


Raciocinio Basico

Cuia.bla' ocupa posi¢ao estratégica no cenario mato-grossense por concentrar fungdes
admlrjtstrativas, econdmicas, institucionais e sociais que influenciam diretamente toda
a regidao. Na condigéo de capital do estado e principal polo de servigos de Mato
Grogso, a cidade reune atividades governamentais, comerciais e de prestacédo de
Servigos que atendem nado apenas seus moradores, mas também a municipios
wzm'hc.)s e regides adjacentes, consolidando-se como centro de decisées politicas
gdmmlstrativas e econdmicas de abrangéncia regional. Seu crescimento:
impulsionado por diferentes ciclos histéricos, pela diversidade cultural e pela
expansdo urbana acelerada, resultou em uma cidade com realidades sociais e
econdmicas variadas e distintos niveis de acesso aos servigos publicos.

Esse processo de crescimento, ao mesmo tempo em que ampliou as oportunidades
econdmicas e a oferta de servicos, também intensificou desafios relacionados a
mobilidade urbana, a ocupagao do solo, a oferta de infraestrutura e a garantia de
acesso equitativo as politicas publicas. Esse conjunto de caracteristicas impde a
Prefeitura de Cuiaba uma atuacdo integrada, continua e orientada ao interesse
coletivo, capaz de responder a demandas publicas cada vez mais complexas. Como
ente central da gestdo municipal, a Prefeitura coordena servigos essenciais como
saude, educacdo, mobilidade urbana, limpeza publica e manutengao da infraestrutura,
além de conduzir a gestdo fiscal necessaria ao equilibrio das contas publicas e a
viabilizacdo de novos investimentos. Essas atribuicbes exigem planejamento
permanente, capacidade de coordenacao intersetorial e eficiéncia na aplicagao dos
recursos publicos, especialmente em um contexto de restricbes orgamentarias e de
crescente cobranga por resultados e transparéncia por parte da sociedade.

Essa atuagdo é percebida em um ambiente marcado pelo crescimento populacional e
pela diversidade do perfil socioeconémico da populagao, 0 que demanda a
qualificagdo continua da rede de servicos publicos, a modernizagao dos processos
administrativos, o avanco da digitalizagado dos atendimentos e o fortalecimento das
praticas de transparéncia, controle social e prestagdo de contas. A administragao
municipal precisa, portanto, conciliar a ampliagao da oferta de servigos com a melhoria
da qualidade do atendimento ao cidadao. Paralelamente, a gestdo municipal executa
programas e acgdes voltados a inclusdo social, & seguranca, ao bem-estar coletivo e a
valorizagao cultural, reconhecendo que 0 desenvolvimento urbano sustentavel nao se
limita & dimensdo econdmica, mas envolve também aspectos sociais, culturais e
ambientais. Nesse cenario, a comunicagao institucional assume papel estratégico ao
orientar o cidadao, organizar 0 acesso aos servigos publicos, disseminar informagoes
de interesse coletivo e assegurar que as agdes governamentais alcancem, de forma
efetiva, a populagéo da capital.

A Prefeitura de Cuiaba dialoga com uma populagéo superior a 650 mil habitantes%f
segundo estimativas recentes do IBGE, distribuida em um territorio marcado por !
diferentes realidades urbanas, socioecondémicas € culturais. Essa diversidade impde
desafios adicionais & gestao publica, que precisa adotar estratégias diferenciadas

para atender publicos com necessidades, expectativas e niveis de acesso a
informagao distintos. A dimensao populacional da capital esta diretamente associada

ao papel econdmico desempenhado pelo municipio, que concentra atividades \B
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administrativas, comerciais e, sobretudo, de prestacdo de servigos, setor que se
configura como principal motor da economia local.

A forte presenca de prestadores de servigos, tanto formais quanto informais, faz com
que o imposto sobre servigos de qualquer natureza — ISSQN, represente uma das
bases mais relevantes da arrecadagao municipal. Conforme dados do IBGE, em 2022,
a receita proveniente do ISSQN alcangou aproximadamente R$ 411,9 milhdes,
evidenciando sua importdncia para o equilibrio fiscal do municipio e para a
manutencdo e ampliagdo das politicas publicas. Esse volume de arrecadagao
demonstra que variagdes no comportamento do contribuinte, especialmente no habito
de solicitar a nota fiscal de servigos, produzem impactos diretos e significativos na
sustentabilidade financeira da gestao municipal.

Esse cenario reforga a necessidade de politicas institucionais voltadas ao estimulo da
emissao da nota fiscal de servigos, ndo apenas como instrumento de arrecadagéo,
mas como pratica de cidadania fiscal. A solicitagdo da nota fiscal fortalece a
formalizagéo das atividades econémicas, amplia a base arrecadatoria, contribui para
a justica fiscal e permite que os recursos arrecadados retornem a sociedade por meio
de investimentos em servigos e infraestrutura. Soma-se a isso o fato de Cuiaba
apresentar caracteristicas culturais préprias, expressas nos habitos de consumo, nas
relagdes de proximidade e na valorizagdo do comercio e dos servigos locais, fatores
que influenciam diretamente a forma como a populagéo se informa, se engaja e
responde as agdes da administragao publica.

Diante dessa realidade econdmica e fiscal, a comunicagao institucional passa a
ocupar papel central na gestdo publica municipal. Tornar claros os objetivos das
politicas publicas, orientar 0 acesso aos servigos, esclarecer direitos e deveres do
cidadao e dar visibilidade aos investimentos realizados sdo condigdes essenciais para
fortalecer a relagéo de confianga entre a administragao publica e a populagéo. E nesse
contexto que programas institucionais voltados a participagdo ativa da populagao
ganham relevancia, pois dependem ndo apenas de estrutura normativa e operacional,
mas de uma comunicacgdo capaz de apresentar seus beneficios de maneira integrada
ao cotidiano dos moradores.

E a partir desse cenario que se insere o0 programa Nota Cuiabana como instrumento
estratégico da politica publica municipal. Diante da centralidade do setor de servigos
na arrecadacdo do ISSQN e da necessidade de ampliar a formalizagéo das
operagdes, a administragao municipal adota mecanismos que aproximam o cidadao
da gestao fiscal e tornam visivel o impacto de sua participagéo individual. Ao longo de
sua trajetoria, o Nota Cuiabana consolidou-se como politica publica conhecida da
populagao, inicialmente impulsionada pelos sorteios mensais, e agora fortalecida pela
introducao do sistema de cashback.

Esse novo mecanismo amplia o alcance do programa ao oferecer retorno financeiro
direto e recorrente ao cidaddo, tornando mais tangivel o beneficio associado a
solicitagao da nota fiscal de servigos. Para usufruir dessa vantagem, & necessario que
o contribuinte esteja devidamente cadastrado no programa, utilizando o site ou O
aplicativo oficial para acompanhar créditos, participar dos sorteios e utilizar o
cashback gerado a partir das notas fiscais solicitadas nos estabelecimentos do
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A ampliagao da adesao ao Nota Cuiabana passa, portanto, pela compreensao das
barreiras que ainda afastam parte da populagdo do habito de solicitar a nota fiscal de
servigos. Entre esses fatores estdo o desconhecimento sobre o funcionamento do
programa e do sistema de cashback, a percepc¢ao de burocracia, a auséncia de
estimulo no momento da compra e, em alguns casos, a desconfianga quanto ao
retorno efetivo da participagao.

A politica de incentivos do programa Nota Cuiabana combina diferentes estimulos a
participagdo cidada, entre eles os sorteios mensais, que somam até R$ 130 mil, com
prémio principal de R$ 50 mil. Inserido nesse conjunto de beneficios, o sistema de
cashback assume papel central ao transformar a solicitagéo da nota fiscal de servigos
em retorno imediato e recorrente. Ao possibilitar que parte do valor movimentado gere
créditos utilizaveis em diversos servigos e estabelecimentos parceiros, o programa
reforca sua utilidade pratica e sua integragéo ao cotidiano do cidadao.

A estratégia de comunicagéo considera, portanto, a necessidade de tornar explicitos
e compreensiveis todos os beneficios associados ao cashback do programa Nota
Cuiabana. A divulgacéo destacara de forma clara os locais onde os créditos podem
ser utilizados, incluindo estacionamentos privados, cinemas, saldes de beleza,
servigos automotivos, estabelecimentos de educagao, clinicas de salide e academias,
ampliando a percepgao de utilidade pratica do beneficio em diferentes situagdes do
cotidiano. Nesse processo, a estratégia contemplara tanto o cidadao quanto os
prestadores de servigos, atores fundamentais na emissao da nota fiscal, que precisam
ser informados e engajados como parceiros do programa. Da mesma forma, é
essencial dar visibilidade aos estabelecimentos participantes, reforgando a aplicagao
concreta do cashback e fortalecendo a rede de parceiros do programa.

O diagnéstico das necessidades de comunicacéo evidencia dois desafios centrais. O
primeiro, de carater educativo, esta relacionado & ampliagdo do entendimento da
populacéo sobre o funcionamento do programa Nota Cuiabana, com énfase no
sistema de cashback e em seus beneficios praticos. O segundo desafio, de natureza
estratégica, refere-se ao posicionamento institucional da iniciativa de comunicagao
como politica publica confiavel, transparente € alinhada aos interesses coletivos.

Para enfrentar esses desafios, criamos uma estratégia de comunicacao orientada a
clareza, a utilidade pratica e a transparéncia. A comunicagao explicara de forma
objetiva como funciona o cashback, como os créditos sé@o gerados, onde podem ser
utilizados e quais as vantagens cumulativas desse processo. Ao mesmo tempo, sera
evidenciado como a participagéo individual contribui para o fortalecimento da
economia local, para a formalizagéo das atividades de prestagdo de servigos e para a
ampliagdo da capacidade de investimento do municipio.

Considerando a diversidade social, econdmica e territorial de Cuiaba, a estratégia
adota linguagem acessivel, referéncias locais e tom préximo, assegurando dialogo
efetivo com diferentes perfis de publico. Dessa forma, a comunicacgéo institucional
transforma informacdo em engajamento continuo e engajamento em beneficios
concretos, criando as condigdes necessarias para o0 alcance dos objetivos
estabelecidos no briefing e para o fortalecimento da relagao entre a Prefeitura de
Cuiaba, o cidad&o e o desenvolvimento sustentavel da capital. /
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Estrategia de Comunicagao Publicitaria

A estratégia parte do entendimento de que politicas publicas baseadas na adesao
voluntaria exigem clareza na entrega de beneficios percebidos, razao pela qual o
programa e apresentado como iniciativa que transforma a participagéo do cidadao em
vantagem real e verificavel. Ao evidenciar beneficios mensuraveis e aplicaveis ao
cotidiano, a comunicagdo reforga a relagdo de reciprocidade entre contribuinte e
gestao publica, associando responsabilidade fiscal, transparéncia e retorno direto, o
que contribui para o fortalecimento da confianga institucional e para a consolidagao
de uma cultura de cidadania fiscal.

A proposta nasce dessa premissa e enfatiza a praticidade do ato de solicitar a nota
fiscal e sua conversdo imediata em ganhos tangiveis por meio do cashback. Ao
explicitar de forma objetiva o retorno gerado pela participagdo, a comunicagao
reposiciona a solicitagdo da nota fiscal como escolha consciente e vantajosa,
integrada as decisdes do dia a dia, que, além de proporcionar ganhos pessoais,
fortalece a arrecadagdo municipal e melhoria dos servigos publicos, promovendo o
desenvolvimento da cidade. Esse conceito permite a construgao de mensagens
informativas, educativas e motivacionais, adequadas a diferentes contextos de
consumo de midia, mantendo coeréncia narrativa em distintos meios, formatos e
niveis de aprofundamento, sem perder clareza nem forga persuasiva.

Essa construgdo conceitual consolida-se em um mote capaz de traduzir, de forma
direta e proxima, a proposta central do Cashback Nota Cuiabana. A expressédo “Vem
de nota, que a vantagem volta” estabelece associagao imediata entre o ato de solicitar
a nota fiscal e o retorno gerado, deslocando o foco da obrigagao para a percepgao de
beneficio concreto. Sua sonoridade e simplicidade favorecem a memorizacao, leitura
rapida e ampla adaptagdo aos diferentes pontos de contato da campanha,
sustentando tanto mensagens de impacto quanto conteidos explicativos, sempre com
linguagem acessivel e institucionalmente adequada.

A proposta ganha materialidade visual por meio de uma solugéo grafica criada para
representar, de forma simbdlica e dinamica, a ideia central do programa: o retorno do
beneficio ao cidad&o. A partir do selo do Cashback Nota Cuiabana, surge um elemento
grafico em forma de lago continuo, desenvolvido a partir da linguagem visual do papel
e inspirado diretamente na textura e na materialidade das notas fiscais. Esse lago
percorre as pegas COmMo representacdo visual do cashback, simbolizando o
movimento de ida e volta entre consumo, emissao da nota fiscal e retorno em forma
de beneficio. Além de reforgar a compreens&o do programa, O recurso cria unidade
visual entre os diferentes desdobramentos da campanha. Em cada pega, o lago
incorpora elementos especificos relacionados ao universo do servigo apresentado.
Essa solugdo amplia o potencial narrativo da campanha, permitindo explorar multiplos
beneficios do programa sem perder coeréncia estética e conceitual.

A construcdo grafica também reforga a identidade regional da campanha ao integrar
referéncias visuais inspiradas na cultura cuiabana. Ao longo do lago, aparecem
elementos ornamentais que remetem a flora local, como as flores de ipé, além de
grafismos inspirados em padroes populares e cores vibrantes associadas ao
imaginario cultural da cidade. Esses detalhes fortalecem a sensagao de pertencimento
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e a'proximan:l a comunicagao do cotidiano da populagéo cuiabana, evitando uma
estética genérica ou excessivamente institucional.

Outro elemento central da linguagem visual € a utilizagdo de uma nota fiscal estilizada
como base de apoio para textos e informagdes complementares das pecas. Mais do
que um recurso estético, essa escolha refor¢ca continuamente a associagao entre o
beneficio e o habito de solicitar a nota fiscal, transformando um elemento cotidiano
em ativo de comunicagdo. A presencga recorrente desse suporte visual facilita a
identificacdo imediata da campanha, fortalece a memorizagdo da mensagem e
contribui para simplificar visualmente a compreens&o da mecénica do cashback.

A solugédo grafica valoriza cores marcantes, tipografia expressiva e composicao
dinamica, garantindo forte impacto visual e rapida leitura em diferentes ambientes de
midia. As pecas destacam de forma objetiva os principais beneficios do programa,
incluindo a indicagao clara dos prémios mensais e chamadas diretas para cadastro no
Nota Cuiabana, deixando evidente que a participagdo e o acesso ao cashback
dependem do cadastramento prévio. Essa construgao assegura unidade visual,
associagao imediata ao programa e eficiéncia de comunicagao em multiplos formatos
e pontos de contato da campanha.

O filme de 30" assume papel central, pois permite construir uma narrativa completa,
contextualizando o Nota Cuiabana, explicando de forma didatica o funcionamento do
cashback e demonstrando, na pratica, o beneficio gerado ao cidada@o. Essa peca e
fundamental para consolidar a percepgéo do cashback como politica publica confiavel,
incorporando elementos de regionalismo e expressdes do cotidiano cuiabano, como
o “xomano”, aproximando a comunicagdo da realidade local. Em complemento, o
jingle/ spot de 30" reforga a lembranca da campanha, explorando a forga da linguagem
sonora e associando o habito de solicitar a nota fiscal a ideia de retorno imediato, com
trilha inspirada em referéncias musicais regionais.

Os formatos digitais, como reels/ shorts de 30" e posts estaticos, séo pensados para
desdobrar a mensagem de forma direta e explicativa, estimulando a interagao e
esclarecendo duvidas sobre o cashback. Nessas pegas, sdo abordadas diferentes
situagdes de uso do beneficio, com linguajar tipico cuiabano, destacando vantagens
como descontos em tributos municipais, servigos automotivos, recarga do cartdo do
transporte publico, academias e saloes de beleza, sempre com chamadas claras para
o cadastro no programa. As pegas impressas, Como O anuncio de jornal, e os formatos
de midia exterior, incluindo outdoor 9x3m, frontlight 10x4m e DOOH - Eletromidia,
garantem presenca consistente no espago urbano, associando 0 cashback a
beneficios concretos do cotidiano, como desconto no IPTU e uso no transporte 2?\

publico.

As ativagbes em ponto de venda, como o PDV na academia Smart Fit, aproximam a
comunicagdo do momento real da decisdo, utilizando imagens relacionadas ao

ambiente da academia e QR Code direcionando para o cadastro no Nota Cuiabana. A
landing page cumpre papel estratégico de convergéncia, reunindo informagoes,

explicando o funcionamento do cashback, apresentando os beneficios do programa e
orientando o cidadao de forma simples e objetiva. Ja a acdo nao midia, por meio do
da landing page, funciona como 0 principal ambiente de aprofundamento, validagéo e

conversdo da comunicagao.
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Com base nesse conjunto de pegas, organizamos a estratégia de forma a ampliar e
reforcar a mensagem por meio de pegas nao corporificadas, utilizadas como
extensdes da comunicagdo. Esses formatos nos permitem levar o conceito do
cashback do programa Nota Cuiabana para diferentes ambientes e situagbes do
cotidiano, adequando a mensagem ao contexto de uso do servigo, ao perfil do publico
e ao momento em que o cidaddo toma a decisdo. A utilizagdo de variagbes
audiovisuais de curta duragao, inser¢des em ambientes indoor e outdoor, ativagées
em locais de prestacdo de servigos, meios de mobilidade urbana e presenga em
plataformas digitais programaticas amplia o alcance da campanha e reforga a
lembranga da mensagem em pontos estratégicos da cidade.

A articulagdo entre pecgas corporificadas e ndo corporificadas foi planejada para
assegurar clareza na apresentagéo do programa e frequéncia adequada de exposigao
ao longo da campanha. As pegas corporificadas concentram a explicagdo do Nota
Cuiabana e a construgdo da credibilidade institucional, enquanto os desdobramentos
em diferentes meios reforgam a mensagem de forma continua e contextualizada,
acompanhando o cidaddo em distintos momentos do seu cotidiano. Essa organizagao
permite otimizar investimentos, ampliar o aproveitamento criativo das pegas e manter
consisténcia visual e narrativa em toda a comunicagdo. Os meios proprios de
comunicacéo da Prefeitura de Cuiaba, como site institucional, redes sociais e canais
digitais do programa, s&o integrados a estratégia como extensdes naturais da
campanha, cumprindo papel fundamental na amplificagdo das mensagens € na
orientagdo pratica sobre cadastro, acompanhamento de créditos e utilizagdo do
beneficio.

A viabilidade da estratégia foi considerada desde a concepgdo, com planejamento
compativel com a verba referencial e com a complexidade das pegas exigidas. A
producdo integrada das pegas corporificadas permite gerar multiplos desdobramentos
a partir de um mesmo nucleo criativo, reduzindo custos operacionais e otimizando
recursos de produgdo. A alocagédo orgamentaria prioriza a veiculagao, concentrando a
maior parte da verba em midia, enquanto os custos de produgao sao dimensionados
de forma eficiente para viabilizar todas as entregas previstas. No planejamento de
midia, meios tradicionais de grande alcance, midia exterior, ambientes de ponto de
decisdo e plataformas digitais s&o integrados, equilibrando alcance e frequéncia ao
longo dos 60 dias de campanha. A execugao prevé acompanhamento sistematico de
resultados. Esse monitoramento continuo permite ajustes taticos de formatos, canais
e frequéncia, assegurando eficiéncia no uso dos recursos e aderéncia plena aos
objetivos de comunicagao estabelecidos.

O que dizer: vamos falar que o cashback do programa Nota Cuiabana transforma o%%
ato de solicitar a nota fiscal de servigos em beneficio. Nossa mensagem associa
retorno financeiro direto & participagdo cidada, deixando claro que parte do valor
movimentado retorna ao préprio contribuinte, favorecendo o fortalecimento da
arrecadacdo municipal e da capacidade de investimento da Prefeitura de Cuiaba.

A quem dizer: a campanha esta direcionada para os moradores de Cuiaba em geral,
contemplando diferentes perfis de consumo e realidades sociais. Consideramos tanto
os cidaddos que ja participam do programa quanto aqueles que ainda nao

incorporaram o habito de solicitar a nota fiscal de servigos.
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Como dizer: com linguagem simples e proxima, a partir de situagdes do cotidiano, com
foco em expressbes que reforgam vantagem, retorno imediato e facilidade de
participacado. Incorporaremos linguajar regional e referéncias da cultura cuiabana,
além de elementos visuais que retratam cenarios, simbolos e personagens locais,
ampliando a identificagao do publico com a mensagem.

Quando dizer: por um periodo de 60 dias, conforme previsto no briefing, abrangendo
os meses de fevereiro, margo e abril. Esse intervalo foi definido pela relevancia
estratégica, pois coincide com o periodo de pagamento do IPTU, permitindo associar
diretamente o sistema de cashback a um beneficio imediato e importante para o
cidadao.

Que meios, instrumentos ou ferramentas de divulgagao utilizar: utilizaremos a
combinagdo de formatos de grande alcance com canais de aprofundamento e
estimulo a agéo. Os meios televisao e radio vao ampliar a notoriedade do programa e
fortalecer a confianga institucional. Os meios digitais, como redes sociais, videos
curtos, contetidos explicativos e midia programatica, explicardo o funcionamento do
cashback e estimulardo a interagdo. A midia exterior, incluindo outdoor e OOH
eletromidia, reforgardo presencga e lembranga no espago urbano. E as ativagoes em
ambientes de consumo, como academias e estabelecimentos de servigos, irdo atuar
no momento real da decisdo. A landing page concentrara informagdes. De forma
complementar, também utilizaremos os meios proprios de comunicagéo da Prefeitura
de Cuiaba, ampliando a capilaridade da mensagem e a efetividade da estratégia.

Ao colocar o cashback no centro da comunicacéo, nossa Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria para o programa Nota Cuiabana responde aos objetivos do briefing e ao
desafio de ampliar a adesdo da populagéo. A partir dessa diretriz, estruturamos uma
comunicacdo clara, integrada e orientada ao beneficio concreto, capaz de dialogar
com a diversidade dos publicos e com a dinamica urbana de Cuiaba. Trata-se de
estratégia exequivel e tecnicamente consistente, que fortalece o Nota Cuiabana como
politica publica permanente de valorizagao do contribuinte, educacao fiscal e geragao
de retorno direto ao cidadao.



Ideia Criativa
Pecas corporificadas:

1. Filme 30" - A narrativa parte de uma serenata improvisada, que rapidamente
transforma-se em frustragdo, criando um contraste bem-humorado que chama a
atencao do publico. A partir desse gancho, o filme introduz o cashback como o
verdadeiro “retorno” possivel, explicando que parte do valor pago por servigos pode
vpltar em forma de crédito. Ao longo das cenas, o beneficio & contextualizado em
diferentes usos. E pega responsavel por apresentar o conceito completo da
campanha, gerar identificagdo emocional e consolidar o entendimento do cashback.

2. Spot 30" - A pega combina um trecho do jingle da campanha com locugéao
explicativa, criando uma mensagem envolvente e facil de memorizar. Enquanto o
jingle fixa o conceito “Vem de nota, que tem vantagem de volta”, a locugao
complementa a informagéo, explicando como o cashback funciona, onde o crédito
pode ser utilizado, destacando os prémios mensais. O spot garante ampla cobertura
territorial e frequéncia de exposicao, alcangando publicos em diferentes regides da
cidade, inclusive em areas onde outras midias ndo chegam com a mesma intensidade.

3. Anuincio para jornal - Utiliza o cinema como tema central para apresentar o
cashback da Nota Cuiabana. A peca parte de um habito comum de lazer para explicar
que parte do valor pago por servigos pode retornar em forma de crédito, que pode ser
utilizado como desconto em diferentes areas, incluindo o préprio entretenimento. O
jornal oferece maior tempo de atengéo e leitura, permitindo detalhar o funcionamento
do cashback e consolidar o entendimento do beneficio de maneira didatica e confiavel.

4. Outdoor - Explora o IPTU como tema central para tornar o cashback imediatamente
relevante e palpavel. A pega mostra que parte do valor gasto em servigos pode
retornar como crédito e ser utilizado diretamente no pagamento de tributos municipais,
conectando o programa a uma obrigacao conhecida por todos os cidadé@os. A
mensagem ¢é direta, com leitura rapida, reforcando a vantagem préatica do cashback.
O outdoor garante alcance massivo e impacto imediato.

5. Post estatico - Utiliza o saldo de beleza como exemplo de servigo cotidiano em que
o cashback pode ser utilizado. A pega aproxima o beneficio da rotina das pessoas,
mostrando que cuidados pessoais também podem gerar retorno financeiro. O texto
traduz o programa para um contexto leve e comum, ampliando a percepgéo de uso
do crédito além dos servigos mais 6bvios. Por ser impulsionado, o post amplia
significativamente o alcance da campanha, permitindo segmentagao geografica e por
interesse, além de controle de frequéncia e direcionamento para a landing page.

6. DOOH - Eletromidia - Apresenta a mensagem de forma sequencial, em cartelas
animadas que conduzem o raciocinio do plblico. A comunicagdo comega anunciando
a chegada do cashback, explica que parte do valor gasto em-servigos retorna em
forma de crédito que pode ser usado na recarga do cartao de 6nibus e finaliza
chamando para a landing page. O formato animado garante atengdo e retencdo da
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7. Frontlight - Utiliza a oficina mecanica como exemplo de servigo em que o cashback
pode ser usado. A pega reforga que o crédito gerado pela nota fiscal pode ser aplicado
em necessidades praticas, tornando o programa mais proximo da realidade do
cidaddo. O frontlight garante visibilidade continua, inclusive em periodos noturnos,
permitindo a repeticdo da mensagem e a segmentagéo por tema, o que amplia o
entendimento sobre a diversidade de usos do cashback.

8. Reels - Percorre diferentes situagdes do dia a dia para mostrar a versatilidade do
cashback. A peca apresenta multiplos temas, conectando o beneficio a momentos
reais da vida urbana. O formato favorece alto engajamento e retengéo de atencgao nas
redes sociais, ampliando alcance e frequéncia da mensagem. Além disso, o reels
direciona o publico para a landing page da campanha, estimulando o cadastro e
fortalecendo a adeséo a Nota Cuiabana.

9. Adesivo para espelho - Academias - Explora a academia como tema central para
apresentar o Cashback da Nota Cuiabana de forma contextualizada e proxima da
rotina do cidad&o. A pega reforga que o crédito gerado a partir da nota fiscal também
pode ser utilizado em academias. A presenga do QR Code convida o usuario a acessar
a landing page da campanha, na qual € possivel compreender melhor ©
funcionamento do programa e se cadastrar. Instalado em um ponto de alta atencao
visual e permanéncia, o adesivo gera contato direto e recorrente com a mensagem.

10. Landing page - Funciona como o principal ambiente de aprofundamento da
campanha. E nela que o cidaddo encontra, de forma organizada e clara, todas as
informagdes sobre o funcionamento do programa e de que maneira o beneficio pode
ser utilizado em diferentes servigos do dia a dia. Taticamente, atua como ponto de
conversao da campanha, concentrando o trafego gerado pelas outras pegas.

Pecas nao corporificadas:

11. Jingle 30" - Apresenta a mensagem da campanha de forma musical e altamente
memoravel. Com ritmo popular e letra simples, o jingle traduz o beneficio do programa
em linguagem facil de cantar, associando 0 ato de pedir a nota fiscal a ideia de
vantagem imediata. Taticamente, atua como elemento de fixagdo da campanha.

12. Outdoor popular - Explora diversos temas de uso do cashback, como IPTU e
recarga de cartdo de transporte, sempre de forma direta e contextualizada ao
cotidiano das pessoas. A pega atua em areas periféricas, ampliando o alcance e
penetragdo da campanha para contribuir para a capilarizagdo da mensagem.

13. Filmes 15" - Pecas sem audio, que apresentam inimeras formas de usar O
cashback por meio de textos curtos e imagens ilustrativas. Esse formato favorece
veiculacdes em circuitos digitais e painéis de alta circulagao, garantindo impacto visual
imediato e facilitando a compreensdo da mensagem mesmo sem O Uso de audio.

14. Filmes 10" - Pecas sem audio, que trabalham diversas formas de usar do cashback
por meio de mensagens ainda mais sintéticas. Sua fungdo tatica € aumentar
frequéncia e reforgo de mensagem, atuando como estimulo rapido de lembranga em
ambientes de alta rotatividade.



15. Busdoor - Apresenta a mensagem da campanha de forma direta, pensada para
leitura em movimento. A pega aborda diferentes formas de usar o crédito do cashback.

Por circular em bairros centrais e periféricos, o busdoor amplia a cobertura territorial
da campanha.

16. Adesivo para vidro traseiro de carros de aplicativo - Comunica a chegada do
cashback, assim como as iniUmeras maneiras de usar o beneficio. A pega transforma
o trajeto em ponto de contato com a campanha, alcangando pessoas em diferentes
horarios e regides da cidade, com alta recorréncia de exposig¢ao.

17. Display interno para carro de aplicativo - Informa sobre o cashback, mostrando
diversas situagdes em que o beneficio pode ser utilizado. Taticamente, funciona como
peca de lembranga, impactando o passageiro durante todo o percurso e fortalecendo
a fixacao da mensagem.

18. Testeira para aparelhos de academia (varios formatos) - Apresenta o cashback
dentro do ambiente de pratica esportiva, comunicando que o beneficio pode ser usado
para obter vantagens nesse contexto. Posicionada em local de atengdo prolongada, a
pecga gera contato repetido com a mensagem.

19. Display para academia (varios formatos) - Oferece ponto de contato direto com o
usuario, destacando que o cashback pode ser usado na academia. Por estar em local
de alta visibilidade e permanéncia, a peca aumenta a taxa de leitura e reforca a
mensagem de forma natural e recorrente.

20. Banners para sites (varios formatos) - Exploram diferentes usos do cashback,
como cinema, IPTU, educagéo e servigos automotivos, direcionando o usuario para a
landing page. Taticamente, amplia a precisao da mensagem e potencializa o trafego
qualificado para o site do programa.

21. Antncio de jornal - Apresenta outro uso do cashback, além do explorado na peca
exemplificada. O texto aproveita o espaco editorial para explicar o beneficio com mais
clareza. Sua fungao tatica é atingir o publico formador de opinido para potencializar a
credibilidade da campanha.

22 Cancela de estacionamento - A pega reforga que 0 cashback pode ser utilizado
como desconto em estacionamentos privados, atuando no ponto exato de uso do
beneficio, tornando o cashback imediato e concreto, 0 que fortalece a percepgao de
valor do programa.

23. Posts para redes sociais - Apresenta outros usos do cashback, além do explorado
na peca exemplificada. Taticamente, as redes sociais permitem ampla disseminagao
da mensagem, interagdo com o publico e direcionamento para a landing page,
fortalecendo o engajamento e a ades&o ao programa.

24. Carro de som - Comunica a chegada do cashback, assim como as inumeras
maneiras de usar o beneficio. Taticamente, funciona como midia mével de alto impacto
e grande capilaridade urbana, permitindo que a campanha alcance diferentes bairros
e regides da cidade de forma direta, especialmente em areas de grande circulagao
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Estratégia de Midia e Nao Midia

Com o objetivo de langar o sistema de Cashback do programa Nota Cuiabana, sera
utilizada, conforme o briefing, uma verba estimada de R$ 2.000.000,00 (dois milhdes
de reais). A estratégia de comunicagao proposta parte de uma abordagem integrada,
combinando diferentes meios e formatos para potencializar o alcance e estimular a

adegé}o da populagdo, promovendo um movimento consistente de engajamento e
participagao cidada.

Essa abordagem se justifica pelo perfil demografico e socioecondémico de Cuiaba. O
municipio possui uma populagao estimada em 682.932 habitantes (IBGE/2024), com
predominancia urbana (cerca de 98%), o que favorece a ampla disseminagdo de
mensagens por meios digitais, televisdo, radio e midia exterior. A distribuigao etaria
também reforca a necessidade de diversificagdo dos canais, aproximadamente 70,7%
da populagéo esta na faixa economicamente ativa (15 a 64 anos), publico com maior
potencial de consumo e engajamento com beneficios financeiros como o cashback.
Ao mesmo tempo, a presenca de 20,7% de jovens e 8,6% de idosos exige o uso de
linguagens e meios distintos para garantir compreensao e alcance universal.

Do ponto de vista econdmico, segundo o FGV Social, estudos sobre classes sociais
no Brasil e em Mato Grosso, a Capital Cuiaba, apresenta uma estrutura social
predominantemente concentrada na classe media, com renda domiciliar média em
torno de 7 salarios minimos, o que posiciona a maior parte da populagdo nas classes
B e, principalmente, C. Esse grupo representa o maior contingente da cidade e se
caracteriza por um padrdo de consumo orientado ao custo-beneficio, demonstrando
alta sensibilidade a incentivos financeiros diretos, como programas de cashback.
Paralelamente, observa-se a presenga de uma parcela relevante da populagao nas
classes D/E, especialmente nas regibes periféricas, com menor renda e maior
dependéncia de beneficios que impactem diretamente o orgamento familiar. Por outro
lado, as classes A e B, embora menos representativas em volume, concentram maior
poder aquisitivo e maior acesso aos meios digitais, exercendo influéncia sobre
padroes de consumo e comportamento.

Esse cendario evidencia uma cidade com predominéncia de renda meédia, e com
desigualdades territoriais, o que reforga a importancia de uma estratégia de
comunicacdo ampla, acessivel e com diversos canais, capaz de dialogar com
diferentes perfis socioeconémicos e, assim, aumentar o alcance e a efetividade da
campanha.

A estratégia nos varios meios de comunicacdo, € uma necessidade técnica, pois a
combinacdo de canais permite alcancar diferentes perfis da populagao. Meios digitais
tendem a ter maior penetragdo entre publicos mais jovens e conectados. Televisao
aberta e radio seguem relevantes para publicos amplos & de menor renda, enquanto
a midia out-of-home garante presenga constante em areas de grande circulagéo,
atingindo inclusive aqueles com menor acesso digital. A repeticdo da mensagem em

diferentes plataformas aumenta a memorizagao, reduz ruidos na compreensao e
reforca os objetivos da campanha.
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Para a simulacdo da campanha de 60 dias, foi estabelecido o periodo de 9 de fevereiro
a ‘9Ide abril de 2026 por representar uma janela estratégica especialmente favoravel.
Inicia-se logo ap6s o langamento do IPTU 2026, ocorrido em 6 de fevereiro, e se
estende até a véspera do vencimento da cota Unica e da primeira parcela, fixado em
10 de abril de 2026, conforme o portal da fazenda da Prefeitura de Cuiaba. Esse
recorte temporal permite posicionar a comunicagao exatamente no momento de maior
atengdo do contribuinte as suas obrigagdes fiscais, potencializando a relevancia e a
efetividade das agdes.

A definicdo dos meios e investimentos sera orientada por dados de consumo de midia
e estudos de mercado. Pesquisas nacionais, como o Midia Dados e o Target Group
Index da Kantar IBOPE Media, indicam a penetragdo dos meios na populagéo total
nos Ultimos 30 dias na seguinte hierarquia: Midia Digital lidera com 93,2%, seguida
por Midia Out-of-Home (91,1%), TV Aberta (75,3%) e Radio AM/FM (56,1%). Em
seguida aparecem Jornal (impresso + digital) com 32,0%, TV por assinatura (29,0%),
Revista (impressa + digital) com 19,1% e Cinema, com 13,7%.

Além disso, 0 uso do mapa de correspondéncia da Kantar IBOPE Media permitira
cruzar dados de faixa etdria, habitos de consumo e preferéncias de midia, orientando
a distribuicdo dos investimentos com maior precisdo, conforme informado abaixo:

- Internet possui maior correspondéncia com Midia Exterior, TV Aberta e Radio.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas do sexo
feminino e das Classes CDE.

- Midia Exterior possui maior correspondéncia com Radio, Internet e TV Aberta,
demograficamente, possui correspondéncia principalmente com Classes CDE e sexo
Feminino.

- TV Aberta possui maior correspondéncia com as midias Radio, Internet e Midia
Exterior. Demograficamente, possui correspondéncia com pessoas do sexo Feminino
de 45 a 75 anos e classe CDE.

- Radio possui maior correspondéncia com TV Aberta, Internet e Midia extensiva.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de45a75
anos da Classes CDE do sexo Feminino.

- Revista possui maior correspondéncia com as midias TV Paga e Jornal.
Demograficamente, possuli correspondéncia principalmente com pessoas de 35 a 44
anos, do sexo Masculino e da Classe AB.

- Jornal possui maior correspondéncia com Revista e TV Paga. Demograficamente,
possui correspondéncia principalmente com adultos de 35 a 44 e de 65 a 75 anos de
idade do sexo masculino e da Classe AB.

- Cinema possui maior correspondéncia com Outdoor e Revista. Demograficamente,
possui correspondéncia principalmente com pessoas de 12 a 34 anos de idade, da
Classe AB e do sexo Masculino.

Isso garante ndo apenas maior efetividade da campanha, mas também O usO
responsavel dos recursos publicos, alinhado ao principio da economicidade. Dessa
forma, a campanha se estrutura com base em evidéncias concretas sobre a populagao
cuiabana, seu tamanho, perfil etario, caracteristicas de renda e habitos de consumo

de midia, transformando esses dados em direcionadores estratégicos. O resultado € \Q/
uma comunicagao mais eficiente, acessivel e relevante, capaz de fortalecer a relagao )

(- 25 |
12 (s Q t&l



entre a Prefeitura e a populagdo, além do incentivo a cidadania fiscal e contribuigao
para o desenvolvimento econémico local.

Com estas informacdes, definimos que a campanha tera um mix de meios com alta
penetracado junto aos moradores de Cuiaba em geral, que podem se beneficiar dos
descontos em servigos publicos e privados oferecidos pelo programa, contemplando
areas urbanas e rurais, com o melhor custo-beneficio, em diversos meios
(crossmedia), baseando-se nos percentuais de cada um para estruturar a proposta.

E estratégico concentrar a maior parte dos esforgos de midia em veiculos de massa,
reconhecidos por sua ampla cobertura e alta capacidade de gerar impacto imediato
junto & populacédo. Por esse motivo, uma parcela mais significativa do investimento
sera direcionada a esses meios, com base nos dados do YouGov Profiles Brasil (21
de julho de 2024).
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Qual canal de comunicacao é o mais popular entre os brasileiros

para sintonizar as noticias?

Televisao

Sites de redes sociais

Um site de um jornal

Um site de noticias nao associade a um jornal

Um aplicativo de noticias em um
dispositivo movel ou tablet

Radio

Podcasts

Uma revista online

Uma versao impressa de um jornal

Boletins por e-mail ou feeds RSS

Blogs ndo associados a grandes
organizagoes de midia

Um aplicativo de uma revista em um
dispositivo movel ou tablet

Uma versao impressa de uma revista

QOutra opgao

Nenhuma das opgoes

Nao sei

Quais das seguintes fontes, se houver alguma, vocé usa para acessar noticias?
Selecione todas as opgoes aplicaveis (%)

13,2%

12,2%

10,3%

9,6%

7.9%

0% 20% 40% 60%
Fonte: YouGov Profiles Brasil | 21 de julho de 2024,

63,7%

80%

Deste modo, os meios selecionados para o langamento ¢ sustentagéo da campanha
om o objetivo de garantir alto impacto e ampla cobertura,

(09/02/2026 a 09/04/2026): C
serdo utilizados TV Aberta, ra
além de veiculagdo patrocinada em rede
Inovadoras de Comunicagao). A diversida

dio, midia exterior, midia indoor, sites, midia impressa,
s sociais e midia programatica (Formas
de dos meios propostos possibilita uma



comunicagdo abrangente, eficiente e segmentada, assegurando o alcance de toda a
populagdo cuiabana com idade acima de 18 anos.

Dessa forma, apresentamos a seguir a tatica de midia por canal, com os respectivos
meios e veiculos selecionados, bem como os percentuais de investimento sugeridos
para cada um: TV aberta (23,12%), radio (21,20%), midia exterior (22,41%), midia
indoor (16,51%), sites (12,85%) e impresso (3,91%), além das Formas Inovadoras de
Comunicagao e Canais Proprios. A distribuicao foi planejada para garantir o alcance e
o impacto junto a populagdo de Cuiaba ao longo de todo o periodo da estratégia.

15 : \@9/



TV ABERTA

TV CENTRO AMERICA CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 31.541,80 | 1.701.005 20 233
TV ABERTA TV VILA REAL RECORD CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 29.871,00 | 387239 20 2,20
TV ABERTA TV S8BT CUIABA CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 28.810,00 | 121.329 18 2,13
TV ABERTA TV CIDADE VERDE CUIABA-MT 09102 E 16/02 s 215600 | H008 . =
TV ABERTA TV BAND MT CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 23.851,50 | 66.252 16 1,76
TV ABERTA TV CENTRO AMERICA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 33.435,55 | 2.663.599 31 2,47
TV ABERTA TV VILA REAL RECORD CUIABA-MT 04/03 A 31/03 R$ 24,878,00 | 552.212 31 1,84
TV ABERTA TV SBT CUIABA CUIABA-NMT 01/03 A 31/03 R$ 22,374,00 | 118,985 18 1,85
TV ABERTA TV CIDADE VERDE CUIABA-MT 02i03 E 16/03 RS 21.564,00 6,006 2 1,59
TV ABERTA TV BAND MT CUIABA-MT 02/03 A 30/03 RS 19.391,50 | 76,817 17 1,43
TV ABERTA TV CENTRO AMERICA CUIABA-MT 01/04 A 08/04 R$ 14.456,50 | 817.901 9 1,07
TV ABERTA TV VILA REAL RECORD CUIABA-MT 01/04 A 09/04 R$ 11.080,00 | 195112 9 0,82
TV ABERTA TV SBT CUIABA CUIABA-MT 01/04 A 08/04 R$ 10.233,00 | 31148 [} 0,78
TV ABERTA TV CIDADE VERDE CUIABA-MT 01/abr R§ 10.782.,00 1,003 1 0,80
TV ABERTA TV BAND MT CUIABA-MT 01/04 A 08104 RS 9.451,00 | 26.580 5 0,70

OTA ABERTA R 0
RADIO RADIO GAZETA 99,9 FM CUIABA-MT 08/02 A 27/02 RS 7.387,20 | 217.747 9 0,55
RADIO RADIO BAND 101,1 FM CUABAMT  |08/02 A 28/02 RS 9.81120 | 702276 64 0.72
RADIO RADIO VILA REAL 98,3 FM CUIABA-MT 10/02 A 26/02 RS 4.47600 | 55835 § 0,33
RADIO RADIO CENTRO AMERICA 99,1 FM CUIABA-MT 09/02 A 28/02 R$ 16.448,00 | 302.943 84 1,21
RADIO RADIO MASSA FM 90,1 CUIABA-MT 09/02 A 28102 R$ 18.304,00 | 228.282 84 1,35
RADIO RADIO NATIVA 84,3 FM CUIABA-MT 08/02 A 28/02 RS 13.420,00 | 180,721 64 0,97
RADIO RADIO CULTURA 80.7 FM CUIABA-MT 09/02 A 27/02 R$ 5.841,00 | 20.432 9 0,43
RADIO RADIO JOVEM PAN 90.9 FM CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 1341696 | 94.603 64 0,98
RADIO RADIO CAPITAL 101,89 FM CUIABA-MT 08/02 A 28/02 RS 8.960,00 79.420 64 0,66
RADIO RADIO CBN 95,9 FM CUIABA-MT 10/02 A 26/02 RS 3.896,40 6.585 6 0,29
RADIO RADIO GAZETA 99,9 FM CUIABA-MT 02/03 A 3003 RS 10.670,40 | 314.524 13 0,79
RADIO RADIO BAND 101,1 FM CUIABA-MT 03/03 A 31/03 RS 13.490,40 | 965.630 88 1,00
RADIO RADIO VILA REAL 98,3 FM CUIABA-MT 02/03 A 30103 RS 6.714,00 83.452 9 0,50
RADIO RADIO CENTRO AMERICA 99,1 FM CUIABA-MT 02/03 A 31103 R$ 22.616,00 | 416.546 88 1,87
RADIO RADIO MASSA FM 90,1 CUIABA-MT 02/03 A 31/03 RS 25.168,00 | 327,638 88 1,88
RADIO RADIO NATIVA 84.3 FM CUIABA-MT 02103 A 3103 RS 18.040,00 | 262.241 a8 1,33
RADIO RADIO CULTURA 90,7 FM CUIABA-MT 02/03 A 31/03 RS 6.480,00 | 22.702 10 0,48
RADIO RADIO JOVEM PAN 80,9 FM CUIABA-MT 02/03 A 31/03 RS 18.448,32 | 130079 88 1,36
RADIO RADIO CAPITAL 1019 FM CUIABA-MT 03/03 A 31/03 R$ 12.320,00 | 109.203 88 0,91
RADIO RADIO CEBN 95.8 FM CUIABA-MT 09/02 A 28/02 R$ 5.494,00 10.974 10 0,48
RADIO RADIO GAZETA 99,8 FM CUIABA-MT 01/04 A 08/04 RS 3.263,20 | 96.777 4 0.24
RADIO RADIO BAND 101,1 FM CUIABA-MT 01i04 A 09/04 RS 4.292,40 | 307.246 28 0,32
RADIO RADIO VILA REAL 98,3 FM CUIABA-MT 02/04 A 09/04 RS 2.238,00 21.817 3 0,17
RADIO RADIO CENTRO AMERICA 59,1 FM CUIABA-MT 01/04 A 09104 RS 7.196,00 | 132.537 28 0,53
RADIO RADIO MASSA FM 90,1 CUIABAMT 01/04 A 09/04 R$ £.008,00 | 104248 28 0,59
RADIO RADIO NATIVA 84,3 FM CUIABA-MT 01/04 A 08/04 RS 5.740,00 83.440 28 0,42
RADIO RADIO CULTURA 90,7 FM CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 2.596,00 9.081 4 0,19
RADIO RADIO JOVEM PAN 90,3 FM CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 586092 | 41.389 28 0,43
RADIO RADIO CAPITAL 1019 FM CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS wzmn{; 334::: 2: :,i:
- 104 RS 1.948,2 ; .
RADIO RADIO CBN 95,9 FM CUIABA-MT 02/04 A 08, 2 ——— .
OTA ADIO

MIDIA EXTERIOR KREATIVE MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 R$ 11.180,00 20 0,83
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 4.800,00 1 0,35
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 RS 4.800,00 1 0,35
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08103 RS 23.400,00 1 1,73
MiDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 5.700.00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 6.197,12 204986 0,46
MiDWA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 R$ 6.187,12 20496 0,48
MiDIA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 R$ 6,187,12 20496 0,46
MIDIA EXTERIOR KREATIVE MIDIA CUIABA-MT _ [09/02 A 08/03 RS 3.000.00 10 0,29
MIDIA EXTERIOR KREATIVE MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 RS 2.590,00 10 0,18
MIDIA EXTERIOR KAFER CARRO DE SOM CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.295,00 15 0,17
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 08/02 A 08/03 R$ 2.700,00 5600 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 08/02 A 0B/03 RS 2.700,00 5600 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.700,00 5600 0,20 |
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2,700,00 5600 n.204L
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSQ CUIABA-MT 08/02 A 08/03 R$ 2.700,00 5600 0,20
MiDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSS0 CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 R$ 2.700,00 5600 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 R§ 2,700,00 5600 0,20
MIDIA EXTERIOR VT PRINT OUTDOOR CUIABA-MT 09/02 A 08/03 R$ 27.000,00 20 1,99
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MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 RS 16,000,00 20 T
MIDIA EXTERIOR KREATIVE MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 0B/04 RS 11.180,00 20 0,83
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 0B/04 RS 4.800,00 1 0,35
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 4.800,00 1 0,35
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 23.400,00 1 1,73
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 08/03 A 08104 RS 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 5.700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR LIGRAF MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 5,700,00 1 0,42
MIDIA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT 08/03 A 08/04 R$ 6.197,12 22692 0,46
MIDIA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT __ |00/03 A 08/04 RS 6.197.12 22692 0,46
MIDIA EXTERIOR ELETROMIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R§ 6.197,12 22602 0,46
MIDIA EXTERIOR KREATIVE MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R§ 3.990,00 10 0,29
MIDIA EXTERIOR KREATIVE MiDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 2.590,00 10 0,19
MIDIA EXTERIOR KAFER CARRO DE SOM CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 2.142,00 14 0,16
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 2,700,00 8200 0,20
MIDIA EXTERIOR MiDIA MATO GROSSO CUIABA.MT 09/03 A 0B/04 R§ 2.700,00 6200 0.20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 2.700,00 £200 0.20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 2.700,00 6200 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 08/03 A 08104 RS 2.700,00 6200 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/03 A 08i04 RS 2.700,00 6200 0,20
MIDIA EXTERIOR MIDIA MATO GROSSO CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS$ 2.700,00 6200 0,20
MIDIA EXTERIOR VT PRINT OUTDOOR CUIABA-MT 09/03 A 2203 R$ 13.500,00 10 1,00
MIDIA EXTERIOR MIDEX MIDIA EXTERIOR CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 8,000,00 10 0,59
MIDIA EXTERIOR KAFER CARRO DE SOM CUIABA-MT 01/04 A 09/04 R$ 1.224,00 8 0,00
OTA DIA RIOR R 0
MIDIA INDDOR JC MiDIA CUIABA-MT 09/02 A 08103 RS 3.587,00 56.000 0,26
MIDIA INDOOR Jc MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 418,00 51.520 0,08
MIDIA INDOOR Jc MiDIA CUIABA-MT 09/02 A 0B/03 R$ 1.118,00 56.000 0,08
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.126,00 60.200 0,16
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA.MT 09/02 A 08/03 RS 3.189,00 56.000 0,24
MIDIA INDOOR Jc miDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.129,00 56,000 0,16
MIDIA INDOOR Jc MiDIA CUIABA-MT 09/02 A 0BID3 R$ 1.009,00 42.000 0,07
MIDIA INDOOR Jc miDIA CUIABA-MT 08/02 A 08/03 R$ 2.020,00 168.000 0,15
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 R$ 1.275,00 84.000 0,09
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 08/02 A 08/03 RS 637,00 42.000 0,05
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 850,00 84,000 0,08
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.445,00 126.000 0,18
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 1.275,00 168.000 0,09
[MIDIA INDOOR Je miDia CUIABA-MT 08/02 A 08/03 R$ 2.858,00 84.000 0,20
MIDIA INDOOR JGC MiDIA CUIABA-MT 00/02 A 08/03 RS 2.018,00 84,000 0,15
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/02 A 08/03 RS 2.445,00 126,000 0,18
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA.MT 09/02 A 08/03 RS 2.700,00 168.000 0,20
MIDIA INDOOR ESTAGAD SHOPPING CUIABA-MT 05 A 11/03, 19 A 25/03 R$ 19.676,00 14 1,45
MIDIA INDOOR PANTANAL SHOPPING CUIABA-MT 05 A 11/03, 19 A 25/03 R$ 19.676,00 14 1,45
MIDIA INDOOR SHOPPING 3 AMERICAS CUIABA-MT 05 A 11/03, 19 A 25/03 R$ 19.676,00 14 1,45
MIDIA INDOOR ESTAGAO SHOPPING CUIABA-MT 01/03 A 31/03 R§ 18,725,00 9 1,38
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA-MT 09/03 A 0B/D4 RS 3.587,00 62.000 0,26
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 418,00 57.040 0,03
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA-MT 08/03 A 08/04 R$ 1.118,00 62.000 0,08
MIDIA INDOOR Jc MIDIA CUIABA-MT 08/03 A 0804 RS 2.126,00 66.650 0,16
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 08/03 A 08/04 RS 3.189,00 62.000 0,24
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 0B/04 RS$ 2.128,00 62.000 0,16
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R$ 1.009,00 46.500 0,07
MIDIA INDOOR Jc MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 2.020,00 186.000 0,15
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/03 A DB/04 RS 1.275.00 93.000 0,09
MIDIA INDOOR JC MiDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 RS 637,00 46,500 0,05
MIDIA INDOOR Jc MiDIA CUIABA-MT 09/03 A 0BI04 R$ 850,00 93.000 0,06
MIDIA INDOOR Jc MIDIA CUIABA-MT 08/03 A 08/04 R$ 2.445,00 139.500 0,18
MIDIA INDOOR J€ MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08/04 R§ 1.275.00 186.000 0,09
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/03 A DB/D4 RS 2,658,00 93.000 0,20
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 0B/D4 RS 2,018,00 93.000 0.15
MIDIA INDOOR Jc MIDIA CUIABA-MT 09/03 A 08I04 RS 2.445,00 139.500 0,18
MIDIA INDOOR JC MIDIA CUIABA-MT 06/03 A 08/04 R$ 2.700,00 186.000 0,20
IDIA INDOOR 8.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 3.375,00 10 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 R$ 1.375,00 2 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A31/03 RS 6.750,00 5 0,50
MIDIA INDOOR B.OROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31i03 R$ 3.375,00 10 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 R$ 3.375,00 2 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 6.750.00 5 o.50
MIDIA INDOOR B.0ROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A31/03 R$ 3.375,00 10 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A31/03 RS 3.375,00 2 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 R$ 6.750,00 5 0,50
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 3.375,00 10 0,25
MIDIA INDOOR 8.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01103 A 31/03 RS 3.375.00 2 0,25
MIDIA INDOOR B.DROPS MIDIA ALTERNATIVA CUIABA-MT 01/03 A 31i03 RS$ 6.750,00 5 0,50
MIDIA INDOOR ESTAGAO SHOPPING CUIABA-MT 02/04 A 08/04 R$ 9.383,00 7 0,69
MIDIA INDOOR PANTANAL SHOPPING CUIABA-MT 02/04 A 08/04 R$ 9.383,00 7 0,68
MIDIA INDOOR SHOPPING 3 AMERICAS CUIABA-MT 02/04 A 08/04 R$ 9.383,00 7 0,69
OTAL MIDIA INDOOR
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Velcula

Pariodo de velculagho

Valor absoluto

Insergbos

% de Inv.

oot

SITE SITE MIDIA NEWS CUIABA-MT 00/02 A 28/02 RS 10.710,00 20 0,79

SITE STE G1 MT CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 10.000,00 500.000 0,74

SITE SITE OLHAR DIRETO CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 6.800,00 20 0,50

SITE SITE PRIMEIRA PAGINA CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 7.840,00 7 0,58

SITE SITE MIDIA JUR CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 4,920,60 20 0,36

SITE SITE REPORTER MT CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 8.100,00 10 0,60

SITE SITE FOLHAMAX CUIABA-MT 09/02 A 28/02 RS 14.045,87 20 1,04

SITE SITE RDNEWS CUIABA-MT 09/02 A 28/02 R$ 6.732,00 9 0,50

SITE SITE MIDIA NEWS CUIABA-MT 01/03 A 30/03 RS 16.065,00 30 1,19

SITE STE G1 MT |cUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 10.000,00 500.000 0,74

SITE SITE OLHAR DIRETO CUIABA-MT 01/03 A 31/03 RS 5.440,00 18 0,40

SITE SITE PRIMEIRA PAGINA [culABA-MT 02/03 A 14/03 RS 7.840.00 7 0,58

SITE SITE MiDIA JUR CUIABA-MT 03/03 A 31/03 RS 3.690,45 15 0,27

SITE SITE REPORTER MT CUIABA-MT 11/03 A 30/03 RS 8.100,00 10 0,60

SITE SITE FOLHAMAX CUIABA-MT 01/03 A 30/03 RS 10.534 41 15 0,78

SITE SITE RONEWS CUIABA-MT 02/03 A 31/03 RS 11.220,00 15 0,83

SITE SITE MIDIA NEWS CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 4.819,50 9 0,36

SITE STE G1 MT CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 5.000,00 250.000 0,37

SITE SITE OLHAR DIRETO CUIABA-MT 01/04 A 09/04 R$ 3,060,00 9 0,23

SITE SITE PRIMEIRA PAGINA CUIABA-MT 01/04 A 0B/04 RS 4.480,00 4 0,33

SITE SITE MIDIA JUR CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 2.214,27 9 0,16

SITE SITE REPORTER MT CUIABA-MT 02/04 A 0B/04 RS 3.240,00 4 0,24

SITE SITE FOLHAMAX CUIABA-MT 01/04 A 09/04 RS 6.320,64 9 0,47

SITE SITE RDNEWS CUIABA-MT 01/04 A 08/04 RS 2.992,00 4 0,22

0 R 0 B
IMPRESSO JORNAL DIARIO DE CUIABA CUIABA-MT 17ifev RS 13.912,50 1 1,03
|IMPRES$O JORNAL DIARIO DE CUIABA CUIABA-MT D3/mar RS 13.912,50 1 1,03
[imPRESSO REVISTA ROM MATO GROSSO CUIABA-MT 20/mar RS 11.200,00 1 0,83
IMPRESSO JORNAL DIARIO DE CUIABA CUIABA-MT 07/abr RS 13.912,50 1 1,03
OTA PR O R

FORMAS INOVADORAS PROGRAMATICA DISPLAY RS 50,000,00| 6.430.042 11.11
FORMAS INOVADORAS PROGRAMATICA VIDEO RS 50.000,00| 4451566 11,14
FORMAS INOVADORAS YOUTUBE RS 75.000,00| 1.507.108 16,67
FORMAS INOVADORAS PROGRAMATICA AUDIO — G AN RS$ 50.000,00| 2320.404 1,11
FORMAS INOVADORAS PROGRAMATICA TV CONECTADA RS 50.000,00| 190.840 11,11

FORMAS INOVADORAS GOOGLE RS 50.000,00( 11.486 1,11
FORMAS INOVADORAS TIK TOK RS 50.000,00| 149.064 11,11
FORMAS INOVADORAS META ADS (FACEBOOK + INSTAGRAM) RS 75.000,00| 3.194.214 16.67
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TV Aberta — A televisdo permanece como um dos meios mais eficazes para o alcance
de publicos diversos, insights da pesquisa da Kantar IBOPE sobre o perfil dos
consumidores de TV aberta na regido de Cuiaba e Varzea Grande (MT). ATV Aberta
apresenta alta penetragédo na regidao: 94,0% das pessoas assistiram TV nos ultimos
30 dias e 58,6% consomem esse meio diariamente. Em relagdo ao género, a
audiéncia é composta majoritariamente por mulheres (52,9%), enquanto os homens
representam 47,1%. Quanto a distribuigdo por classe socioeconémica, a maior parte
do publico pertence a Classe C (58,3%), seguida pelas Classes AB (24,6%) e DE
(17,0%). Abaixo, apresentamos o perfil de audiéncia das emissoras em Cuiaba, que
serve como base para a elaboragdo de um planejamento estratégico consistente nas
principais emissoras.

Perfil de Audiéncia das Emissoras de Cuiaba

SEXO (%) FAIXA ETARIA (%) CLASSE SOCIAL (%)

EMISSORA

M F 4-11 |12-17 18-24 | 25-34 |35-49 50+ AB | C1 | C2 | DE

TVCA - Globo | 41.98 | 58.02 4.52 ; 3.76 10.36 | 30.63 | 45.60 | 25.21 : 26.38 | 27.67 : 20.74
TV Vila Real RECORD 46.42 5258 | 8.94 | 7;30 5.7_9_-— 1(;;4 ‘ 25.;56 R;237 | 22.53 2.;5.5;1’ 43.02 | 10.BBH
L — | o Sl | A— i | Y ) = ]
__TY_SBTCuiabéW | 38.32 . 6168 | 6.79 | 8.08  3.24 | 645 i27.97 47.47 17.45i16.04'33.23| 33.25
TV Cidade Verde 58.10 l 4190 | 6.05 278 0.:)0 7.41. ‘ 23.1;4 60.64 ' 2_8_7:1—| 9.3777 ;79.09;32-:80:
.TVBand | 50.90 15.10 2.80 | 0.00 | 1.47 | 13.67 “ 44.69- 37.36 ‘32.48“27.40?29.02: 11.10.
TBO - TV Brasil Qeste - Rede Brasil : 48.00  52.00 13.00 8.00 | 11.00 i 25.00 . 43.00 85.00 i 155

Desse modo, podemos afirmar que em Cuiaba, a TV Aberta se destaca como uma
ferramenta estratégica para incentivar a adesdo da populagdo ao programa Nota
Cuiabana, promovendo alto impacto social, humanizando a comunicagao e
aproximando a Prefeitura de Cuiaba da populagdo. Sendo assim, para a campanha
contara com a veiculagdo nas emissoras TV Centro América (afiliada Rede Globo), TV
Vila Real (Record), TV SBT Cuiaba, TV Cidade Verde e TV Band MT. A estratégia
prevé a combinagdo de programagoes € faixas horarias, garantindo uma distribuigao
eficiente da mensagem junto a grande massa. Foram selecionados programas locais,
jornalisticos e de entretenimento, ampliando a frequéncia e a relevancia do contato
com o publico. Nesse meio, a campanha assegura cobertura de 100% da capital, além
de &reas rurais, com distribuicdo continua de inser¢ées ao longo do periodo de 9 de
fevereiro a 9 de abril, totalizando 205 insergdes e 6.773.194 impactos. Os materiais
de exibicdo serdo VTs de 10" e 30", adequados as diferentes grades de programagcao.
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TV ABERTA - DISTRIBUIGAO POR VEICULO

b4 VALOR TOTAL INVESTIDO

R$ 313.284,85

IMPACTOS TOTAIS

&n ;773,194

DISTRIBUIGAO POR VALOR ABSOLUTO
(% de investimento)

DISTRIBUIGAO POR IMPACTOS
(% do total de impactos)

INSERGOES TOTAIS

205

[, % DEINVESTIMENTO

23,12%

DISTRIBUIGAO POR INSERGOES
(% do total de insergoes)

17.21%

B TV CENTRO AMERICA

R$ 7943385 2536% B TV CENTRO AMERICA 5.182.505 76.51% W TV CENTRO AMERICA 80 29.27%

B TV VILA REAL RECORD R$ 6583000 21.01% B TV VILA REAL RECORD 1.134 563 18,758% B TV VILA REAL RECORD 60 29.27%

TV SBT CUIABA RS 6141700 19,60% TV SBT CUIABA 271 482 401% TV SBT CUIABA 42 20,49%

W TV CIDADE VERDE R$ 53.91000 17.21% W v BAND MT 189,649 2,50% M TV CIDADE VERDE 5 2,44%

W TV BAND MT R$ 5289400 16,82% B TV CIOADE VERDE 15.015 0.22% B 1V BAND MT 38 18,54%
| ToTaL " R$ 31328485 100% | | TOTAL - " 6773184 100% | | TOTAL 205 100% |

-~

RESUMO GERAL: Investimento total de R$ 313.284,85 gerando 6.773.194 impactos em 205 insergdes,
representando 23,12% do investimento total

Radio — Estratégico e altamente eficaz para impactar a populagéo em diferentes
momentos do dia, especialmente durante os deslocamentos urbanos, no ambiente
doméstico, no comércio e dentro das empresas. Além disso, o radio apresenta 6timo
custo-beneficio, ampla cobertura territorial e forte penetragédo em publicos variados.
Estudo realizado pela Kantar IBOPE sobre o perfil dos ouvintes de radio no Brasil
indica que, em relagdo ao género, a audiéncia € composta majoritariamente por
mulheres (52%), enquanto os homens representam 48%. Quanto a distribuigdo por
classe socioecondmica, a maior parcela do publico pertence a Classe C (43%),
seguida pelas Classes AB (40%) e DE (17%). A estratégia contempla veiculagao nas
emissoras Gazeta 99,9 FM, Radio Band 101,1 FM, Radio Vila Real 98,3 FM, Radio
Centro América 99,1 FM, Radio Massa FM 90,1 FM, Radio Nativa 94,3 FM, Radio
Cultura 90,7 FM, Radio Jovem Pan 90,9 FM, Radio Capital 101,9 FM e Radio CBN

95,9 FM.
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Ranking de Aydiéncia das Emissoras de Radio em Cuiaba
Ouvintes por Minuto + Participacao (%)

Emissora Ouvintes por minuto | % de ouvintes
| Radio Gazeta 99,9 FM 24.194,15 | 38,50% :
ﬁ Rédio Band 101,1 FM 10.973,07 I 1746%
Rédio Vila Real 98,3 FM 9.272,45 14,76%
Radio Centro Ameérica 99,1 FM 4.733,48 7,53%
Radio Massa 90,1 FM | 3.723,16 5,93%
| Radio Nativa 94,3 FM 2.980,01 4,74%
| Radio Cultura 90,7 FM 2.270,20 3,61%
RadioODia 1037FM T 1ee003 | 314%
Rédio Jovem Pan 90,9 FM 147817 2,35% i
Radio Capital 101,9FM | 124094 197%

62.835,56

Fonte: Kantar [BOPE Media EasyMedia4 | Ambos os sexos | 5h as 5h - Segunda a sexta | CVA - 19 a 26 de agosto de 2024

Perfil de Audiéncia das Emissoras de Cuiaba

SEXO (%) | CLASSE SOCIAL (%) FAIXA ETARIA (%)
EMISSORA . ' '
F M AB c DE |10-17 | 18-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-49 50-59 60+

Perfil Geral Rédio | 's4 | 46 | 28 | s0 | 22 | 7 | 12| 8 | 8 | 13 | 20 16 | 17
= —— | E—— ! I ! =" — ! ! H
Rdio Gazeta 99,9 52 | 48 | 19 | 57 | 24 | 8 | 15 | 8 | 10 | 10 | 19 | 21 | 8
H il + + + 4 { " + 4 4
Radio Vila Real 98,9 # |62 | 26 | 4 | 3 |6 |5 | 2|4 |2 17|18 |2A
Radio Band 101,1 52 | 48 29 | 46 | 14 | 14 14 | 13 | 10 | 15 2 5 7
Rédio CentroAmérica99,1 | 36 | 54 38 47 | 15 | 8 9 | 6 | 6 | 16 19 1 25
Rédio Nativa 94,3 | 77 | 23 | 81 | 34 15 | 2 | 16| 9 | 5 | 19 16 26 | 6
Rédio Jovem Pan | | 56 |34 | 52 | 14 | 6 |19 |2 |1 [ 14 13 6 |10
Radio Cultura 90,7 | 43 | 57 | 3 | 52 | 17 | 2 | 2 | 14 | 22 | 4 27 | 15 | 13
Radio Mix 93,3 60 | 40 | 45 | 20 | 26 | o0 | 39 | 17 [ e | 13 [ 18 1 |3
Radio Massa 90,1 ~ {68 | 32 | 1 | s | 23 [ 12 [ 13 [ 10 [ 9 |22 )16 | 1|7
Radio Capital 101,9 62 | 38 | 14 | 41 | 46 | 12 | 10 | 3 | 3 39 10 14
Radio CBN 95,9 [ 7 o3[ 27| 19 54 | 0 | 13 | 2 | © 7 a 4 | 70
fr— p———t — o — e—— T e r S ——— o — T - S im—— p—

Dessa forma, garantimos ampla cobertura em toda a capital, com presenca
consistente em diferentes perfis de audiéncia. A veiculagéo sera realizada de maneira
continua e estratégica entre 9 de fevereiro e 9 de abril, totalizando 1.166 insergOes e
5.392.206 impactos. A distribuicdo ao longo de faixas horarias variadas permitira
alcancar o publico em diferentes momentos do dia, ampliando a efetividade da
comunicagdo. Os formatos de exibi¢do incluem spot 30" e jingle 30" veiculados
simultaneamente durante todo o periodo, recursos que favorecem o reconhecimento
da campanha, a fixacdo da mensagem e a recorréncia do conteudo junto ao publico.

>
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RADIO - DISTRIBUICAO POR VEICULO

b4 VALOR TOTAL INVESTIDD ® IMPACTOS TOTAIS INSERCOES TOTAIS § % DE INVESTIMENTO

[
R$ 287.203,60 | 5392206 1.166 21,20%

DISTRIBUIGAO POR IMPACTOS DISTRIBUICAO POR INSERCOES
(% do total de impactos) (% do total de insergdes)

2,87% —_088% . 0,26%

i

DISTRIBUIGAO POR VALOR ABSOLUTO
(% de investimento)

W RADIO MASSA FM 901 RS 5148000 17.62% W RADIO BAND 101.1 FM 1,878,152 36,65% B RADIO BAND 101.1 FM 72 4051%
B RADIO CENTRO AMERICA 90 | FM RS 48 260 00 M RADIOCENTROAMERICAD0.1FM 1122026  20.81% B RADIO CENTRO AMERICA 99,1 FM 298 25.43%
RADIC NATIVA B4.3 FM R$ 36.000,00 .88 RADIC) NASSA FM 80,1 B70 188 12,43% RADIO NATIVA 4,3 FM 166 14.36%

B RADIO JOVEM PAN 50 G FM RE37 73520 13,14% B RADIO NATIVA 64,3 FM 615554 11,42% B RADIO MASSA FM 80,1 144 12.368%
B RADIO BAND 101.1 FM RS 27 594,00 ), 60% B RADIO JOVEM PAN 90,8 FM 264.0M1 4,90% B RADIO JOVEM PAN 909 FM 180 15.44%
B RADIO GAZETA 99,9 Fi RS 21 340,80  7.43% B RADIO GAZETA 98,0 FM 528 048 11 84% B RADIO CAPITAL 101 8 FM 180 15.44%
B RADIO CAPITAL 1019 FM RS 26.200,00 B.77% B RADIO CAPITAL 101,89 FM 223,369 4.14% @ RADIO CULTURA 90.7 FM 23 1.97%
B RADIO VILA REAL 88.3 FM RS 1342000 468% B RADIO ViLA REAL 88.3 FM 166 904 3.90% B RADIO GAZETA 99,9 FM p] 2,.23%
B RADIO CULTURA 90,7 FM A% 1492700 520% il RADNO CULTURA90.T FM 13617 1.7% B RADIO VILA REAL 98 3 FM 0] 1.54%
B RADIO CBN 95,9 FM R$ 12.330.60  4,30% M RADIO CBN 95,9 FM 49.297 0:91% B RADIO CBN 85,9 FM 9 0,77%
TOTAL R§ 287.203,60 100% TOTAL 5.392.206 100% TOTAL 1.1866 100%

Ni' RESUMO GERAL: Investimento total de R$ 287.203,60 gerando 5.392.208 impactos em 1,166 insergdes, representando 21,20% do investimento total.

ks

Midia exterior — Além de ampliar a visibilidade do Nota Cuiabana, esse meio fortalece
a imagem de modernizagdo e inovagéo da Prefeitura de Cuiaba, aproximando a
comunicacg&o institucional da linguagem urbana e do cotidiano da populagao.

EXCELENTE COBERTURA ALCANCE EM ALTO IMPACTO COMUNICAGAO —
CUSTO-BENEFICIO REGIONAL TODAS AS DE DIRETA E
AMPLIADA CLASSES SOCIAIS MEMORIZACAOD OBJETIVA

o , PENETRAGAO DO MEIO NA
Q  POPULAGAOEM30 DIAS

RESULTADO:
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A presenga do programa em espagos publicos estratégicos contribui para a
democratizagéo da informagéo, alcangando publicos diversos, inclusive aqueles com
menor acesso aos meios digitais tradicionais. Dentro da proposta, esse meio €
adotado por oferecer uma solugdo imediata de apoio e sustentagédo a campanha,
aliando alto impacto visual a capacidade de gerar resultados rapidos e eficientes.
Dessa forma, potencializa o alcance e a efetividade da comunicagéo, estimulando de
maneira consistente a ades&o dos moradores de Cuiaba ao programa Nota Cuiabana.

Outdoor Popular — Uma solugdo econémica, com veiculagédo em areas de grande
circulagéo, especialmente em periferias e comunidades, aproximando a campanha do
cotidiano da populagdo, garantindo presenga territorial e reforgo continuo da
mensagem por meio de impacto visual direto e de facil assimilag&o. A estrategia
prioriza regides de menor renda, com base em dados do IBGE, selecionando 10
bairros das classes C, D e E: Osmar Cabral, Pedra 90, Tijucal, Parque Cuiaba, Sao
Jodo Del Rey, Sdo Sebastido, Santa Laura, Jardim Vitéria, Pedregal e Renascer.
Serdo instaladas 20 placas (2 por bairro), no formato 2x1m, distribuidas
estrategicamente entre 9 de fevereiro a 8 de abril, assegurando boa cobertura,
visibilidade e frequéncia de contato.

Front-Light, Hiper Painel e Outdoor — Além do amplo alcance nas areas centrais e de
grande fluxo em Cuiaba, o meio permite a repeticao diaria da mensagem, sendo
altamente eficaz para impactar quem circula pela cidade, gerando forte presenca
visual e reforgo continuo. Trata-se de um canal estratégico para promover a
familiaridade da populagdo com o programa de Ades&o a Nota Cuiabana.

No primeiro més, a proposta contempla a veiculagao de 7 front lights e 1 hiper painel,
no periodo de 9 de fevereiro a 8 de margo, além de 20 outdoors, exibidos de 9 de
fevereiro a 22 de fevereiro.

No segundo més, estéo previstos 7 front lights e 1 hiper painel, com veiculagdo de 9
de marco a 8 de abril, além de 10 outdoors, exibidos de 9 de margo a 22 de margo.

Em ambos os periodos, as pegas serdo distribuidas estrategicamente nas principais
vias de acesso, avenidas, ruas, bem como em entradas e saidas de bairros de Cuiaba,
com o objetivo de alcangar a populagao acima de 18 anos, abrangendo todas as

classes sociais.

- Front Light - Lado A, em frente ao Supermercado Comper - Av. Miguel Sutil: Viaduto
sentido Rodoviaria, com fluxo médio diario de 70 mil veiculos e 4,2 milhdes de veiculos
no periodo.

- Front Light - Lado B, em frente ao Supermercado Comper - Av. Miguel Sutil: Viaduto
sentido Avenida do CPA, com fluxo médio diario de 70 mil veiculos e 4,2 milhdes de
veiculos no periodo.

- Hiper painel - Avenida do CPA, proximo ao Pantanal Shopping - Centro sentido
Bairro, com fluxo médio diario de 90 mil veiculos e 5.4 milhées de veiculos no periodo.

- Front Light 045 - Av. Fernando Corréa, Igreja Batista, em frente a Unimed Cuiaba,
sentido centro, com fluxo médio diario de 25.470 veiculos e 1.528,200 vel S No
periodo.
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- Front Light 085 - Av. Fernando Corréa, em frente a Volvo, sentido Coxip¢, com fluxo
médio diario de 37.154 veiculos e 2,2 milhdes de veiculos no periodo.

- Front Light 105 - Av. Das Torres, rotatéria Viola de Coucho, com fluxo médio diario
de 24.426 veiculos e 1.465.560 veiculos no periood.

- Front Light 115 - Av. Trabalhadores, rotatéria com avenida das Torres, com fluxo
médio diario de 17.912 veiculos e 1.074.720 veiculos no periodo.

- Front Light 210 - Av. Parque do Barbado, sentido Alphaville, com fluxo medio diario
de 25.470 veiculos e 1.528.200 veiculos no peridoo.

- 20 placas de outdoor simples 9x3m, na 82 bi-semana (09/02 a 22/02/2026)
- 10 placas de outdoor simples 9x3m, na 122 bi-semana (09/03 a 22/03/2026)

MUB-Rua Digital — Na estratégia, sera utilizado o MUB Digital, em um circuito com
trés abrigos de 6nibus localizados na Avenida Isaac Pévoas, Getulio Vargas e Praca
da Republica. Essa agéo é altamente eficiente para incentivar a adesao ao programa
Nota Cuiabana, pois une alto impacto visual, tecnologia e presenga constante no dia
a dia da populagdo. Esses abrigos estdo em pontos de grande circulagdo e
concentram diariamente milhares de pessoas durante o tempo de espera, o que
aumenta de forma significativa a exposigdo da mensagem da nossa campanha. O
formato digital permite a exibicdo de contetidos dinamicos e objetivos, facilitando o
entendimento do programa e estimulando a participagdo imediata do cidaddo. As
insercdes serdo veiculadas de forma continua e estratégica entre 9 de fevereiro a 8
de abril, com 732 insercdes por dia em cada MUB e 129.564 insergbes no periodo. O
material exibido sera o VT de 10", garantindo alta frequéncia e reforgo da mensagem
ao longo de toda a campanha.

Carro de Aplicativo (midia interna/externa) - A midia em carros de aplicativo oferece
visibilidade movel e continua, alcangando usuarios do transporte urbano em diferentes
regides de Cuiaba ao longo do dia e reforgando a presenca da campanha no cotidiano.
A comunicacao sera aplicada de forma estratégica com displays internos (atras do
banco do passageiro) e adesivos no vidro traseiro. A agao contara com 20 veiculos,
totalizando 20 pegas. Uma média de 300 mil quildmetros percorridos, 24 mil corridas
com uma média de 31,2 mil passageiros e média 1.310.400 impactos pessoas ao
longo de 60 dias. Trata-se de um formato eficiente por atingir um publico receptivo
durante todo o trajeto, aumentando o tempo de exposi¢ao a mensagem. A estratégia
estara ativa de 9 de fevereiro a 8 de abril, ampliando o alcance, a frequéncia e o

engajamento da campanha. %

Carro de Som/Propaganda volante — Por ser um meio tradicional e eficaz em

comunidades e areas periféricas, alcanga publicos que outros formatos muitas vezes

ndo atinge, sendo direto, proximo e de facil compreensao, gera alta atengéo e

credibilidade, levara a mensagem até moradores, COMErcios locais e pontos de grande

circulagdo. A estratégia prevé circulagao em horarios comerciais, com 1 hora diaria de

veiculagdo de spot de 30 segundos, entre 9 de fevereiro a 9 de abril, totalizando 37

horas. Assim, o carro de som ampliara o alcance da campanha de forma direta e \p
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acessivel, reforcando a presengca da mensagem nos bairros e estimulando o
engajamento da populagéo.

Painel LED — O investimento em painéis de LED sera estratégico por oferecer alto
impacto visual, qualidade de imagem e grande poder de atragdo, especialmente em
areas de intenso fluxo urbano. O formato digital facilitara a rapida assimilagao da
mensagem, mesmo em deslocamentos, além de reforgar a presenga da campanha
em pontos-chave da cidade. A estratégia prevé a utilizagdo de 7 painéis de LED em
alta resolugdo, posicionados em avenidas de grande circulagdo em Cuiaba,
garantindo ampla visibilidade e reforgo continuo da mensagem. Assim, o meio
contribui para ampliar o alcance, fortalecer a lembranga da campanha e potencializar
a efetividade da comunicacao, conforme abaixo:

01 Painel Digital LED - Avenida Presidente Marques, proximo ao Shopping
Goiabeiras, com fluxo médio diario de 54 mil veiculos e 3,2 milhdes de veiculos no
periodo.

01 Painel Digital LED — Avenida XV de Novembro, proximo ao Colégio Sdo Gongalo,
com fluxo médio diario de 64 mil veiculos e 3,8 milhdes de veiculos no periodo.

01 Painel Digital LED — Avenida Mato Grosso, proximo & Avenida do CPA, com fluxo
médio diario de 64 mil veiculos e 3,8 milhées de veiculos no periodo.

02 Painéis Digitais LED — Avenida José Monteiro de Figueiredo, Praga 8 de Abril,
Bairro Quilombo (um no sentido Centro—Bairro Santa Rosa e outro no sentido Bairro
Santa Rosa-Centro), com fluxo médio diario de 150 mil veiculos e 9 milhdes de
veiculos no periodo.

01 Painel Digital LED — Avenida Fernando Corréa da Costa, em frente ao Delcas Hotel,
com fluxo médio diario de 64 mil veiculos e 3,8 milhdes de veiculos no periodo.

01 Painel Digital LED — Avenida Miguel Sutil, na rotatéria do Bairro Santa Rosa, com
fluxo médio diario de 64 mil veiculos e 3,8 milhdes de veiculos no periodo.

Em todos os painéis sera veiculado um VT de 15 segundos, com 200 insergbes diarias
por painel. Considerando os 7 painéis e o periodo de 9 de fevereiro a 8 de abril, a
campanha alcangara um total de 82.600 insergdes, garantindo alta frequéncia e forte
presenga da mensagem.

Busdoor — A comunicagdo em movimento amplia o alcance da campanha ao impactar
diferentes publicos pela cidade, reforcando a mensagem em areas de grande
circulagdo, pois os Onibus percorrem bairros até as principais avenidas no centro da
cidade, levando a campanha de forma abrangente por toda a cidade.

A estratégia contempla 30 busdoors: no primeiro més, serdo 20 pecas veiculadas de

' 9 de fevereiro a 8 de margo; no segundo més, 10 pecgas de 9 de margo a 8 de abril.

Cada veiculo gera, em média, 15 mil impactos diarios e média 12,9 milhdes de
impactos no periodo.

No periodo de 9 de fevereiro a 8 de abril, a estimativa total & de aproximadamente 27
milhdes de impactos.
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MIDIA EXTERIOR - DISTRIBUICAO POR VEICULO

- VALOR TOTAL INVESTIDO

O Rr$303.663,72

DISTRIBUIGAO POR VALOR ABSOLUTO

(% de investimento)

201 "% i

&

Ry nlor
B T PRINT QUTDOOR RS 67.500,00
B MIDEX MIDIA EXTERIOR 1§ 46,000.00

ELETROMIDIA RS 41176.98
B KREATIVE MIDIA AS 37 940,00
W LUGRAF MIDIA EXTERIOR RS 33,800,00
B i mMato GROBSO A% 27 600,00
B HAFER CARRO DE S0M RS 6.091.00
W MIDEX MIDIA EXTERIOR idversos valons) RS 4,889,0C
B ELETROMIDIA OUTROS RS 1.294,00
B KREATIVE MIDIA (viores menanes) RS 2.673.36

TOTAL RS 303.663.72

~h

oy ivest
222%

15.45%
13.66%
12,50%
1.16%
9.10%
2.0%
1.81%
0.48%
0,68%

100%

INSERGOES TOTAIS

212.357

DISTRIBUICAD POR INSERCOES
{% do total de insergdes)

2,788, 101%

B ELETROMIDIA 84.188
. MIDIA MATO GROSSO 46,800

VT PRINT OUTDOOR 2.000
B <REATIVE MiDiA 4.700
B MIDEX MIDIA EXTERIOR 2669
TOTAL 212.357

% DE INVESTIMENTO

22,41%

PRAGA
CUIABA-MT

DISTRIBUICAQ POR % DE INVESTIMENTO
(% do investimento total)

12,50%

B VT PRINT OUTDOGR
B Mg, B MIDEX MIDIA EXTERIOR 15.46%
55.27% ELETROMIDIA 13.66%
21,74% B KREATIVE MIDIA 12.50%
19.12% B LIGRAF MIDIA EXTERIOR 11.16%
ey B MIDIA MATO GROSSO 1. 10%
R B KAFER CARRO DE S0M 01%
B MIDEX MITHA EXTERIOR (diversos valores) 1.681%
B ELETROMIDIA OUTROS 0.46%
B KREATIVE MIDIA (valores menors) 0.88%
100% TOTAL 2.01% 100%

RESUMO GERAL: Investimento total de R$ 303.663,72 gerando 212.357 Insergdes, representando 22,41% do investimento total

Midia Indoor — A midia indoor é essencial para alcangar o publico em ambientes de
permanéncia prolongada, como shoppings, academias, prédios comerciais e
residenciais. Por impactar as pessoas em momentos de maior atengao, aumenta o
tempo de exposicéo e a assimilagdo da mensagem. Como complemento as midias
externas, amplia o alcance, reforca a lembranca da campanha e fortalece sua
presenca de forma continua e estratégica em Cuiaba.

Televisor Indoor - Propomos a utilizagdo de televisores indoor como um canal
estratégico para ampliar a ades&o ao Programa Nota Cuiabana. Instalados em locais
como saldes de beleza, barbearia, empresa de estética automotiva, restaurante,
conveniéncia e edificios comerciais e residenciais, esses pontos fazem parte darotina
da populagéo e oferecem alto potencial de atencdo e assimilagéo da mensagem.
Posicionados em &reas de permanéncia prolongada, como recepgoes, halls,
elevadores e espagos de convivéncia, os televisores permitem contato recorrente com
o conteudo, reforgando a lembranga da campanha de forma natural e continua. Aagao
contempla 17 locais estratégicos, alcangando publicos diversos ao longo do dia, em
momentos de trabalho, consumo e lazer. Com veiculagao de VT de 10" entre 9 de
fevereiro a 8 de abril, a campanha totalizara mais de 3.131.420 insercoes.

Cinema — O cinema é um meio altamente eficaz para a campanha de adeséo ao
Programa Nota Cuiabana, por alcangar o publico em um ambiente de alta atencao e
receptividade. Com tela ampla, som de qualidade e baixa disperséo, proporciona
maior impacto, retengdo e compreensao da mensagem. A veiculagao sera realizada
nas salas de cinema do Shopping Estagdo Cuiaba, Pantanal Shopping e Shopping

Trés Américas, atingindo publicos diversificados em locais de grande circulagédo. O VT
da campanha sera exibido em todas as sessbes das salas selecionadas, com média
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de quatro sessOes diarias por sala, totalizando 28 sessbes semanais. A campanha
sera veiculada em trés periodos, de 5 a 11 de margo, de 19a25de marcgoede 2a 8
de abril, somando 84 sessdes com exibigdo de VT 30". Além de ampliar a visibilidade
do programa, o cinema fortalece a imagem de modernidade, proximidade e
credibilidade da Prefeitura de Cuiaba, associando a campanha a uma experiéncia
positiva de entretenimento. Essa estratégia contribui para aumentar a lembranga da
mensagem e estimular a adesao ao programa de forma espontéanea e eficaz.

Cancelas/Estacionamento — Propomos a utilizagao das cancelas de entrada do
estacionamento do Estagdo Shopping como um canal estratégico de comunicagao
para incentivar a adesdo ao Programa Nota Cuiabana. A campanha contara com
veiculacdo em 9 cancelas, sendo 3 externas e 6 internas (4 para veiculos e 2 para
motos), garantindo ampla cobertura e impacto direto no publico. O Estagdo Shopping
¢ um dos principais polos de circulagdo de Cuiaba, recebendo diariamente
consumidores de diferentes perfis, 0 que torna suas areas de acesso pontos ideais
para comunicagdo institucional. As cancelas s&o locais de alta visibilidade, onde o
publico permanece parado por alguns segundos, favorecendo a leitura e assimilagao
da mensagem. Além disso, trata-se de uma midia democratica, com alcance organico
junto a frequentadores de diversas regides da cidade. A acéo estara ativa de 1° a 31
de marco, com estimativa de impacto superior a 780 mil pessoas, utilizando uma
estrutura ja existente e de alto fluxo, o que garante eficiéncia e excelente custo-
beneficio.

Academias - A veiculagdo da campanha de ades&o ao Programa Nota Cuiabana nas
academias SMART FIT (Avenida CPA, Jardim das Américas, Goiabeiras e CPAIl) é
estratégica por alcangar um publico diversificado, com alta frequéncia de circulagao e
perfil alinhado ao uso de solugdes digitais. A comunicagao sera aplicada em diferentes
pontos das unidades, garantindo ampla exposi¢ao durante a rotina de treino: 20
placas/testeiras em aparelhos de cardio, além de 4 adesivos em espelhos de
banheiros e 5 adesivos em espelhos das areas de musculagéo. Esses locais
favorecem a atengdo do publico em momentos de permanéncia, ampliando a fixagao

da mensagem.

A estratégia sera executada entre 1° ¢ 31 de margo, com reforgo continuo da
comunicagdo ao longo do periodo. A combinacgéo de formatos e pontos de contato
dentro das academias potencializa a visibilidade da campanha, fortalece o
reconhecimento do Programa Nota Cuiabana e estimula a adesao de forma direta e

eficiente.
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MiDIA INDOOR - DISTRIBUIGAO POR VEICULO

- VALOR TOTAL INVESTIDO @ 'MPACTOS TOTAIS % DE INVESTIMENTO PRAGA
R$ 223.700,00 &2 3185.550 16,51% CUIABA-MT
DiSTRIBQL?AO POR VALOR ABSOLUTO DISTRIBUICAO POR IMPACTOS DISTRIBUICAQ POR INSERGCOES
(% de investimento) (% do total de impactos) (% do total de insergdes)
0,021% —— || —_— Y% 069

99,996%

22,06%

W Jc mioia R$ 62.790.00 2852% W MDA 3,185410 90,996% W JC MDA 68 50,00%
B ESTAGAC SHOPPING R$ 47.784,00  21,36% W ESTAGAO SHOPPING 0 0,001% B B DROPS MIDIA ALTERNATIVA 30 22.06%

PANTANAL SHOPPING R$ 20.060,00 12.99% PANTANAL SHOPPING 21 0,001% ESTAGAO SHOPPING 2 15,44%
- SHOPPING 3 AMERICAS RS 29.059,00 12.09% . SHOPPING 3 AMERICAS 21 0,001% Il PANTANAL SHOPPING FAl 15.44%
B E.DROPS MIDIA ALTERNATIVA R$ 54.000,00 24,14% B 8.DROPS MIDIA ALTERNATIVA 68 0.002% B SHOPPING 3 AMERICAS 7 5,08%
[ ToraL R$ 22370000 100% | [ TOTAL 3185560  100% | | TOTAL T 13 100%

RESUMO GERAL: Inve: otal de 0,00 gerando 3.185.550 impactos

repr o 16,51% stimento total

Site — No meio digital, os portais de noticias estao entre os sites mais acessados e
s3o0 fontes constantes de informacao para a populagéo. Por isso, esse ambiente € um
pilar estratégico da campanha, garantindo alcance e frequéncia junto a diferentes
perfis de publico.

A selegao dos veiculos foi realizada com base em dados do Similarweb, ferramenta
de inteligéncia de mercado que avalia audiéncia, comportamento do usuario e
credibilidade dos portais em niveis local, regional e nacional. Com isso, foram
priorizados sites com alta relevancia e forte penetragdo em Cuiaba, reconhecidos por
sua audiéncia consistente e confiabilidade editorial.

A veiculagdo contara com formatos digitais de alto impacto e excelente visibilidade,
ampliando a presenca da campanha no ambiente online:

. Midia News — 380x120px | 1.026.000 usuarios/més

. G1 Mato Grosso — 970x90px | 3.290.567 usuarios/més -

« Olhar Direto — 300x250px | 804.642 usuarios/més
« Primeira Pagina — 300x250px | 1.687.000 usuarios/més
. Midia Jur — 300x600px | 617.092 usuarios/mes

« Repérter MT — 300x250px | 478.975 usuarios/més £
« Folhamax — 300x250px | 1.030.845 usuarios/mes
. RDNews — 300x600px | 691.447 usuarios/més

A campanha sera veiculada de 9 de fevereiro a 9 de abril, assegurando presenca
continua e reforgo da mensagem ao longo de toda a jornada do usuario. Nesse
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periodo, estima-se uma média superior a 9 milhdes de usuarios por més, consolidando
o meio digital como um dos principais vetores de alcance e eficiéncia da estratégia de
comunicagao.

SITE — DISTRIBUICAO POR VEICULO

VALOR TOTAL INVESTIDO INSERGOES TOTAIS . % DE INVESTIMENTO PRAGA

w
© Rrs174.164,74 1.250.262 12,85% CUIABA-MT

DISTRIBUIGAO POR VALOR ABSOLUTO

(% de investimento)

DISTRIBUIGAO POR INSERGCOES

(% do total de insergdes)

DISTRIBUICAO POR % DE INVESTIMENTO
(% do investimento tolal)

0.00% 0,02%

Valor (R) % de vest Inserches % de Insarches b i Inveest

B SITE MIDIA NEWS R$ 31 584 50 18,13% B STE G MT 1.250 000 99.98% B SITE MIDIA NEWS 18.13%
W STEGIMIT RS 25.000.00 14.35% W SITE MIDIA NEWS w 0,00% W STEG1IMT 14,35%
SITE OLHAR DIRETO RS 16.300.00 8.78% SITE OLHAR DIRETO 45 0.00% SITE OLHAR DIRETO 8,780

W SITE PRIMEIRA PAGINA RS 20.160.00 11.57% W SITE PRIMEIRA PAGINA 18 0.00% B SITE PRIMEIRA PAGINA 11.57%
M SITE MIDIA JUR R$ 10.825.32 8.21% B SITE MIDIA JUR 44 0,00% B SITE MIDIA JUR B821%
W SITE REPORTER MT RS 18.440,00 11.16% W SITE REPORTER MT 2 0.00% B SITE REPORTER MT 11, 10%
W SITE FOLHAMAX R$ 3090092  17.74% B SITE FOLHAMAX 4 0,00% B SITE FOLHAMAX 17.74%
W SITE RONEWS R$ 2084400  12.02% W SITE RONEWS 28 0,00% W SITE RONEWS 12.02%
TOTAL R$ 174.164,74 100% TOTAL 1.250.262 100% TOTAL 12,85% 100%

f"- RESUMO GERAL: Investimento total de RS 174,164,74 gerando 1.250.262 insergdes, representando 12,85% do investimento total — Praga: CUIABA-MT.

Impresso (Jornal) - Trata-se de um canal estratégico por alcangar um publico
altamente qualificado e formador de opinido, composto principalmente por
empresarios, liderangas institucionais e agentes politicos com mais de 45 anos.

PERFIL DO LEITOR

IDADE TARGET PRINCIPAL PERFIL SOCIQ-ECONOMICO SEGMENTO DE DISTRIBUICAO
Classe A, B 35% Condominios
21% Outros municipios

CeD

17% Empre
14 nd ras

08% Orgaos publicos
05% Qutros

s privadas




Habito de Leitura de Jornais Impressos - Cuiaba

Pesquisa Percent (2024)
100 -

86.1%
80 -

60 -

40 -

Percentual (%)

20 -
13.9%

0 L s o=t _.. L WL L 1. B
Leem jornal impresso N&o leem jornal impresso

Esse perfil tem o habito consolidado de consumir jornais e revistas como fonte
confiavel de informagdo, o que garante maior credibilidade, atengao e tempo de
exposicdo as mensagens. Dentro dessa estratégia, o Jornal Diario de Cuiaba se
destaca como veiculo de relevancia regional, com tiragem de 16.500 exemplares e
ampla distribuigdo em Cuiaba. A campanha contara com anuncios em formato de %2
pagina no dia 17 de fevereiro, 3 de margo e 7 de abril, reforcando a presenga da
mensagem em momentos estratégicos e junto a um publico influente e decisor.

Impresso (Revista) - Esse meio apresenta participagdo de 19,1%, reforgando sua
relevancia na construgdo de imagem e posicionamento. Além de complementar o
plano de midia, a revista impressa permite alcangar um publico mais segmentado e
qualificado. Nesse contexto, a Revista RDM Mato Grosso com penetragao regional e
perfil editorial alinhado ao publico de interesse, possui tiragem mensal de 2.000
exemplares e circulagdo concentrada em Cuiaba, a veiculagdo de um anuncio de
pagina inteira em margo garante visibilidade, impacto visual e maior tempo de contato
com a mensagem, contribuindo para o fortalecimento da campanha e da comunicagao
institucional.
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IMPRESSO - DISTRIBUIGAO POR VEICULO

-w VALOR TOTAL INVESTIDO

© Rrss52937,50

INSERGCOES TOTAIS . % DE INVESTIMENTO PRACA

4 3,91% CUIABA-MT

DISTRIBUIGAO POR VALOR ABSOLUTO DISTRIBUICAO POR INSERGOES

(e Trastinariea} DISTRIBUIGAO POR % DE INVESTIMENTO

(% do total de insergoes) (% do investimento total)

aor (RS] % de vest, Insores % de nsergiem

W JORNAL DIARIC DE CUIABA. | 17w} 1N % -, 0 Cul 7
UIASA (1 7% RS 1291250  28.28% B JORNAL DIARIO DE CUMBA (17/ev) 1 25,00% W JORNAL THARIC DE CUIBA (17v) 26.28%
Il JORNAL DIARIO DE CUIABA (Dimar) RS 13.912.50 6.20% B JORNAL DIARIO DE CLIABA (00¥rmar) | 25,00% W JORNAL DIARIO DE CUVABA (030 26.28%
REVISTA ROM MATO GROSSO (20fmar) RS 11.200.00 2115% REVISTA RDM MATO GROSSO {i0/mar) 1 26,00% REVISTA RDM MATD GROSSO (20/mar)
W JORNAL DIARIO DE CUWBA (07/ab) RS 1391250 26.28% W OPNAL DIARIO DE CLILEA (07/abe) 1 25,000 Bl JORMAL DIARIO DE CUBA (077abr) 26,28%
TOTAL R$ 52.937,50 100% TOTAL 4 100% TOTAL 3.91% 100%

./lﬁ RESUMO GERAL  Investimento total de R$ 52.937,50 gerando 4 insergdes, representando 3,81% do investimento total — Praga: CUIABA-MT

Formas inovadoras de comunicacdo — A midia digital ocupa a 1% posicdo em
penetracéo, alcangando 93,2% da populagao (Fonte: Target Group Index — BR TG
2024 R1 — abril/23 a abril/24), o que a consolida como o principal meio para garantir
escala e eficiéncia na comunicagdo. A campanha fara uso de segmentagao
geografica, assegurando cobertura integral de Cuiaba, tanto em areas urbanas quanto
rurais. Essa abordagem permite ampliar o alcance de forma estratégica, garantindo
acesso democratico a informagdo e maior eficiéncia na distribuigao das mensagens.
A comunicacao sera direcionada a individuos acima de 18 anos, de todas as classes
sociais, com base em interesses e comportamentos de navegacgéo. Esse nivel de
segmentagao possibilita personalizar o conteudo de acordo com o perfil do usuario,
tornando a mensagem mais relevante e, consequentemente, elevando as taxas de
visualizagdo, engajamento e conversao. Além disso, o uso de tecnologias avangadas
reduz a dispersdo da midia, concentrando esforgos nos publicos com maior potencial
de adesao.

A veiculagdo ocorrera de forma integrada em diferentes ambientes digitais, como
redes sociais, portais de contetido, aplicativos e plataformas de video, garantindo
maior frequéncia de exposicao e acompanhando o publico ao longo de toda a sua
jornada digital. Com isso, a campanha amplia sua presenga em mdltiplos ponto |
contato, reforgando o estimulo & adesao ao programa Nota Cuiabana.

Nesse contexto, a midia digital segmentada se consolida como um dos pringipai
pilares da estratégia, ao aliar alto alcance, precisdo na entrega, além de permitir a
mensuracdo em tempo real e otimizag&o continua dos investimentos. Esses fatores
contribuem diretamente para a maximizagao dos resultados e para a eficiéncia global
da comunicagao.
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O objetivo central é divulgar o langamento do sistema de cashback e impulsionar a
adesao ao programa, por meio de um ecossistema integrado de canais digitais,
incluindo midia programatica (display, video e audio), Google Search, YouTube Ads,
TV Conectada, Meta Ads (Facebook e Instagram) e TikTok Ads. Para essa frente, esta
previsto um investimento de R$ 450 mil, com veiculagéo no periodo de 09/02/2026 a
09/04/2026, garantindo consisténcia na exposi¢do e construgdo progressiva de
conhecimento e engajamento ao longo da campanha.

Consumo Redes Sociais
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instagram  Facebook Youtube TikTok Reels - Kwal Twitter / X Pinterest LinkedIn Discard Qutra rede  Snapchat
Instagram soclal
Popula¢da Geral - Penetracao . AB20+ SP - Agro/Construgao Penetragio AB20+ SP - Agro/Construgao Afinidade
Fonte: TG BR 2023 R4 (Pessoas) — Copyright TGI Latina 2023
Canais Escolhidos:
Programatica Display Programatica Video Programatica Audio
Obijetivo: Alcance Objetive: Visualizagao de Video Objetivo: Escutas de Audio
Formato de Anuncio: Banner Formato de Anuncio: Video Plataformas: Combo Audio (Spotify, Deezer,
Métrica de Compra: CPM Métrica de Compra: CPM Radios Online e Podcasts)
KPI: CPV Formato de Anuncio: Spots de Audio
Métrica de Compra: CPM
KPI: CPEsc
A\
CTV 0Q Meta .
2 YouTube
Objetivo: Alcance Objetivo: Conhecimento de Marca/Visualizagao de Objetivo: Alcance
Formato de Anuincio: Video Video, Plataforma: Facebook, Instagram
Métrica de Compra: CPM Formato de Anuncio: Trueview InStream Pulavel Formato de Anuncio: Imagem Estatica, Video,
KPI: CPM Métrica de Compra: CPV Carrossel, Apresentagao Multimidia & Colegao
- KPI: CPMA
Fid
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d' TikTok Google Ads - Search

Objetivo: Visualizagao de Video Objetivo: Trafego para o Site
Formato de Anuncio: Video Plataforma: Rede de Pesquisa Google
Métrica de Compra: CPV Formato de Anuncio: Texto
KPI: CPV Métrica de Compra: CPC

KPI: CPC

Programatica Display Configuracoes de Campanha

e Video

©
@

Dados Demograficos: Feminine e Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

Objetivo: Alcance e

: Regido Geografica: Cuiaba
Visualizagao de Video

Dados Third Party

¢  Homens e Mulheres, acima de 18 anos e todas as rendas

Dispositivos: Desktop e
Mobile
*  Interesse: Leitores vidos de noticias

Formato de Anuncio:
Sitelist

« Noticias Nacionais: |G, G, Terra, Uol, Msn, Exame Abril, Estadao, Sht, Isto E, Super
Abril, BR Acontece, Gazeta da Semana, Gazeta Virtual, ABC Agora, Veja Brasil, Diario
Popular, Jornal do Povo, Correio do Povo, Extra Globo, Meia Hora |G, O Globo, entre

Video - MP4 ou MOV, até 30s, outros.

300MB + banner companheiro

300x250, 20KB

Banner -

JPG, PNG, GIF ou HTMLS5,
300x250, 728x90, 300x50,
336x280, 160x600

® 000

«  Noticias Locais: Diario de Cuiaba, Cenario MT, Agora MT, Gazeta Digital, Primeira
‘ Hora, S6 Noticias, MT Agora, RD News, Top News, Na Mira MT, entre outros

et Al Confi oes de C anha
e

Dados Demograficos: Feminino & Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

Objetivo: Escutas de Audio

Regido Geografica: Cuiaba

000

@ Plataforma: Combo Audio
(Spotify, Deezer, Radios Online
e Segmentagao: Usuérios Free das plataformas Spotify e Deezer e ouvintes de
Podcast e Radio Online.
@ Dispositivos: Desktop e Mobile \
o Formato de Anuncio: Exemplos de radios online e podcasts: N
Spots de Audio em MP3 ou Réadio Cidade » Bloomberg Radio « Nova Brasil FM « Sua Musica « Nova FM
MP4atd 20s.4-Dafiter Campinas « Audio Globo = Mix Rio + Jovem Pan « CBN
companheiro
(640640 ou 301%301)
ps

\
1%
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© 006

Objetivo: Alcance

Dispositivos: Smarts TVs,

Dispositivos de Streaming

Hardware e Console de Jogos |

Formato de Anancio: Videos

até 30 segundos

®

Obijetivo: Alcance

Dispositivos: Mobile (App)

Tipo de Compra:
Leilao/Alcance e Frequéncia

Formato de Anancio: Video
com duragdo entre 9 a 15
segundos

Componente Interativo
(opcional): Display Premium
ou Voting Stiker ou

Gift Code Stiker ou
Countdown Stiker.

Configuracoes de Campanha

Dados Demografices: Feminino e Masculino, classe social ABCD, faixa etéria 18+

Regido Geografica: Cuiaba

Segmentacgao: | Noticias

Exemplos de Publishers: LG, Pluto, Samsung, Tastemade, Xumo, Jukin Media, Plex,
Runtime, TCL, Univision, Viki

000

B

Kfood, Masterchef, Jovem Pan, TV Cultura, Record TV, Porta dos Fundos, Comedy
Central, Runtime, Netmovies, Cine Sucessos, Vix, Cine Terror, Record News, CNN, CBS,
Bloomberg, MTV, Great Hits, Globo Esporte Fast, Hard Knocks, People Are Awesome,

Pluto TV Esportes, Motorvision, Fifa +

Exemplos de Canais: Tastemade, Fashion TV, Love Nature, Fashion Stream, Estilo de Vida,

Configura¢oes de Campanha

@ Dados Demograficos: Feminino e Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

0 Regiao Geografica: Cuiaba
o Segmentagao: Ampla
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Youtube Ads

Objetivo: Conhecimento de

Marca/Visualizacio de Video

@ Dispositivo: Desktop, Mobile ¢ |
| v

|
| Formato de Antincio: Trueview
|

InStream Pulavel

Meta Ads

Objetivo: Alcance

Plataforma: Facebook,
Instagram

Posicionamento: Manual

Dispositivos: Desktop e Mobile

Formato de Andncio: imagem

00 D0

Estatica, Video, Carrossel

Configuragdes de Campanha

e Dados Demograficos: Feminino e Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

0 Regido Geografica: Cuiaba
@ Segmentagao: Ampla

Configura¢oes de Campanha

e Dados Demograficos: Feminino e Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

0 Regido Geografica: Cuiaba
e Segmentagao: Ampla
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Google LB Configuracoes de Campanha

Quando vocé anuncia através de uma campanha Google Search seus anuncios podem ser
@ Objetivo: Trafego para o Site exibido perto dos resultados de pesquisa quando alguém procura termos relacionados a

uma das suas palavras-chave, Esse tipo de campanha é ideal para maximizar a

performance na rede de pesquisa do Google.
Dispositivo: Desktop e Mobile

QO custo de CPC da proposta é estimado com base em historico de ¢

) 4 ampanhas Publya.

Plataforma: Rede de Pesquisa Publ aliza : ‘ .
Fars ublya realiza o planejamento de grupos de anincios e palavras-chave apos a aprovagao

da midia. Sendo assim, o CPC pode sofrer variagdes apds essa estruturagao de campanha.

Formato de Aniincio: Texto

(Titulo e Descrigdo) Dados Demograficos: Feminino e Masculino, classe social ABCD, faixa etaria 18+

Q
i
©
&

FORMAS INOVADORAS DE COMUNICAGAD

Regido Geografica: Cuiaba

) PROGRAMATICH  ALCANCE SELECT PLUS - BANNER 390, PNG. A30.042 IMPRESSOES
2| oy 0 DU HTMLS 10XB00PY, S00XSDPY, pay 6.430.042 IWPRESSUES RS 278 HAth | RS 80.000.,00 38,94%
p | TROORMMATCA VISUALZACOES DE VIDEO - SELECT MU 4451 544 IMPRESSOES 26.97%
(. vioeo VIDGO ATE 30°'+ BANNER CORPANVER) L) REN23 NS RSS0.000.00
— WOXZH0PK
TRE VIEW IN- ETREAM PULAVEL A SFTADS \ 1ZACON
£ voures CONMECIMENTO DE MARCA/VISUALIZAGAD e SPTI08 VISUALIZAGDER RS 005 e aEisoooon o
£ VIDED Y DESKTOR MOBALE TV T o
AUDIO/COMBO (SPOTFY, DEEZER RADIOS
PRIVATE DERL DNLINE E PODCASTE], MOBILE E DESKTOR 320,404 IMPRESSOES 1.94%
( pora L & B crvimiin W oo 09/02/2026 g : RE160202 MM RES000000 o
J01XIATI E SAOXSAOPK A ™ Culasa
CTV/TV CONECTADA - ALCANCE EM SMARTS 09/04/2026
PRIVATE DEAL TS DSPOSITIVOS DF STREAMING _ 190,640 IMPRESSOES e P 1,16%
[ plniry A E MO € b 20008 cPM R 112142 MNR RS 50.000,00 y
vioko ATt 30" 1 4
{
Q GOUGLE s i TRAFEOG PARA O BITE o 1 466 CLIGUES S 436 nns  essonsoce OO
ALCAMCE - PLUS - MOINLE AP - vIOEO COM
DURACAD ENTHE ¥ A 15 SEGUNCOS, T X COES
dl nrox INTERATIVO (DPCIONALL. DIBPLAY PREMIUM = W9.064 VISUALIZACOR ag0.34 Wi RES000000 o0 \ i
U VOTING STIER DU GIF T CODE STIER DU 1
COUNTDOWN STICER
METAADS PS5, MANUAL) - ALGANCE E VIBALIZACAD DE 3.194.214 IMPRESSOES . D
@ (FACEBOOX ¢ VIDED - DESKTOP ¥ MOIILE - MAGEM cPM R #eh 2348 1667%  R$ 75.00000 — N
INSTAGRAM) ESTATICA, VIDED, CARROSSEL .

TOTAL GERAL R s 5 450.000,00

Estratégia de Ndo Midia — Para potencializar a campanha junto aos servidores
municipais e a populagdo, a estratégia contard com uma landing page, que
desempenhara papel fundamental na comunicacgao. Ela funcionara como o principal
ambiente para aprofundamento das informagoes, validagdo das mensagens e
' conversdo dos publicos, fortalecendo o relacionamento e o engajamento com a TN
campanha. Enquanto as demais pegas atuam despertando atengdo, gerando
interesse e apresentando os beneficios do Cashback Nota Cuiabana de forma mais
sintética e contextual, a landing page concentra todas as informagdes necessarias
para transformar curiosidade em adesao efetiva ao programa. E nesse espago que O
cidadao encontra explicagdes claras sobre o funcionamento do cashback, as formas
de utilizacdo dos créditos, os servigos participantes, a necessidade de cadastro e 0s
beneficios gerados ao solicitar a nota fiscal de servicos.
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Sua importancia estratégica esta diretamente ligada a necessidade de simplificar a
compreensao de uma mecanica que envolve participagdo cidada, geragao de créditos
e utilizagao posterior dos beneficios. Ao reunir essas informagées em um Unico
ambiente digital, a campanha reduz barreiras de entendimento, aumenta a sensacao
de seguranca e fortalece a confianga do publico na iniciativa. Além disso, a landing
page permite aprofundar conteudos que, por limitagado de tempo ou espago, nao
podem ser totalmente explorados em outros formatos.

Outro aspecto relevante é sua fungdo como ponto de convergéncia de toda a
estratégia de comunicagao. Todas as pegas da campanha direcionam o cidadao para
a landing page por meio de URLs, QR Codes e chamadas para agao, transformando
esse ambiente no principal destino da jornada de comunicagédo. A partir desse
direcionamento, a campanha amplia sua capacidade de gerar leads qualificados e,
consequentemente, potencializa o niUmero de cadastros no Programa Nota Cuiabana.
Dessa forma, a landing page nao apenas concentra o trafego oriundo das diferentes
frentes de midia: ela converte interesse em participagéo efetiva, funcionando como
elo entre exposigdo publicitaria e adesao pratica ao programa.

A pega também contribui para a credibilidade institucional da campanha ao apresentar
o Cashback Nota Cuiabana de forma transparente, acessivel e organizada. Em uma
estratégia baseada na construgdo de confianga e no estimulo a adesao voluntaria,
disponibilizar um ambiente dedicado exclusivamente ao detalhamento do programa
fortalece a percepgao de legitimidade da iniciativa e reforca a relagao de reciprocidade
entre Prefeitura e cidaddo. Assim, a landing page deixa de ser apenas suporte
informativo e passa a atuar como ferramenta estratégica de relacionamento,
orientagdo e conversao dentro da campanha.

Canais Préprios de Comunicagéo - A campanha também sera veiculada nos canais
oficiais da Prefeitura de Cuiaba, aproveitando espagos ja consolidados e acessados
pela populagio em busca de informagdes e servicos publicos, o que amplia o alcance
de forma orgéanica e integrada, sem custos adicionais. As agdes incluem:

Site Oficial da Prefeitura de Cuiaba

(https:l/www.cuiaba.mt.gov.br/secretariaslcomunicacao): publicagdo organica \de
banner institucional e filme da campanha, garantindo ampla visibilidade no princip
canal de comunicagéo do municipio.

Facebook da Prefeitura de Cuiaba (facebook.com/prefeituracba): divulgagédo em
formato de post estatico e filme, ampliando o alcance e a interagéo com os seguidores.

Instagram da Prefeitura de Cuiaba (@cuiabaprefeitura): publicagées em post estatico
e video, fortalecendo o engajamento em um ambiente de alto apelo visual. \§

Site do Programa Nota Cuiabana (www.notacuiabana.com.br): veiculagao de banner
e filme. direcionada diretamente ao publico do programa.

Aplicativo Nota Cuiabana: exibigao de banner e video, garantindo comunicagéo direta
com usuarios ativos e maior recorréncia de exposi¢ao da mensagem.
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AV, WHLANGS - § WONTORES
AV EPA

AV CPA . 1 MONITORES.
AV IPRANGA - § MONMTORES

AY. LA - T MOMTORES
AV, BARIC PALIMA. 5. MARUANA - 7 MONITORES.
BMART T . AV CPA
BMART T . AV CPA
COMPLEXD PRESSUS
PG BANTOS DUMSONT - [VIDEQWALL | 4 MOMTORES
AV.CPA: 1 WOMTORES
AY PIRANGA - 4 MOWTORES
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COMMLEXO PREMAIN
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AV_3EN. FAINTO BUALEN .  MOMTOREY
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