


RACIOCINIO BASICO

Em uma Cuiaba que decidiu transformar responsabilidade fiscal em beneficio direto
para as pessoas, a nova gestdao municipal inaugura um ciclo em que cada nota fiscal
de servigco pedida, cada imposto recolhido e cada real investido passam a ter um
sentido mais visivel no cotidiano da populagéo. E programas como o Nota Cuiabana
se tornam simbolo desse novo pacto entre cidadania, arrecadagéo, eficiéncia na
maquina publica e melhoria de servigos para o cidadéo.

Entre todos os entes federativos, a Prefeitura € quem atua mais diretamente na vida
pratica das pessoas. Embora a Unido e os estados sejam responsaveis por politicas
amplas, sdo governos municipais, como a Prefeitura de Cuiaba, que asseguram o
funcionamento diario da cidade e lideram areas que afetam, de maneira imediata, o
bem-estar coletivo, como saude basica, assisténcia social, mobilidade urbana,
educagdo infantii e fundamental, fiscalizagdo urbana, zeladoria, planejamento
urbano e manutengdo de equipamentos publicos.

Cabe a Prefeitura de Cuiaba formular, planejar e executar politicas publicas; realizar
obras; prestar servicos essenciais e atuar como promotora de desenvolvimento
econdmico e social. E sua responsabilidade ordenar o uso do solo, garantir
acessibilidade, proteger o patriménio publico e ambiental, fiscalizar atividades
econdmicas e assegurar que o crescimento da cidade seja sustentavel e inclusivo.

A gestado iniciada em janeiro de 2025 inaugurou um novo capitulo na histéria da
cidade, com atuagdo cuidadosa na fiscalizagdo das contas publicas e resolvendo
uma necessidade clara: organizar as finangas para entregar servigos publicos que
realmente mudem o dia a dia das pessoas. Logo no inicio, diante de um cenario de
forte pressdo sobre as contas municipais, a Prefeitura adotou um conjunto de
medidas de austeridade e eficiéncia administrativa. A meta de cortar R$ 100 milhdes
em despesas em 100 dias foi superada com uma economia ainda maior, na diregao
de “colocar a casa em ordem” e estabelecer a premissa de néo gastar mais do que
se arrecada. A reforma administrativa, com reviséo de cargos € fusao de estruturas,
e a recusa em contrair novos endividamentos reforcaram essa escolha por uma
gestdo mais enxuta, focada no melhor uso dos recursos publicos.

Em paralelo & contengdo de despesas, a Prefeitura passou a trabalhar com uma
visdo de desenvolvimento que combina investimento publico e aproximagao com a
iniciativa privada, especialmente por meio de parcerias estruturadas. Propostas
como a Parceria Publico Privada (PPP) para infraestrutura das escolas municipais e x
a articulagéo internacional em busca de investimentos, como a missdo a Dubai para =
apresentar Cuiaba como cidade atrativa e confiavel, revelam uma administragdo que

busca novas fontes de recursos e solugoes inovadoras para acelerar entregas em

areas estrategicas.

A saude infantil também tem sido encarada como prioridade. O maior simbolo dessa
diretriz € o Centro Médico Infantil (CMI), o primeiro hospital 100% pediatrico da
capital, um marco na histéria da saide publica local. Ja no seu primeiro més de
funcionamento, foram mais de 3,7 mil atendimentos, volume quase cinco vezes
maior do que o previsto inicialmente. E um equipamento que eleva Cuiaba a um novo
patamar no cuidado com suas criangas. | Q

Na educacao, a Prefeitura inaugurou uma politica robusta de apoio as familias. é_n'/
2025, foram investidos R$ 21 milndes na entrega de uniformes completos e kits
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esccl)!ares.pgra. mais de 59 mil estudantes, um gesto que vai além da economia
familiar, diminui a desigualdade e garante condi¢gdes mais dignas de aprendizagem.

Na ‘alimentagéo escolar, uma das decisbes mais emblematicas foi a ampliagédo do
_cafe da manhé para alunos e professores da rede municipal, com R$ 7,9 milhdes
investidos. A politica responde a uma realidade sensivel: milhares de criangas tinham
na escola sua principal refeicdo do dia, e a garantia de uma alimentagao reforgada
transforma a escola em espacgo de protegao social mais amplo.

No transporte publico, a Tarifa Zero aos domingos tem transformado a mobilidade
em politica social. A gratuidade ja beneficiou mais de 600 mil pessoas nos primeiros
meses (30 mil usuarios beneficiados por semana), ampliando acesso a parques,
servigos, cultura e lazer e fortalecendo o sentimento de pertencimento a cidade.

A combinagdo desses investimentos revela uma gestdo que integra eficiéncia,
entregas sociais estruturantes e uma agenda permanente de melhoria da
infraestrutura urbana, articulando responsabilidade com o dinheiro publico, inovagao
na administragdo da maquina e foco em resultados concretos para a populagéo.

Com um espectro de atuagdo amplo, uma das principais necessidades de
comunicacdo da Prefeitura é dialogar com diferentes publicos: familias, estudantes,
servidores, empreendedores, formadores de opinido, turistas, populagdo em
vulnerabilidade social, jovens altamente conectados, idosos, comerciantes,
motoristas, usuarios de politicas publicas e moradores de todas as regides. A
comunicagao publicitaria tem a fungéo estratégica de traduzir mensagens complexas
em narrativas claras para cada um desses grupos, garantindo compreensao e
engajamento. Cada publico consome informagdo de maneira distinta, da TV Aberta
as redes sociais, dos canais oficiais aos influenciadores locais, e é papel da
publicidade conectar esses pontos com unidade, relevancia e proximidade.

A Prefeitura de Cuiaba ja possui uma estrutura consolidada para campanhas por
meio da sua Secretaria de Comunicagao, tendo ja veiculado em 2025 esforgos sobre
Combate a Dengue, IPTU, Combate as Queimadas, Vacinagéo contra Influenza,
além de uma campanha sobre a Nota Cuiabana. Nessas campanhas, identificamos
a necessidade de avancar na adequagéo dos conteudos para os diferentes meios.
Ocorre que, atualmente, as campanhas ainda sao baseadas na replicagéo de /ayouts
e textos para diferentes pontos de contato. Porém, para termos uma comunicagao
mais eficaz, &€ necessario que cada midia seja utilizada com o seu jeito de falar,
seguindo as melhores praticas e explorando linguagens préprias. Outra importante
necessidade identificada é a auséncia de um conceito guarda-chuva que sirva como
norte para toda a comunicag&o da Prefeitura. Esse elemento é imperioso para alinhar
e trazer sinergia para a comunicagéo de todas as secretarias: mesmo que os temas
sejam diversos, & importante ter sempre uma “ancora’ que traga a sinergia
necessaria para os diferentes esforgos.

Também é importante ampliar a presenga das campanhas na internet, sobretudo em
redes sociais, em fungdo da crescente relevancia desse meio. Embora o digital ja
seja uma frente ativa nas campanhas da Prefeitura, inclusive com participagao de
influenciadores locais, ainda ha espago para evoluir usando contetidos mais nativos
de cada rede, com linguagem e formatos préprios para Reels, TikTok, Stories, Sharts
e contetdos interativos. A adogéo de formatos mais organicos e tendéncias ajud

falar a linguagem das redes (propaganda sem cara de propaganda), amplia alcance,



gera .identificagéo e fortalece a presenga da Prefeitura no ambiente digital
aproximando governo e populagao. ’

O desafio e o objetivo da campanha sé&o claros na leitura do briefing. A campanha
deve langar o cashback, apresentar essa novidade e seus beneficios e, ao mesmo
tfampo, estimular o habito de os cidadaos pedirem a Nota Cuiabana. O desafio aqui
é traduzir um mecanismo fiscal em um beneficio real, simples, cotidiano e vantajoso
mostrando que o programa valoriza o contribuinte, fortalece os servigos publicos da;
cidade e, agora, promove descontos.

Sera preciso reforgar informages como os valores de premiagao e deixar clara a
flexibilidade de uso dos descontos, que podem ser aplicados em tributos municipais
(IPTU, alvards, taxas e multas), recarga de cartdo de transporte publico,
estacionamentos privados, cinema, salbes de beleza, servigos automotivos,
educagdo (mensalidades e cursos), clinicas especializadas e academias. E, além
disso, evidenciar vantagens, como a cumulatividade (quanto mais notas emitidas,
maior o desconto e o potencial de premiagéo), a valorizagdo do contribuinte e os
impactos positivos na arrecadagao e contra a sonegagéo fiscal.

Importante observar que o langamento do cashback da Nota Cuiabana é mais uma
novidade que a Prefeitura traz. Ou seja, esta conectado com todo o conjunto de
entregas robustas dos ultimos meses. E € justamente esse entendimento que nos
sinaliza o desafio por t_rés do desafio: ndo basta apresentar a novidade, néo basta
estimular esse habito. E imprescindivel fazer tudo isso com a demonstrag@o de como
toda a cidade é beneficiada.

Nesse sentido, a campanha cumpre a fungéo social de demonstrar como o imposto
pago se reverte em uma Cuiaba mais justa e com servigos publicos cada vez
melhores (educagao tributaria). E isso torna o cidad3o coparticipante do processo de
desenvolvimento, agucando a compreenséo cidada sobre a importancia desse dever
(pagar impostos). Essa € uma perspectiva de comunicagéo de interesse publico de
onde se derivam dimensdes institucionais importantes para a gestao.

Afinal, ndo sdo poucas as melhorias e entregas proporcionadas pela receita
arrecadada com o ISSQN. Areas essenciais, como saude (com o Centro Médico
Infantil), educagdo (uniformes, kits escolares, inclusdo de café da manha para 0s
alunos e merenda escolar para profissionais da educacdo) e mobilidade (com 2
Tarifa Zero aos domingos) sdo exemplos que podem ser citados.

Ou seja, temos aqui uma dualidade essencial: de um lado ganha o cidadao, com o
desconto do cashback e as premiagoes em dinheiro. Do outro (outra face da mesma
moeda), ganha a cidade. E justamente a leitura focada nessa dualidade que eleva a
acuidade sobre a esséncia do que precisamos resolver e, por isso, devemos encara-
la como uma pedra fundamental para toda a campanha.

Outro aspecto interessante, que sinaliza uma fortaleza: fizemos uma analise de
benchmarks (comparando com outros programas estaduais e municipais) e nota-se
que o leque de possibilidades da Nota Cuiabana, que passa a ter descontos em
diversos servigos privados e publicos, torna-se superior a diversos outros programas
que se mantém pautados nas vantagens tradicionais (crédito em conta e descon{os
no IPTU/IPVA). Esse ponto & crucial devido ao programa Nota MT, que pode ser
considerado um concorrente. O programa estadual € bem mais conhecido e apare

com volume de busca quatro vezes maior no Google, segundo dados do Google
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Trends para a cidade de Cuiaba (quadro a seguir). Isso cria um cenario competitivo
em que a Nota Cuiabana precisa fortalecer seu conhecimento e sua atratividade,
ampliar sua presenga na vida das pessoas e se diferenciar com base em um
elemento-chave: o cashback é vantagem imediata (ndo precisa esperar o sorteio),
palpévgl e local, com diversas possibilidades de uso do desconto. A proposta de
comunicagao precisa apresentar o programa municipal como moderno, util, eficiente
e diretamente conectado as necessidades do dia a dia do cidad&o cuiabano.

Detalhamento comparado por cidade Cidade ~ 4
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[[] ineluir regides com baixo volume de pesquisa

Mais um ponto que a campanha deve responder é sanar as duvidas que 0s
cuiabanos ja tém. Rodamos uma analise na ferramenta Answer The Public, que
revelou as duvidas mais relevantes sobre a Nota Cuiabana na internet (a seguir,
pesquisa realizada no Google, Bing, ChatGPT e outras plataformas de busca). Os
cidaddaos buscam sobre sorteios (‘Como ver se meu CPF foi premiado?”),
importancia e beneficios (‘Para que serve a Nota Cuiabana?”; “O que eu ganho com
o CPF na nota?”), saldo (“Como saber se tenho saldo disponivel?”) e desconto no
IPTU (“Quanto posso descontar do IPTU?"). Ou seja, a campanha também precisa,
sobretudo na internet, ser pedagogica, esclarecedora e acessivel, apresentando
respostas simples, diretas e visualmente claras a essas duvidas.
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Tudo isso deve ser embalado com um jeito de falar proximo, acessivel e atrativo para
que a proposta consiga estabelecer conexao verdadeira com o povo cuiabano.

O pu_blico-alvo é formado por moradores de todos os bairros, idades e classes
sociais. A campanha conta com periodo de 60 dias, com investimento total de R$ 2
milhdes para todo o exercicio (veiculagdo on-line, off-line e custos de produgéo).

Mais do que uma campanha para langar o cashback, estamos diante de uma
oportunidade de reposicionar a Nota Cuiabana a altura do momento que a cidade
vive. Mais do que apresentar e explicar a novidade e os beneficios, ela deve deixar
clara a dualidade, que é a pedra fundamental da campanha (ganha o cidad&o, ganha
a cidade). Ao compreender profundamente o papel da Prefeitura, o contexto da
gestdo, as necessidades de comunicagdo e o desafio competitivo posto, criamos o
alicerce para uma proposta precisa, consistente e envolvente.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Duas faces de uma mesma moeda, agéo e reagdo: ganha o cidadao e, ao mesmo
tempo, ganha toda a cidade. Uma campanha sobre cidadania e participagdo popular
em forma de educacéo tributaria. Quando pedem a Nota Cuiabana, os cuiabanos
ganham beneficios e, ao mesmo tempo, toda a cidade melhora com os investimentos
realizados pela Prefeitura. Como indicado no Raciocinio Basico, essa é a pedra
fundamental de toda a campanha. E, com o langamento do cashback, vem um
terceiro elemento, que atua como gatilho para acionar essa pedra fundamental: a
chegada do cashback ndo € apenas uma atualizagdo operacional, mas um divisor
de aguas que traz mais atratividade e competitividade para o programa.

Por isso, o partido tematico (ou seja, o tema da campanha) ndo poderia ser outro:
evidenciar a chegada do cashback e demonstrar todo o ciclo virtuoso proporcionado
pela Nota Cuiabana. Ou seja, articulamos trés dimensdes poderosas que, juntas,
formam a base do partido tematico: o ganho individual, os ganhos coletivos e a
noticia (cashback) que atua como 0 gatilho de todo o ciclo.

A dimensdo do ganho individual aparece de forma clara e tangivel: o cashback
transforma o pedido da nota fiscal em uma vantagem concreta e imediata para o
bolso do cidaddo. Ndo € mais preciso esperar sorteios, torcer por premiagdes ou
imaginar beneficios futuros. A Idgica é simples e poderosa: pediu, ganhou. Esse -—=
beneficio direto cria um estimulo emocional e racional a0 mesmo tempo, pois €
pratico, econdmico e percebido no mesmo instante.

Ja os ganhos coletivos reforcam o papel da educagdo tributaria como motor de
transformagao da cidade. A campanha desenvolve a nogéo cidada e de coletividade, )
em que cada nota pedida fortalece a arrecadagdo, combate a sonegagao e amplia a &
capacidade de a Prefeitura investir nas areas que mais impactam a vida das
pessoas. A historia recente de Cuiaba comprova isso de forma inequivoca: exemplos

de entregas emblematicas, como O Centro Médico Infantil, os uniformes e Kits
escolares, o café da manha reforgado nas escolas e a Tarifa Zero aos domingos sa

frutos diretos de uma gestdo que entende o imposto cOmo instrumento de cidadania.

A terceira dimensdo € a noticia, o langamento do cashback, gatilho que aciona e
articula os dois anteriores. E uma novidade que captura atengao, desperta
curiosidade e reabilita o interesse do cidadéo pelo programa. E esse fato novo que
vai despertar os olhares e permitir explicarmos os beneficios individuais e coletivos,
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posicion?r a Nota Cuiabana no imaginario popular e, principalmente, reconectar a
populagdo a um programa que agora oferece algo ainda mais vantajoso.

Nes's’e_ciclo virtuoso (noticia — ganho individual — ganhos coletivos), temos um
territorio tematico robusto, emocionalmente envolvente e inteligente, alinhado ao
momento da cidade. O tripé entrega um caminho consistente capaz de mover o
cidadao e reforgar a nogdo de cidade que melhora com a participagéo de todos.

O conceito que traduz, de forma precisa e envolvente, esse partido tematico é:
Agora tem cashback na Nota Cuiabana. Vocé ganha na hora. Cuiaba melhora.

Uma frase que &, ao mesmo tempo, simples de entender e completa nos seus
contetidos. O conceito traz os trés eixos do partido tematico de forma clara:

Agora tem cashback na Nota Cuiabana. NOTICIA
Vocé ganha na hora. GANHO INDIVIDUAL
Cuiaba melhora. GANHOS COLETIVOS

E essa triade que garante a forca do conceito. E ela que da coeséo ao discurso e
consisténcia a campanha. E um conceito que fala com clareza, mobiliza com
proximidade e encorpa o discurso da nova gestéo.

A grande forga desse conceito esta na capacidade de gerar desdobramentos ricos e
versateis, que se multiplicam nos diferentes contetidos e momentos da campanha.

O “Vocé ganha na hora” (ganho individual) abre caminho para mostrar, de maneira
detalhada e atrativa, todos os lugares onde o cashback se aplica: ganha desconto
no cinema, ganha no saldo de beleza, ganha na academia, ganha no
estacionamento, ganha na recarga do transporte, ganha no IPTU, ganha ao cuidar
do carro, ganha ao estudar. E uma narrativa que se expande organicamente e
conversa diretamente com o cotidiano do contribuinte.

Ja o “Cuiaba melhora” (ganhos coletivos) permite destrinchar como o ISSQN se
transforma em entregas reais: Cuiaba melhora na saude, com o Centro Medico
Infantil; melhora no transporte, com a Tarifa Zero; melhora na educagdo, com
merenda escolar e kits para os alunos; dentre diversos outros desdobramentos.

A interpretagdo mais poderosa esta no “Agora tem” (noticia). Além de comunicar 0
cashback, abre um territério natural para apresentar todas as novidades da gestao,
indo além da Nota Cuiabana: agora tem saude mais forte, agora tem mobilidade
acessivel, agora tem infraestrutura avangando, agora tem educacgéo que cuida das
criangas. Essa formula é expansivel e pode se tornar, por exemplo, uma assinatura
da gestdo (um conceito guarda-chuva que ja diagnosticamos que faz falta na
comunicagédo atual). Esse recurso reforca temporalidade, ritmo e sensagao de
movimento, mostrando tudo o que esta sendo entregue nesse momento, valorizandq
a gestdo e organizando a apresentagao das entregas da Prefeitura como um todo.




A definicdo de “o que dizer” organiza a campanha em uma narrativa que informa,
envglve e converte o cidadao-consumidor, de forma 100% congruente ao partido
tematico e ao conceito, detalhando-os. O ponto de partida € a noticia, o gatilho que
reacende a atengédo da populagédo ao apresentar, de forma clara e direta, que agora
a Nota Cuiabana tem cashback. E a grande manchete da campanha e o elemento
que r.eposiciona o programa como moderno, util e vantajoso, reforgando que essa
atualizagéo faz parte de uma agenda de inovagao da Prefeitura.

A partir dela, a campanha mergulha na explicagéo do ganho individual: explicamos
que o cashback é gerado a cada nota fiscal de servigos registrada; que o ganho nao
dgpende de sorteios; que os valores sdo cumulativos; e que podem ser usados em
diversos servicos publicos e privados. Listamos os principais locais de uso
(transporte publico, estacionamentos, cinema, saldes de beleza, academias, cursos,
servicos automotivos, clinicas etc.). Essa camada também cumpre o papel
pedagogico de sanar duvidas que mapeamos nas buscas dos cuiabanos: para que
serve a Nota Cuiabana, o que se ganha ao pedir CPF na nota, como consultar saldo,
como saber se foi premiado e quanto pode ser descontado no IPTU, por exemplo. E
nesse momento que ressaltamos o diferencial competitivo frente ao Nota MT: na
Nota Cuiabana, o beneficio & imediato, com o cashback, o cidaddo ganha na hora.

Em seguida, a narrativa amplia o olhar para os ganhos coletivos. Explicamos, de
forma leve e visual, que o imposto financia saude, educagao, mobilidade,
saneamento e assisténcia social, e que pedir a nota fiscal fortalece esse ciclo
virtuoso. Para dar concretude, destacamos entregas importantes, como 0 Centro
Médico Infantil. o investimento em uniformes e kits escolares, a ampliagao do café
da manha para alunos e professores e a Tarifa Zero aos domingos. Assim, o cidadao
entende que, ao pedir a Nota, ele economiza e ajuda a cidade a melhorar, reforgando
orgulho, pertencimento e responsabilidade compartilhada.

Outro ponto essencial de “O que dizer”: a chamada para a agéo (call to action),
presente de forma destacada em todas as pegas. Sdo mensagens convidando para
sempre pedir a Nota Cuiabana, cadastrar-se no site e baixar o aplicativo. Comandos
claros e repetidos que puxam a adesdo da populagao.

O publico principal é formado pelos moradores de Cuiaba, pessoas de todas as
regides, idades e perfis socioecondmicos, que podem se beneficiar do cashback e
- participar do programa. Grupo amplo e diverso, motivo pelo qual a campanha deve
ser acessivel e facil de entender. Além desse, indicamos a inclusdo de trés outros
publicos muito importantes, inicialmente ndo citados no briefing: 1. prestadores de
servigos, essenciais para ampliar a rede de descontos e fortalecer a adesao ao
programa. Aqui estamos partindo do pressuposto de que a Prefeitura ja fara um
chamado prévio a ades&o. Porém, entendemos ser fundamental dialogarmos com
esse grupo para convidar o maior namero possivel de empresas a participarem. 2.
Formadores de opinido, ou seja, lideres em diferentes areas que podem influenciar
seus circulos sociais, promovendo assim a disseminagdo das mensagens. 3.
Servidores publicos, que funcionam como multiplicadores naturais e tém papel
fundamental na circulagao da mensagem pela cidade, que podem contar com peca
de endomarketing que valorizam e apresentam a campanha em primeira mao.

A arquitetura da campanha combina a jornada diaria do cidad&do-consumidor
(deslocamento, consumo de servigos, consumo de midias sociais, momentos de
relaxamento e contato com o poder publico) com um desenho estratégico de funil de
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conversdo (com camadas de topo, meio e fundo de funil). Enquanto a jornada diaria
nos possibilita cercar o publico no seu cotidiano, o funil garante os impactos, que vao
desde a apresentacao da novidade, passando pelos detalhamentos, até chegar aos
comandos de conversao. Essa organizagao garantira que a mensagem certa chegue

as pessoas no momento mais adequado e com o estimulo correto.

Funil de Obijetivo Momentos da jornada diaria

Converséo

Topo de Funil VISIBILIDADE. Apresentar a grande Momentos de relaxamento, consumo
noticia da campanha (langamento do de noticias, mobilidade e
cashback) para toda a populagdo de deslocamento, consumo de
Cuiaba, de forma massiva, além de informagbes em redes sociais,
trabalhar a mensagem base de consumo de noticias locais, consumo
campanha (Vocé ganha na hora, Cuiaba de contelido em video na internet.
melhora).

Meio de Funil CONSIDERAGAO.  Aprofundar  as Consumo de informacgoes
informagdes, explicar o funcionamento qualificadas, consumo de
do cashback e mostrar os ganhos informagdes em redes sociais,
individuais (rede de descontos em consumo de conteido em video,
servigos publicos e privados, ndo precisa contatos com o poder publico.
esperar o sorteio efc.) e ganhos coletivos
do programa (educagdo tributaria,
investimos na cidade).

Fundo de CONVERSAQ. Gerar habito / estimular a Momentos de compra e consumo de

Funil adesdo ao programa (pedido da Nota servigos, visita a centros comerciais e
Cuiabana), cadastro do cidaddo no shoppings, navegagdo em sites e
sistema e download do aplicativo. redes sociais.

No aspecto visual, a campanha traz uma abordagem vibrante, moderna e proxima.
A paleta de cores verde e amarela reforga a identidade da Prefeitura, e as fotos de
pessoas reais, em situagbes comuns da vida cotidiana, aproximam o discurso da
realidade do publico. Feixes da cor verde abragam o cidadao, exibindo elementos de
entregas da gestdo viabilizadas pela arrecadacdo. O tom da campanha é direto,
simpatico e conversacional. O objetivo nao ¢ falar “de cima para baixo”, mas
estabelecer um dialogo, olho no olho, com quem faz a cidade acontecer.

A campanha sera distribuida ao longo de dois meses, respeitando a logica do funil.
No primeiro més, concentramos 0 peso principal no Topo de Funil (visibilidade). E 0
periodo da grande noticia, do impacto inicial, da virada de percepgao. No segundo
més, o foco se desloca para conversao (Fundo de Funil), impulsionando cadastros
no site, downloads do aplicativo e incentivo a adesdo. A camada de consideragao
(Meio de Funil) permanece relevante nos dois periodos, dando sustentagao ao
entendimento e motivando a ades&o.

Meés 1 Més 2

Visibilidade (Principal) Visibilidade (Terciario)

Consideragao (Secundario) Consideragéo (Secundério) \

Conversao (Terciario) Converséo (Principal)

Os direcionais do funil de conversao nos conduzem aos meios, aos instrumentos e
as ferramentas a serem utilizadas, considerando as diferentes necessidades das



suas cgmadas. No Topo de Funil, para gerar visibilidade, a estratégia foca nos meios
dg maior alcance, como TV Aberta (Filme 30"), Radio (Spot 30”), Midia Exterior
(diversos formatos em meios OOH e DOOH para gerar impacto visual), portais de
noticia, redes sociais e videos on-line com formatos de impacto (conteudos curtos
com linguagem nativa das redes, no Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, X e
LinkedIn). Aqui, a ideia é pulverizar a noticia ao maximo e fazer chegar ao maior
numero possivel de pessoas com relevancia e consisténcia.

No Meio de Funil, vamos trabalhar os pontos de contato que permitam maior
aprofundamento de informagdes, para explicar os conteudos de maneira mais
detalhada, com anincios em Jornal e Revista, redes sociais com formatos
explicativos (como Carrossel) e formatos interativos na internet (Minigame).

Ja, no Fundo de Funil, o foco esta no estimulo a conversdo. Vamos marcar presenga
em midias proximas aos locais de consumo de servigos (shopping, centros
comerciais, redes de prestadores de servigos) e no digital, com foco em conversao
e remarketing, como Fullbanner e push notification (midia mobile).

Recursos proprios serdo usados para dar suporte a toda a estratégia tragada, com
exibicdo de pegas nas redes sociais da Prefeitura (Facebook, Instagram), nos
websites da Prefeitura e do Programa, no aplicativo Nota Cuiabana e e-mail
marketing para engajamento dos servidores. Além disso, serdo desenvolvidas pegas
de ndo midia, como adesivos de vitrine (para pontos de venda de prestadores de
servico) e Folheto Leque, distribuidos em pontos de atendimento aos cidadaos.

O acompanhamento de resultados garante que cada camada (Topo, Meio e Fundo)
seja acompanhada com indicadores que expressem, com clareza, o impacto da
comunicagao, conforme indicado no quadro a seguir.

Camada Indicador-chave de performance Métricas de acompanhamento

Topo de Objetivo: visibilidade Impressdes, impactos, frequéncia,

Funil KPI: publico alcangado volume de buscas

Meio de Objetivo: consideragao Visualizagdo completa de videos e pecas

Funil KPI: compreenso e retencao explicativas, engajamento, acesso ao site

Fundo de Objetivo: conversao Cadastros no site, download do aplicativo

Funil KPI: cadastros, downloads e e quantidade de notas registradas
adesao

Todo esse sistema sera consolidado em dashboards para visualizagdo dos
resultados em tempo real e relatorios periddicos, permitindo ajustes de rota e
otimizagdes mirando a performance da campanha.

A estratégia foi estruturada respeitando integralmente a verba referencial e a <

necessidade de entregar 0 maximo possivel dentro do periodo de 60 dias. O desenho
de pontos de contato, a distribuigao entre as camadas do funil e o mix de meios forgm

pensados para garantir amplitude, profundidade e conversdo, atentando para\a
economicidade da proposta. Ao equilibrar a presenca massiva no inicio do ciclo e
reforgar agdes de conversao no segundo més, construimos um modelo eficiente e
comprovadamente viavel dentro dos R$ 2 milhdes previstos, destinando 92,3% do
orcamento para midia e 7.7% para produgdo. Todas as pontas foram amarradas de
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maneira técnica, garantindo qualidade criativa, volume de contetdos e capacidade
de abastecer todos os canais previstos. Uma estratégia financeiramente equilibrada,
exequivel e alinhada ao objetivo de ampliar adesao a Nota Cuiabana por meio do
cashback e demonstrar os ganhos tanto para o cidaddo quanto para a cidade

IDEIA CRIATIVA

PECAS EXEMPLIFICADAS

01. Filme 30" — Fungéo de gerar ampla visibilidade para a mensagem na televisdo e
na internet. Mostra prestadores de servigos oferecendo a Nota Cuiabana para seus
clientes, falando sobre o retorno gerado para a cidade e apresentando o cashback.

02. Spot 30" — Pega de audio, com veiculagdo em radio e redes de audio. Cumpre a
fungéo de apresentar, por meio de dialogo entre prestadores de servigos e seus
clientes, a novidade do cashback, além dos sorteios em dinheiro.

03. Post Carrossel — Pega estatica de redes sociais que cumpre a fungéo de explicar
os ganhos coletivos, além de apresentar a novidade do cashback.

04. Antncio de Jornal — Promove envolvimento com a mensagem e impacto visual
junto ao publico de formadores de opinido (leitores de jornais impressos), além de
detalhar o contetido da campanha ao aproveitar o tempo de leitura dessa midia.

05. Hiperpainel — Promove alto impacto visual na populagdo em geral, exibindo a
mensagem em painel com grande visibilidade.

06. Adesivo de Vitrine — Peca de ndo midia destinada a prestadores de servigos,
para que exibam nos seus pontos de venda a mensagem sobre a novidade do
cashback.

07. Filme Redes Sociais 30" — Com linguagem de redes sociais, traz uma simpatica
personagem Capivara, animal simbolo da cidade para traduzir, de forma proxima, a
novidade do cashback e os ganhos para Cuiaba.

08. Filme Redes Sociais — Reels — Utiliza linguagem das redes para traduzir a
vantagem de a Nota Cuiabana proporcionar desconto na hora com o cashback. O
“cuiabanés” & usado nesse video para gerar identificagéo e proximidade.

09. Minigame — Gera interatividade com o publico via celular. Convida para interagao
ao resolver um quebra-cabega que revela a mensagem da campanha.

10. Totem Digital — Midia em shopping. Cumpre a fungdo de impactar o publico
proximo aos prestadores de servigos, reforgando o comando para pedir a Nota
Cuiabana e reforgando as vantagens do cashback e das premiagoes.

PECAS NAO EXEMPLIFICADAS

11. Outdoor — Gera grande impacto para a mensagem e€m vias de grande fluxo.

12. Busdoor — Gera grande impacto para a mensagem nas ruas.

13. Stopbus — Gera grande impacto em pontos de espera de onibus.

14, Empena — Gera grande impacto em pontos de espera no transito.

15. Display Uber — Impacta passageiros durante traslados com mensagens rapidas
sobre a Nota Cuiabana. -

17 e 18. Vinhetas 10” e 15" Indoor — Pegas de DOOH que promovem visibilida

N

£

16. Antncio de Revista — Detalha os conteudos sobre a Nota Cuiabana no meio. %/

com leitura rapida em painéis eletrénicos, énibus, abrigos de 6nibus e shopping.

19. E-mail marketing — Peca de endomarketing. Apresenta a campanha para
servidores da Prefeitura.

20 a 24. Fullbanner (728x90 px, 300x250 pX, 970x90 px, 300x600 px, 1200x100 px).
25. Push Notification — Relembra o publico com mensagens curtas via celulares.
26. Folheto Leque — Pega distribuida em pontos de atendimento ao cidadao.

27. Megabanner — Impacta o publico com grande visibilidade dentro de shopping.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Em 2025, Cuiabéa consolida-se como o principal polo econémico de Mato Grosso e
um dos centros urbanos mais dindmicos da Regido Centro-Oeste, com Produto
Interno Bruto (PIB) estimado acima de R$ 35 bilhdes, impulsionado pelos setores de

gervig,os, comércio, construgdo civil, logistica e pelo fortalecimento dos negécios
ligados ao agronegdcio.

Esse dinamismo acompanha o crescimento populacional. De acordo com o
IPCMAPS 2025, a populagdo é de 690.254 habitantes, crescimento de
aproximadamente 3% em relagéo ao ano de 2024, com projecéo de alcangar 705 mil
moradores em 2026, segundo o IBGE. Esse avango reforga o perfil de uma capital
em ascensdo, com indicadores positivos de qualidade de vida e presenga entre as
dez melhores capitais no Indice de Progresso Social (IPS) Brasil 2025.

O aumento populacional eleva a demanda por servigos publicos, e a Prefeitura
Municipal de Cuiab&, como 6érgéo do Poder Executivo local, & responsavel pela
gestdo de areas essenciais, como planejamento urbano, saude, educacgéo,
infraestrutura e assisténcia social, conforme o regimento interno de suas secretarias.
Nesse cenario, iniciativas como o programa Nota Cuiabana ganham relevancia ao
estimular a cidadania fiscal, fortalecer a arrecadagdo municipal e ampliar a
capacidade de investimento do poder publico, contribuindo diretamente para a
melhoria dos servigos oferecidos a populagao.

Outros dados, segundo o IPCMAPS 2025, demonstram a importancia dessa capital:
98% da populagéo esta situada em area urbana e 2%, em area rural. O potencial de
consumo segue essa mesma ordem: 49% s&o homens e 51%, mulheres; 75%
possuem 18 anos ou mais e 91% da populagéo € alfabetizada.

Ubse T mim ] H. I W | oaal 5ag [10adal15a] 22030839/ 50250] 60+
678.426 11.828 335116 355138 96999  628.336
CUABA | MT | 690250 | oco” oe | Tagw st | % T% | T 4% | 10% 8% 16% 12% 91%

16% 14%

Segundo o Critério Brasil (IPC Maps 2025), as classes sociais estao distribuidas da
seguinte forma: 31% (AB), 48% (C) e 21% (DE). Em termos quantitativos, o numero .
de empresas registradas sao: Servigo (72.773 empresas; 63%), Comércio (24.714
empresas; 22%), Industria (16.670 empresas; 15%) e Agribusiness (711 empresas;
1%). Por fim, 63% do potencial de consumo da capital esta nas classes AB; 30%, na

C; e 7%, DE.

Classe Social Numero de Empresas Despesa total - Consumo Urbano

Potencial de Consumo em P.&‘-m 7

TAB | LG LI DE. AB [ DE

74.236 115.680 49.647 16.670 72773 711 | 24714 19.230.913.128 9.268.537.132 2.220.157.889
31% 48% 21% 15% 63% 1% 22% 63% 30% 7%

Domicilios LIS

Inddstria Servico LAgribusxnessi Comereio

Esta estratégia de midia e nao midia, alinhada a estratégia de comunicagao, te

como objetivo langar o sistema de cashback e estimular a ades&o ao programa Nota
Cuiabana. Considerando a necessidade de comunicagdo com foco no publico _da
capital Cuiaba, a definigdo dos meios leva em conta a melhor combinagéo entre tipo
de compra, sinal, cobertura, custos relativos aos impactos de midia, afinidade e
pertinéncia dos canais selecionados para a veiculagdo da campanha.
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A distribuicdo de midia seguird o ciclo de 60 dias, presente nos canais de
comunicagdo, como TV Aberta, Radio, Revista, Jornal e OOH/DOOH, seguindo a
tatica de Bursting (maxima exposigdo da mensagem). Os meios Internet, Redes
Sociais, pegas de ndo midia e meios proprios de comunicagdo da Prefeitura estardo

presentes na estratégia com tatica de programagédo continua, seja com
impulsionamento ou exposigéo organica.

Compreendendo o objetivo da campanha, a alocagdo dos recursos investidos em
veiculagdo sera de 92,2%, o equivalente a R$ 1.842.962,66. Para produgédo dos
materiais, o investimento previsto é de 7,8%, ou seja, R$ 156.972,81 da verba total.
Considerando a verba referencial proposta no briefing, de R$ 2.000.000,00 (dois
milhdes de reais), nossa estratégia prima pela economicidade, totalizando R$
1.999.635,47.

Habitos de Midia / Penetracao dos Meios

Para efeito de conhecimento em relagdo ao consumo e aos habitos de midia,
utilizamos um dos principais sistemas de pesquisa disponivel no mercado, o Target
Group Index — TGl IBOPE, que nos permite analisar a clusterizag@o tanto pelos
padrées socioecondmicos quanto por informagdes comportamentais.

Como ndo ha pesquisa regular de midia no estado de Mato Grosso (Cuiaba),
consideramos como base para o estudo de publicos os resultados de pesquisas
realizadas em mercado nacional (Brasilia, Florianopolis, Campinas e regioes
metropolitanas de Belo Horizonte, Curitiba, Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Rio de
Janeiro, Salvador, S3o Paulo, Goiania), que apresentam comportamentos
ponderados, fazendo com que tenhamos direcionamentos relevantes. Sdo mais de
24 mil entrevistas realizadas que d&o base para esses direcionamentos:

CONSUMO DOS MEIOS — POPULAGAO 18+

ABCDE 18+
93,6%
88,4% 84.9%
741%
56,1%
33,4% 32,7%
19,5%
- 13,7%
Internet Midia Redes TV Aberta Radio Jornais TV Revistas Cinema
Exterior sociais Fechada '

Fonte: Brasil TGl (Portugués) TG BR 2025 R3 — Pessoas

Meios selecionados — Penetragdo: Internet (93,6%), Midia Exterior (88,4%), Re_ es
Sociais (84,9%), TV Aberta (74,1%), Radio (56,1%), Jornal (33,4%) e Revista
(19,5%).
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A definigdo dos meios e os esforgos de comunicagdo devem ser fundamentados em
dados de pesquisas que possibilitem compreender o desempenho do mercado de
midia, dos formatos de entrega das mensagens e do comportamento da populagao
diante do cenario atual. Com base nessa andlise técnica, torna-se possivel
estruturar, de forma estratégica, a combinagéo de publicos-alvo, faixas horarias e
demais variaveis dos meios de comunicagao, priorizando aqueles que apresentam
maior afinidade, alcance e efetividade com o publico.

Em ambito nacional, os dados de investimentos publicitarios de 2025, divulgados
pelo Conselho Executivo das Normas-Padrdo (Cenp) por meio do Painel Cenp-
Meios, referentes ao periodo de janeiro a setembro, indicam que a internet lidera o
volume de investimentos, com 41,5% de participagéo no total aplicado. Em seguida,
a Televisdo aparece com 40,3%, confirmando sua forte relevancia no mix de midia.
Na sequéncia, destacam-se os meios Out of Home (12,1%) e Radio (4%), enquanto
Jornais (1,4%), Revistas (0,3%) e Cinema (0,3%) apresentam participagdes mais
restritas no panorama geral de investimentos.

RADIC 4.0%
JORNALY 1.8%

OOHMIDIA EXTERIOR® 12, 1% -

REVISTA* 0.3%

41.9% INTERNET™

TELEVISAD 20, 3%

— 0% CINBWA

DEFESA DOS MEIOS

TV Aberta _
No cenario nacional, pesquisa da Kantar IBOPE Media, publicada em margo de
2025, aponta que a TV Aberta concentrou aproximadamente 70% do consumo d_e
video em aparelhos de televisdo, reafirmando sua posi¢gédo como O pnnCtpgl meio
audiovisual do pais. O dado evidencia que, mesmo diante da expansao ﬂdas
plataformas digitais e do streaming, a Televisdo Aberta mantem amp[a p‘enetragao e
relevancia, especialmente pela capacidade de alcangar grandes audiéncias de forma
simultanea, gratuita e com alto nivel de credibilidade.

Esse desempenho é impulsionado por diversos fatores, como 0 glcance nacional, a
programagdo ao Vivo — especialmente jornalismo, entreter_urpentol e eyentos
esportivos — e a forte presenca da TV Aberta nos lares pra§|le|ms, inclusive em
regides onde o acesso a internet de alta qualidade ainda é limitado. Dessa forma, o
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meio segue estratégico para campanhas que buscam visibilidade massiva,
fortalecimento de marca e comunicagao institucional de interesse publico.

Levantamento divulgado pelo portal Primeira Pagina, com base em dados da Kantar
IBOPE Media, indica que a Televisdo segue como um meio de comunicagao de forte
presenca em Mato Grosso. Segundo a pesquisa, 58,6% da populagdo do estado
assiste a TV diariamente em uma semana tipica, reforcando a relevancia do meio no
consumo de conteldo audiovisual.

O estudo também analisou os habitos de consumo de televisio em Cuiaba
revelando elevados indices de alcance e frequéncia. De acordo com os dados, 94°/<;
dos moradores assistiram a TV nos ultimos 30 dias, enquanto 58,6% mantém o
hébito de assistir todos os dias. O tempo médio diario de consumo € de 4 horas e 21
:n:nulto.s, demonstrando forte engajamento do publico local com a programagao
elevisiva.

Em relagdo ao perfil do publico que consumiu TV linear nos ultimos 30 dias, a
pesquisa aponta uma audiéncia diversificada, com maior concentragao entre adultos.
A faixa etaria predominante & de 35 a 49 anos (26,4%), seguida pelo grupo de 25 a
34 anos (20%). Quanto ao género, observa-se leve predominancia do publico
feminino (52,9%) frente ao masculino (47,1%). No recorte por classe social, destaca-
se a classe C (58,3%), seguida pelas classes AB (24,6%) e DE (17,0%).

Os dados reforgam a televisdo como um meio estratégico para comunicagdo de
massa em Cuiaba, com amplo alcance, alta frequéncia de consumo € capacidade de
atingir diferentes perfis.

Radio

De acordo com o estudo Inside Audio 2024, publicado pela Kantar IBOPE Media, o
consumo de audio no Brasil apresenta alcance praticamente universal: 90% dos
brasileiros consomem diariamente algum tipo de conteudo de audio, incluindo Radio,
podcasts e plataformas de streaming. Dentro desse ecossistema, 0 Radio
permanece como o principal meio de 4audio do pais, alcangando 79% da populagao
nas 13 principais pragas pesquisadas, o que reforca sua relevancia continua no

cotidiano dos brasileiros.

Complementando esse cenario, o relatério The Record — Q1 Audio Listening Trends
2025 indica que o consumo de audio ao vivo segue em crescimento, com destaque
para o radio tradicional, que mantém forte presenca nos habitos de escuta. Segundo
o estudo, mais de 85% dos brasileiros afirmam ouvir radio ao menos uma vez por
semana, evidenciando um alcance amplo, recorrente e consistente. Além disso, 0
tempo médio diario dedicado ao consumo de audio ao vivo atinge aproximadamente
2 horas e 45 minutos, demonstrando n&o apenas penetragdo elevada, mas também
alto nivel de permanéncia e engajamento com 0 meio.

No contexto regional, as pesquisas de audiéncia de radio em Cuiaba e Varzea
Grande mostram a vitalidade do meio também em mercados locais. A Gazeta FM
99,9, por exemplo, figura como lider isolada de audiéncia no dial FM na capital mato-
grossense, com aproximadamente 30% de share no periodo geral da medigao (5h -
0h), bem a frente de outras estagoes monitoradas em todos os dias e horérios, 0 que
atesta sua forte penetragdo no publico ouvinte local. Em sequéncia, Band FM 101,

aparece como uma das principais emissoras populares da praga, consolidada em
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segundq posigdo geral, enquanto outras estagdes, como Vila Real FM 98,3
(§ertaneja) e Centm América FM Easy 99,1 (adulto-contemporaneo), também
figuram entre as mais ouvidas nos diferentes horarios analisados.

Esses_indicadores confirmam o Radio como um canal estratégico de comunicagéo,
espgcnalmgnte por sua capacidade de acompanhar o publico em diferentes contextos
do dia a dia — como deslocamentos, ambiente de trabalho, atividades domeésticas e

lazer ’—,lalém de sua credibilidade, proximidade regional e excelente relagéo custo-
beneficio no mix de midia.

Revista e Jornal

O relatorio Media Trends & Predictions 2025 da Kantar IBOPE Media traz
comparativos sobre o declinio e a inovagao da midia impressa. Jornais e revistas
continuam perdendo espago para formatos digitais, como streaming, AVOD
(publicidade em video sob demanda) e redes sociais, devido a fragmentacdo da
atengdo do consumidor e & preferéncia por plataformas digitais. Apesar disso, a
midia impressa mantém relevancia em nichos especificos, como publicagoes
premium ou locais, nos quais a confianga e a profundidade do conteltdo ainda atraem
audiéncias segmentadas.

O relatorio sugere que a midia impressa deve integrar-se a estratégias utilizando
veiculos de multiplataformas, focar em nichos de alta credibilidade e explorar
formatos hibridos que combinem o fisico com o digital.

A seguir, séo apresentados 0s dados sobre o alcance e perfil dos consumidores de
jornais (impressos + digitais) e revistas (impressas + digitais), fornecidos pela Kantar
IBOPE Media 2023:

e Género: revistas tém distribuigdo igual entre homens e mulheres (50%), enquanto
jornais inclinam-se ligeiramente para homens (52%).

e Classe Econdmica: as revistas atraem mais consumidores das classes A/B (58%)
do que jornais (51%), com menor participagdo das classes D/E (6% vs. 8%).

e Faixa Etaria; jornais sdo mais consumidos por idosos (65+ anos: 25%), enquanto
revistas tém maior apelo entre adultos de 35-44 anos (26%), com menor penetragao
entre os mais velhos. N

Os dados sugerem que revistas (impressas e digitais) tendem a atrair publico mais
equilibrado em género e concentrado em classes econdmicas mais altas e faixas

etarias intermediarias (35-44 anos), possivelmente devido a conteudos
especializados ou lifestyle. Ja os jornais tém base mais diversificada, com destaque

para idosos e uma leve preferéncia masculina, refletindo apelo tradicional ou L
informativo mais amplo e de credibilidade local.

OOH/DOOH \5/
O OOH (Out of Home) e o0 DOOH (Digital Out of Home) consolidam-se, em 2025;

como meioe de comunicacdo de massa de alto alcance, forte impacto visual e
relevancia estratégica, tanto no cenario brasileiro quanto no contexto global. Esses
meios ocupam papel central na comunicagdo contemporanea por sua presenca
continua no espago urbano e pela capacidade de dialogar com 0 publico em

diferentes momentos da jornada diaria. \)



No Brasil, o OOH destaca-se como o segundo maior canal de midia em alcance
ficando atras apenas da internet. Segundo dados do Inside OOH 2023, o meic;
alcancava 89% da populagéo brasileira, indice que avangou para 91% de penetragéo
em 2024, conforme apontado pelo estudo Midia Dados, evidenciando a expanséo
continua da presenga do OOH no cotidiano da populagéao.

Além da ampla exposi¢do, o OOH tem registrado crescimento expressivo nos
investimentos publicitarios, com alta de 40,7% em 2024, movimentando
aproximadamente R$ 3 bilhdes no mercado nacional. Esse avango reflete néao
apenas o aumento da oferta de inventario, mas também a valorizagéo do meio por
anunciantes que buscam visibilidade, frequéncia e impacto em ambientes de alta
circulagao.

Ao longo dos ultimos anos, observa-se uma evolugdo consistente do OOH e,
sobretudo, do DOOH, impulsionada pela digitalizagao dos formatos, pela integragéao
com dados e pela mensuragdo mais precisa de resultados. Entre 2023 e 2025, o
meio ampliou sua penetragdo, acelerou investimentos e incorporou tecnologias que
permitem segmentagdo geografica, contextualizagao de mensagens e
complementaridade com o meio digital. Esse crescimento continuo posicionou o
OOH e o DOOH, em 2025, como protagonistas no cenario midiatico, combinando
alcance massivo, inovagdo tecnoldgica e alto potencial de engajamento, tornando-
os indispensaveis nas estratégias modernas de comunicagdo de massa.

Internet e Redes Sociais

O meio digital consolida-se como o principal ambiente de consumo de midia no
Brasil, com penetragdo ampla e presenca constante no cotidiano da populagéo. A
elevada adogao de smartphones, conexoes moveis e plataformas digitais reforga o
papel da internet como meio dominante no mix de comunicacao, funcionando tanto
como canal de informagdo quanto de entretenimento, relacionamento e consumo.

De acordo com o relatdrio Digital 2025: Brasil, publicado pelo DataReportal, o pais
contava com 183 milhdes de usuarios de internet no inicio de 2025, o que representa
86,2% da populagao total e mantém uma base digital amplamente consolidada, com
uso intenso e recorrente da internet em multiplos dispositivos.

O tempo médio diario de uso da internet permanece elevado, ultrapassando 9 horas
por dia, considerando todos os dispositivos. O smartphone segue como principal
ponto de acesso, concentrando a maior parte do tempo de navegacao, impulsionado
pela mobilidade, pela popularizagdo de planos de dados e pela centralidade das
redes sociais no consumo digital. Computadores € tablets continuam relevantes,
especialmente para atividades profissionais, educacionais e coNsumo de conteudos|

mais longos.

No recorte demografico, o uso da internet apresenta distribuicao equilibrada entre
géneros, com leve predominancia do publico feminino e alta penetragdo entre
adultoe. Entre os brasileiros com 18 anos ou mais, 83% estdo ativos em redes
sociais, evidenciando o papel dessas plataformas como espagos centrais de
interagao, influéncia e formagao de opiniao.

No que se refere as principais plataformas digitais, 0 Brasil registrou, em 2025:
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-YogTube: aproximadamente 144 milhdes de usuarios, com alcance publicitario
eguuvalente a 67,8% da populagéo, consolidando-se como a principal plataforma de
video on-line do pais.

-Instagram: cerca de 141 milhdes de usuarios, com alcance de 66,2% da populagao,
d_estalcando—se como canal estratégico para branding, influéncia e engajamento
visual.

—Facepook: mantém relevancia, alcangando 52,6% da populagdo brasileira,
es.pe0|almente entre publicos adultos.

-leTok:ﬂregistra cerca de 91,7 milhdes de usuarios adultos, alcangando 56,4% da
populagdo 18+, com forte apelo entre publicos mais jovens e alto potencial de
viralizacgao.

Outro destaque apontado pelos Relatérios Digitais Globais do DataReportal € a
integracdo entre o meio digital e a midia fisica. Em 2025, 57,1% dos usuarios
brasileiros afirmam escanear QR Codes, o que reforga a convergéncia entre OOH,
DOOH, displays interativos e experiéncias digitais, ampliando a jornada do
consumidor e potencializando estratégias omnichannel.

Em resumo, as redes sociais ndo apenas lideram em alcance, mas também em
tempo de consumo, diversidade de formatos e capacidade de integragdo com outros
meios.

Com base na analise dos dados apresentados, € possivel ranquear os meios de
comunicagéo por relevancia atual considerando diferentes critérios, como alcance,
frequéncia de consumo, crescimento, capacidade de segmentagao, engajamento e
papel estratégico nas campanhas.

o _ Internet e Redes Sociais: com alcance de 86% da populagdo brasileira
conectada, com frequéncia de uso diario superior a oh/dia além de alto poder de

segmentagao e engajamento.
20 _ OOH/DOOH: com alcance de 91% da populagéo, alta exposigao, engajamento
visual, contextual e cada vez mais interativo, além de compor um papel estratégico

de presencga constante. %
30 _ TV Aberta: com alcance de 90% da populagéo, consumo diario elevado (3h+ por

dia), alto impacto emocional e papel estratégico na construgéo e fixagao da marca.

4° — Radio: com alcance de 85% da populagéo, possui consumo diario recorrente
(2h45/dia de audio ao vivo), além do papel estratégico pela frequéncia, proximidade

local e custo-beneficio.

59 e 6° — Revista e Jornal: credibilidade institucional e publicos especificos, ideais £

para contetdos de nicho, visando a confiabilidade e credibilidade local.

Esses insights corroboram € enriquecem 0 planejamento de midia para Cui{t:j;/
oferecendo dados concretos para justificar a alocagéo de investimentos nos can i
presentes na estratégia, garantindo maior alcance, engajamento e conversao.

TATICA DE MIDIA

TV Aberta: com a veiculagéo da peca Filme 30", o meio segue com 129 insergoes
durante o periodo de 60 dias nos veiculos: TV Globo — Centro América, TV Record
— Vila Real, TV SBT, TV Gazeta, TV Pantanal, TV Mato Grosso, Rede Brasil — TBO

e TV Cuiaba. = N
O meio recebe o investimento de R$ 449.505,98, com 24,4% da verba total de midia. \éTA
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Pelo fato deE o mercado de Cuiaba nédo ser coberto pelo IBOPE, elegemos Goiania
como referéncia para simulagdo/resultados de cobertura (capital pesquisada pelo
IBOPE). Goiania apresenta um indice potencial de cobertura semelhante & média de
todas_; as capitais do pais (quadro a seguir). A simulagdo dessa programagao
considerou as insergoes nas emissoras com dados de audiéncia (Globo, Record e
SBT) e resultou em 53,21% de cobertura no publico ABCDE 18+. Ou seja, mais de
275 mil pessoas foram impactadas pelo menos uma vez pelo filme na TV.

ATLAS DE COBERTURA — TV GLOBO — CAPITAIS

UE_ CAPITAL POPULACAO | TEL -CTADORES / POTENCIAL | T
AC Rio Branco 388.978 369.485 95%
AL Maceid 996.909 943.738 95%
AM Manaus 2.285.606 2.177.243 95%
AP ___Macapa 488.242 455,648 93%
BA Salvador 2,575,802 2.492.280 97%
CE Fortaleza 2.581.870 2.455.036 95%
DF Distrito Federal 2,989,866 2.910.853 97%
ES Vitéria 343.733 332,194 97%
GO Goiénia 1.498 685 1.451.045 97%
MA S&o Luis 1.090.921 1.047.428 96%
MT Cuiabé . 684.446 £47.628 95%
I MS Campo Grande 957.167 915.328 96%
1 MG Belo Horizonte 2.421.396 2.350.191 97%
L PA Belém 1.402.458 1.340.598 96%
PB Jo@io Pessoa 890.418 856.481 96%
PR Curitiba 1.833.167 1.785.858 97%
PE Recife 1.591.010 1.532.978 96%
Pl Teresina 904.956 881.992 97%
[ R Rio de Janeiro 6.747.362 6.649.818 99%
RN Natal 786.504 744.951 95%
RS Porto Alegre 1.392.384 1.367.657 98%
RO Porto Velho 516.044  479.390 93%
RR Boa Vista 469.872 409.924 87%
sC Floriandpolis 576.900 560.011 97%
| ___SsP Séo Paulo 11.911.297 11.675.834 98%
1 SE Aracaju 630.211 607.164 96%
[ TO Palmas 324.195 296.289 91%
| ERE: CAPITAIS 49.280.399 47.737.042 7%

Radio: com inser¢des continuas durante os 60 dias da campanha, o meio veicula as -
pecas Spot 30", que serao distribuidas pelos veiculos: Vila real FM, Nazareno FM, \
Centro América FM, Capital FM, Band FM, Gazeta FM e Nativa FM.

Com 970 insergdes no total, o Radio recebe R$ 235.938,74, sendo 12,8% do total da

verba de midia.

Jornal: com a peca Anuncio de Jornal, seguiremos com veiculagao de 1 pagina e &
distribuic&o junto aos veiculos Diario de Cuiaba e Estaddo Mato Grosso, 0 meio tefa

o total de duas publicagbes com tiragem total de 26.500 unidades de impressog,

além da publicagéo digital do veiculo.

Investimento no meio: R$ 58.035,00, sendo 3,1% da verba de midia.

Revista: 0 Anuncio de Revista sera veiculado em uma pagina e publicado em
veiculos conceito de Cuiaba. Com insergoes na RDM Mato Grosso e na Camalote,
o meio tera o total de 7 mil exemplares impressos € versoes digitais disponiveis nos
sites de cada veiculo. O meio recebera o total de R$ 27.100,00 — aproximadamente

1,5% da verba de midia.

OOH/DOOH: o meio é fundamental para campanhas de grandes exposigoes. O OOH

se destaca por impactar publicos em movimento, gerando grande impacto visual e

ainda possui capacidade de integragado com o digital (ex.. QR Codes, ativagdbes
interativas). Formatos como outdoor, empenas, hiperpainel, busdoor e stopbus \\

ht
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ampliam o alcance urbano, enquanto telas digitais, Totem Digital, VT indoor e display
em Uber oferecem segmentagao e dinamismo.

- Qutdoor. gera grantile visibilidade em vias de alto fluxo. Com formato simples
(9x3m), a programagao conta com 19 pontos distribuidos nas principais ruas e
avenidas de Cuiaba. Seréo veiculados durante 4 (quatro) bi-semanas.

- Empena: impacto em dareas centrais e prédios de destaque, o meio tera a
veiculagdo de quatro empenas, pelo periodo de 60 dias, nas avenidas: Empena —
Av. Tenente Coronel Duarte — Centro/ Porto com o formato 12,00x4,50 m; Empena
— Getullio Vargas ao lado do BK com o formato 15,00x7,00 m e a Empena — Av. CPA
esquina com Av. Mato Grosso com o formato 12,00x9,50 m; Hiperpainel — Av. CPA
(a0 lado do Shopping Pantanal), em formato 25x5 m localizado em um dos pontos
de maior fluxo da cidade, com estimativa de impacto de 90.000/dia.

- Busdoor: programadas 30 unidades para o periodo de 60 dias, o meio traz
mobilidade e frequéncia em rotas estratégicas. Os anuncios com 0 formato 2,30x1
m serdo colocados na parte traseira dos 6nibus, garantindo visibilidade enquanto os
veiculos circulam pela cidade.

- Stopbus: seréo programados 5 (cinco) pontos nas regidoes de maior fluxo em
Cuiaba, pelo periodo de 60 dias, com testeiras horizontais medindo 3x0,70 m. O
Stopbus (anuncios em pontos de 6nibus) € projetado para atingir um publico massivo
e capturar a atengao daqueles em movimento, seja durante a espera do transporte
urbano ou durante a circulagdo préxima ao ponto de onibus.

- Midia em Shopping (telas/totens): com duas faces, 0s totens digitais espalhados

pelos corredores do Shopping Estagdo de Cuiaba estarao presentes na nossa
estratégia com a veiculagéo da pega Totem Digital, sem audio. Estao programados

10 totens (total de 20 faces) durante 30 dias.

No Pantanal Shopping, a programagéo de veiculacdo do Totem Digital seguira com

o circuito digital com 16 telas, 129 insergdes/dia durante um meés.

Ainda para midia em shoppings, esta previsto o Megabanner no Shopping Estagao.

A pega iconica esta posicionada no vao entre 0s andares (L1, L2 e L3) e seguira com

a veiculacdo em formato estatico com duas faces durante 60 dias. =

- Painel Eletronico/LED/Indoor: com a veiculagao das pecas Vinhetas 10" e 15" -
Indoor, o meio entra na estratégia com objetivo de ampliar a visibilidade da -
campanha aproveitando O potencial de impacto nos ambientes de espera. A 2=
programagcao sera de 60 dias nos locais: Academia Férmula Pantanal — 1 face; La
Provence/Saldo — 1 face; Padaria América/Jardim das Américas — 1 face; Nativas

Grill — 1 face; Conveniéncia Posto Bom Clima, BusTV, Painel de LED na Av. J;\ié/
Monteiro com a praca 8 de Abril e Totens de rua — abrigos Ponto a Ponto.

- Uber: com 40 carros programados, 0 meio veiculara displays internos adesivados
no formato 24x17 cm. A peca traz um QR Code que direciona os usuarios ao
minigame presente na estratégia. O meio impactara o publico em deslocamento
durante 60 dias da campanha.

O meio OOH/DOOH, recebera aproximadamente 27,1% do total da verba de midia, M

o equivalente a R$ 498.600,57.
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Intlernet:_ Para consolidar a presenga da campanha na internet, seguiremos com
veiculagao:

- Sitgs e Portai§ de noticias: programamos a pega Full Banner para veiculagdo por
60 dias nos veiculos: G1 MT, MidiaNews, Olhar Direto, Leia Agora, Hipernoticias,

RDNews, Reporter MT, Esporte e Noticias, Repdrter Gospel, Noticia Max e
Folhamax.

- Post carrossel: a pega sera impulsionada nos perfis ativos de redes sociais da
prefeitura. Permitira a ampliagéo do alcance da campanha.

Na rede Meta (Facebook e Instagram): impulsionamento com segmentagéo voltada
a pessoas com idade de 18 a 55 anos, com interesse em consumo € compras na
praca de Cuiaba. Estimativa de entrega de 450.000 (Facebook) e 450.000
(Instagram) distribuidos durante o periodo de 60 dias.

- Filme Redes Sociais 30" e Filme Redes Sociais — Reels: impulsionamento com
segmentagdo voltada a pessoas com idade de 18 a 55 anos, com interesse em
consumo e compras na praga de Cuiaba. Estimativa de entrega de 450.000
(Facebook) e 450.000 (Instagram) distribuidos durante o periodo de 60 dias.

- Minigame: com programagé@o para 60 dias de veiculagdo, o formato utiliza a
interatividade para engajar o usudrio por meio de um leiaute tematico. O minigame
sera veiculado por meio de midia programatica mobile. Sera entregue
automaticamente a usuarios de smartphones enquanto navegam em aplicativos,
sites e jogos populares.

A mecanica ludica convida o participante a interagir com o leiaute da campanha para
montar o “quebra-cabegas”, promovendo uma experiéncia imersiva diretamente no
navegador, sem necessidade de app. Com o leiaute montado e a experiéncia
finalizada, aparecem na tela os botoes de compartilhamento e de redirecionamento

para o site da Prefeitura.

Com o formato de compra por CPM (custo por mil), o volume estimado de compra é

de 650 mil e com as seguintes segmentagoes:

e Geolocalizagdo: Cuiaba. '
e Target: todas as idades, publico conectado, classes AB e C.

- Push Notification: com compra por CPM, o push notification teré disparos por
geolocalizagao, programado para atingir aparelhos de usuarios que circularem
proximo as empenas presentes em nossa estratégia. As insergdes devem acontecer
durante todo o periodo da campanha, com uma estimativa de entrega 10.000.000

(dez milhdes) disparados.

- Spotify, Deezer, Radios on-line e podcasts: com o combo de entrega de audio por
meio de midia programatica, a peca Spot 30" sera veiculada durante 60 dias, com O
tipo de compra por CPM e estimativa de 300 mil impressoes entregues para o publico
geral dessas redes, com localizagdo em Cuiaba.

-TikTok, X (antigo Twitter) e LinkedIn: veiculagbes programadas para 60 dias. As
entregas serdo feitas por meio de midia programatica com previs@o de
entrega/alcance de até 500.000 (CPM) no TikTok, com as pegas: Filme Redes
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chiais ?0 e Filme _Redes Sociais — Reels, 200.000 (CPM) no LinkedIn, com a
velclulagao.da peca Filme Rede Sociais 30” e 300.000 (CPM) programados para o X
(antigo Twitter), com a pega Filme Rede Social 30"

-YouTube: veiculagdo das pegas Filme Redes Sociais 30" e Filme Redes Sociais -
Reels, por meio de midia programatica, no formato TrueView In-Stream Né&o Pulavel.
Projec¢do de entrega para 500 mil usuarios, com localizagdo em Cuiaba, durante os
60 dias da campanha.

O investimento total para o meio internet é de R$ 573.782,37, o que corresponde a
31,1% da verba de midia.

NAO MIDIA

- Adesivo de loja/vitrine: com exposigdo durante todo o periodo da campanha, 60
dias, os adesivos produzidos em vinil, formato 43x55 cm, atuardo como elemento de
reforgo visual. A distribuicdo sera feita pelas secretarias aos estabelecimentos
parceiros.

- Folheto Leque de Papel: com distribuigdo ao longo da campanha, a peca sera
produzida em papel semente, no formato 21 .2x19,8 cm, com faca especial no modelo
ventarola/leque. A distribuigdo sera realizada de forma programada nas regioes
proximas as pragas Alencastro, Ipiranga e Bispo, onde circula grande numero de
pessoas e por serem regides proximas as estagbes de transporte coletivo. A peca
tem funcao utilitaria, oferecendo refresco ao publico durante a circulagédo pelas ruas
de Cuiaba. Além disso, sera confeccionada em papel ecologico, 100% biodegradavel
e plantavel, contendo sementes de flores em sua composigdo. Durante a agao, o
publico sera orientado a plantar o folheto apos 0 uso.

MEIOS PROPRIOS DE COMUNICAGAO .

Aproveitamento das redes proprias para impactar e informar a populagao de Cuiaba %
a partir dos seguidores e da audiéncia proprietaria e por meios de posts e videos \
diversos durante todo o periodo de veiculagao: '

- Facebook: perfil da prefeitura de Cuiaba, com 94 mil seguidores, or}dg <
programaremos a publicagao orgénica do filme 30" e dos filmes para redes sociais,

- Instagram: perfil com 138 mil seguidores, com publicagao organica do filme 30" d
campanha e pecas Fime Redes Sociais 30" e Filme Redes Sociais — Reels nos

Stories.

- YouTube: canal com 10,2 mil inscritos, no qual faremos a publicagao organica do
filme 30" da campanha e dos filmes para redes sociais no shorts. \é

o
1

- App Nota Cuiabana: full banner da campanha. &x\\

- Site: publicagao do filme 30" e full banner da campanha.
- E-mail marketing: com um disparo por semana, para o mailing da Prefeitura,

durante todo o periodo da campanha, buscamos uma comunicagéo segmentada e
direta com servidores publicos, instituicoes e cidaddos cadastrados, gerando
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engajamento com conteldo relevante, dentro de boas praticas de comunicagéao
digital publica.

MENSURACAO DE RESULTADOS

A campanha atuara em diferentes etapas da jornada de midia que exige uma
estrutura mais hierarquizada de mensuragdo dos resultados. Assim sera possivel
avaliar os indicadores-chave de cada etapa do funil. Nosso trabalho consiste na
coleta e preparagdo dos dados, acompanhamento de resultados e trabalho conjunto
com a midia para otimizagdo da performance durante todo o periodo da campanha.
A partir de relatérios periodicos, sera possivel acompanhar os indicadores-chave de
performance, midia e negocios, além do histérico de otimizagGes realizadas.

Como citado anteriormente no Plano de Comunicagdo, a mensuragao da campanha
ocorrera em trés niveis: KPls de midia, de ambiente digital e de interesse, conforme
demonstrado no quadro abaixo:

Camada Indicador-chave de Métricas de acompanhamento.
performance

Topo de Funil Objetivo: visibilidade Impressdes, impactos, frequéncia, volume

(midia) KPI: plblico alcangado de buscas, alcance, custo por mil

impressoes.

Meio de Funil Obijetivo: consideracao Visualizagéo completa de videos e pegas

(ambiente KPI: compreenséo e explicativas, engajamento, acesso ao site,

digital) retengao custo por clique, custo por sesséo do site

Fundo de Objetivo: conversao Cadastros no site, download do aplicativo,

Funil KPI: cadastros, QR Code, quantidade de notas registradas,

(interesse) downloads e adesdo custo por cadastro, custo por downfoad.

de acordo com o volume de investimento em midia também serdo utilizadas para
avaliar o nivel de assimilagdo da mensagem. Nas redes sociais, observaremos 0s
resultados organicos de alcance, engajamento € novos seguidores. Associadas as
demais frentes de indicadores, esse conjunto de dados vai trazer aprendizados sobre

a estratégia criativa e tatica de campanha.
A

Adicionalmente, pesquisas de brandlift oferecidas por algumas plataformas digitais %
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ANEXOS

Anexo 1 — Cronograma de Investimento

Anexo 2 — Custos de Produgéo e Distribuicdo da Verba
Anexo 3 — Programagéao TV Aberta

Anexo 4 — Programagéao TV Aberta Més 2

Anexo 5 — Programagédo Radio

Anexo 6 — Programacao de Jornal e Revista

Anexo 7 — Programagéo OOH

Anexo 8 — Programagéo Digital/ Internet

Anexo 9 — Programacdo Recursos Proprios/Ndo Midia
Anexo 10 — Programagao Share dos Meios
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