15¢m; Local de entrega: Entrega na veiculadora; Servico: ndo; Estrutura: ndo; Prazo estimado para o
servico: 5 dias uteis; Observagfio: precificagso estimada por metro quadrado.

T0x163m

8.400,00

8.400,00

2,9%

Pega: Frontiight, Material: lona; Quantidade: 06; Formato e unidade de medida: 10x4m; Cores: 4x0; Processo de impressio: UV;
Acabamentos: sim; Bhos de 15 em 15cm; Local de entrega: Entrega na veiculadora; Servigo: ndo; Estrutura: no; Prazo estimado para o
servigo: 5 dias uteis; Observaclo: precificaclio estimada por metro quadrado.

10x4m

2.900.00

17.400,00

6,1%

Peca: Busdoor, Materiak Vinil Blackout; Quantidade: 25; Formato e unidade de medida: 230 x 100 em: Cores: 4x0.; Acabamentos: no.
Serago: sim, instalacdo; Estrutira: ndo; Prazo estimado para ¢ servigo: 5 dias

220 x 100 cm

25

213,00

532500

1.9%

Peca: Seat indoor; Material: Vinil Blackout; Quatidade 25; Formato 41 x 25 cm; Cores: 4x0; Acabamentos: nao; Servigo: Sim, instalagio;
Estritura: ndo; Prazo estimado para o servigo 05 dias.

41x25e¢em

25

426,00

10.650.00

3.7%

Peca: Stopbus ~ Modelo Alecastrinho; Material: PVC 3mm adesivado; Formato e unidade de medida: 20 x 15 an; Cores: 4x0.;
Acabamentos: no. Servigo: sim, inslalago; Estrutura: n3o; Prazo estimado para o servico: 5 dias

PVC adesivado de 3x0,7m

500,00

3.000,00

1,0%

Acdo de N3o Midia. Nome da agdo: Medidor de Cashback da Nota Cuiabana; Instalaglio de placa de 5:2m, em ACM, com mostrador
numérico de LED monocromidtico. Custo contermnpla instalagio e transporte para locais previstos na estratégia.

S52m

21.300,00

21.300,00

7.4%

Agdo de Nio Midia, Nome da agio: Telefone: Instalaclio de telefone moével personalizado; Custo contempla instalacio, transporte entre
Jlocais previstos na estratégia.

Estrutura total 2x3,7m

23.6506,00

23.650,00

8,3%

Ao de Nao Midia. Nome da aglio: Blitz promocional comercial, Entrega seletiva de folhetos em diferentes pontos comerciais de Cuiaba,
Cuslo contempla contratagsio por 4 horas de 02 promotoras padrio AB + 01 Supervisor

1.450,00

5.800,00

2,0%

Peca: Folhelo, Matenal: Papel couché Tosco, BUg, Cluantidade: 20.000; Formato e undade de medda; A4 aberto, 21 x 29,7 om, 4%4

Cores; Impresside Offset, Acabamento 1 dobra; Local de entrega; Agéncia; Estrutura: N3o; Prazo de entrega; 10 dias Oteis, apbs
aprovacso do boneco

Total Produgae e nao midia

21x28.7cm

28.400,00

286.537,00

9.9%

Total Midia

1.684.374,05

85.5%

Total Produgio o NGo Midia

286.537,00

14.5%

Tetal Campanha

Z= =

1.970.911,05

100%
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