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RACIOCINIO BASICO '

No Brasil, o dever do Estado de promover ¢ bem-estar social esta expressamente
previsto na Constituicdo Federal de 1988, que institui o pais como Estado
Democratico de Direito. Assim, o artigo 3° da Constituicdo estabelece como objetivos
fundamentais da Republica a construgdo de uma sociedade livre, justa e solidaria.
Para que esses objetivos sejam alcangados, o Estado atua por meio da
implementacdo de politicas publicas, sendo a arrecadagéo de tributos ¢ principal
instrumento de financiamento dessas agbes. Logo, impostos, taxas e contribuigdes
constituem a base do sistema tributaric nacional e permitem ao poder publico
custear servicos essenciais, como saude, educacao, seguranga publica, previdéncia
social, assistéricia social e infraestrutura urbana.

No sistema federativo, o municipio ocupa papel relevante; sendo reconhecido pela
Carta Magna como ente autdnomo, ao ladé da Unido, dos Estados e do Distrito
Federal. Essa autonomia confere competéncias administrativas, legislativas e
tributarias proprias, permitindo-lhe atuar 'diretamente na promogdo do bem-estar
social em ambito local. Desse modo, compete as prefeituras, enfre outras
atribuicbes, a prestagéo de servigos plblicos essenciais; como a atengdo basica a
saude, a educagéo infantil e o ensino fundamental, o saneamento basico, a
mobilidade urbana, a limpeza publica e o ordenamento territorial. Para o exercicio
dessas fungbes, elas contam tanto com a arrecadagao de tributos proéprios, como o
IPTU, ISSQN e taxas de servico, quanto com transferéncias constitucionais da Unigo
e dos Estados.

Por estar mais préoxima da populagdo, a prefeitura possui maior capacidade de
identificar as necessidades especificas dos municipes. Isso possibilita ©
planejamento e a execugéo de politicas publicas alinhadas a realidade local, levando
em consideragio os habitos, costumes e desafios proprios da regido. Degsa forma,
a Prefeitura de Cuiaba atua como elo entre o Estado e a sua populag¢éo de 691.875
habitantes (IBGE, 2025), sendo responsavel por transformar os recursos publicos
arrecadados em agdes concretas que assegurem direitos fundamentais e promovam
a qualidade de vida dos cuiabanos.

Nesse contexto, o ISSQN desempenha papel estratégico no financiamento das
atividades municipais. O imposto. integra o orgamento geral da Prefeitura sem
destinagdo iegal especifica, o que confere maior flexibilidade na alocagdo dos
recursos, e representa parcela significativa das receitas diretamente arrecadadas
(RDA) de Cuiaba. Essa caracteristica reduz a dependéncia de repasses estaduais e
federais. O tributo segue as prioridades da Lei de Diretrizes Orgamentarias (LDO) e
da Lei Orgamentaria Anual (LOA), direcionando-se para investimentos em servigos
essenciais, ao mesmo tempo em que viabiliza o equilibrio fiscal e a capacidade de
custeio da maquina publica (Art. 19, LDO, 2024).

Pela sua relevancia para o equilibrio das contas plblicas e para a execugdo das
politicas municipais, & fundamental que a Prefeitura de Cuiaba assegure a
fiscalizagdo eficiente € a correta arrecadagdo do ISSQN. Aqui, surge um dos
principais desafios da gestdo publica: enfrentar a percepg¢éo negativa que grande
parte da populagd@o ainda associa aos tributos. Muitas vezes vistos apenas como
obrigagdo ou custo, os impostos deixam de ser reconhecidos como instrumentos de
transformagao coletiva.

Essa resisténcia ndo ocorre de forma isolada, esta .inserida em um contexto mais
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amplo. Segundo o Boletim de Estimativa da Carga Tributaria Bruta do Governo
Geral, a carga tributaria brasileira alcan¢ou cerca de 32,2% do Produto Interno Bruto
(PIB) em 2024, o maior patamar dos ultimos anos, evidenciando a forga dos
impostos sobre a economia e sobre o cotidiano da populagao. Esse cenario,
portanto, contribui para que parcela das pessoas desenvolvam aversao ao assunto
“impostos”.

Desse modo, para que o processo de fiscalizagédo e arrecadacao do [SSQN sejam
otimizados, € indispensavel a participagdo do cidadao por meio de uma atitude
simples e cotidiana: exigir @ nota fiscal de servigos. Esse gesto, embora pareca
pequeno, € decisivo para tornar visiveis as transagdes econdmicas e garantir que o
imposto devido seja corretamente recolhido. Solicitando a nota fiscal, o cidaddo
fortalece a arrecadagcdo municipal de forma direta, ao assegurar o registro da
prestagéo do servigo; e indireta, ao desestimular a informalidade e ampliar a base de
contribuintes. Logo, mesmo sem compreender plenamente a complexidade do
sistema tributario, o ato de pedir a NFSe ja contribui para o financiamento das
politicas puUblicas e para a manutencdo dos servicos essenciais oferecidos a
populagao.

Diante dessa conjuntura, a Nota Cuiabana surge como uma estratégia inteligente e
positiva para estimular o habito de pedir a nota fiscal de servigos. Criada pela Lei
Municipal n° 5.506/2011 e regulamentada pelo Decreto n° 5.350/2013, a iniciativa é
um instrumento poderoso de fortalecimento da arrecadagdo municipal. Ao premiar
via sorteio os contribuintes que solicitam a nota fiscal, o programa cria um incentivo
direto ao registro das operagbes e contribui para a formagac de uma cultura de
cidadania fiscal no municipio. O objetivo é fazer os cuiabanos incorporarem o habito
de pedir a nota de forma natural, levando, de maneira gradual e consistente, os
prestadores de servigo a se adequarem.a essa pratica. '

A partir do exposto, observa-se que o desafio de comunicagéo ndo estd em explicar
a complexidade do sistema tributario para reverter completamente a percepgéo
negativa que as pessoas tém dos impostos, mas em estimular um comportamento
simples, capaz de gerar impacto real na arrecadacéo municipal: o ato de exigir a
nota. Ndo é preciso reinventar a roda para isso, nem fazer com que as pessoas
‘amem” os tributos — tarefa que, convenhamos, seria pouco realista. E necessario,
portanto, publicizar com criatividade, eficiéncia e estratégia aquilo que existe e
funciona. O fortalecimento da Nota Cuiabana contribui diretamente para esse
objetivo. Dessa forma; a campanha deve apresentar e traduzir a proposta do
programa de maneira clara, acessivel e valorizadora, demonstrando que participar
do Nota Cuiabana pode gerar retornos tangiveis ao contribuinte. Ao reforgar essa
percepcdo de reconhecimento e beneficio, a comunicagédo contribui para a
consolidagédo do habito de exigir a nota e para o aumento da adesdo ac programa.
Uma campanha bem estruturada também cumpre o papel de aproximar a Prefeitura
da populagédo e fortalecer a confianga nas agbes do poder publico. Assim, a
comunicagdo se consolida como uma ferramenta de engajamento social,
estimulando a participagdo ativa dos cidaddos, ampliando o alcance da Nota
Cuiabana e fortalecendo uma relagdo mais fransparente, colaborativa e positiva
entre o poder publico e a sociedade. E a partir dessa premissa que se estrutura a
Estratégia de Comunicagao Publicitaria apresentada a seguir.
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Propaganda

ESTRATEGIA DE COMUNICACAOQ PUBLICITARIA

Durante o desenvolvimento da estratégia da campanha, um ponto de atengao foi

levantado: a necessidade de diférenciar com clareza a Nota Cuiabana dé programas
estaduais ja consolidados no imaginario popular, como aqueles vinculados a
arrecadagao do ICMS, cujo foco reside, majoritariamente, na compra de produtos.
Dessa forma, € necessario consolidar a Nota Cuiabana como uma iniciativa tnica,
com identidade propria e propdsito claramente definido. Para: isso, torna-se
imperativo adotar uma abordagem criativa, didatica e objetiva, capaz de evidenciar
que o programa é uma iniciativa do poder executivo municipal e esta diretamente
vinculado & prestacao de servigos.

Logo, definimos que a comunicag&o precisa garantir que o publico: a) reconhega a
existéncia da Nota  Cuiabana; b) consiga distingui-la de outros programas
semelhantes; ¢) compreenda sua vinculagdo direta com o poder publico municipal; e,
principalmente, d) comece a exigir a nota. Por essa razdo, a campanha investe de
maneira consistente na clareza da mensagem, combinando recursos visuais e
textuais que exemplificam situacdes reais do -cotidiano, nas quais o cidadao
efetivamente paga por um servico. Pois, ao trazer essas situagdes para o centro da
narrativa, aproximamos o. programa da realidade das pessoas, reduzindo a
complexidade do tema e fortalecendo o entendimento sobre como a Nota Cuiabana
funciona na pratica.

A estratégia de comunicagéoc parte, assim, da necessidade de ampliar e fortaiecer
um movimento que a propria Nota Cuiabana ja vem construindo desde sua criag&o:
o ato de ressignificar a nota fiscal (tradicionalmente associada a burocracia) e
apresenta-la como uma experiéncia simples e vantajosa para o cidaddo. Soma-se a
esse esforgo a preméncia de apresentar ao publico um novo produto do programa, o
cashback, ampliando a percepgao de valor da iniciativa e renovando seu significado
na rotina docuiabano.

Para alcancar essa finalidade, nosso partido tematico se apoia na materializagdo
dos beneficios, na identificagdo com situagdes do dia a dia e em uma linguagem
direta, acessivel e proxima da populacdo. Mostrar de forma concreta as vantagens
de participar do programa € uma técnica que estabelece conexdo emocional e
facilita a internalizacdo da mensagem. Enquanto afirmagbes genéricas como
“economize ha conta do cinema” tendem a soar distantes, a representagio de
personagens vivenciando esse beneficio (aproveitando o cinema com desconto
como resultado da escolha de participar do programa) deixa .a proposta mais.
atraente para o publico-alvo. Ao se reconhecer nessas cenas, o cidaddo projeta o
ganho, visualiza o retorno e incorpora a mensagem de maneira natural,
transformando a informagdo em desejo e, por sua vez, o desejo em acdo. E assim
que instituimos um novo habito.

Desse modo, a adogdo de uma linguagem coloquial, sustentada por um tom leve e
bem-humorado, aproxima a comunicagao institucional das pessoas, reduz barreiras
de entendimento e fortalece a ligagdo com o publico. Ao falar a mesma lingua do
povo, a campanha torna mais simples a compreens&o tanto do funcionamento da
Nota Cuiabana quanto da novidade representada pelo cashback, convertendo um
tema burocratico ém uma mensagem envelvente e verdadeiramente efetiva.

O miote da campanha “Nota Cuiabana com Cashback: & dindin que volta pra vocé”
foi concebido para apresentar a principal novidade do programa, explicando o que
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significa o cashback de forma natural, um tema ainda pouco familiar para parte da
populagdo. A expresséo “dindin” carrega um valor afetivo e cultural, por fazer parte
da linguagem popular utilizada no dia a dia de forma descontraida, o que aproxima a
comunicagéo da realidade do cidaddo comum e estabelece um tom humanizado.
Ainda, além de explicar o que é cashback, o mote reforga a ideia de vantagem,
criando uma relagé@o direta entre a atitude de pedir a nota fiscal de servico e o
beneficio recebido. Ja o complemento “pra vocé€” direciona e personaliza a
mensagem, reforgando o protagonismo do cidadao e deixando claro que o ganho de
cashback é individual, real e tangivel.

Em outras palavras, além de expressivo, o mote explica o beneficio ac plblico-alvo
logo no primeiro contato, sem exigir conhecimento prévioc ou esforco de
interpretagdo. Essa clareza permite que a campanha avance com fluidez para outras
camadas de informagéo, aprofundando o funcionamento do programa, os locais de
uso do cashback e os sorieios mensais. Assim, ele cumpre fungdes informativa,
educativa e persuasiva, tornando-se um facilitador da ades@o ac programa Nota
Cuiabana.

A recorréncia de ambientes como cinema, academia, saldo de beleza e
estacionamento, aliada a textos de apoio diretos como “Pagou o servico? Peca a
nota”, cumpre a fung&o de eliminar ambiguidades sobre o tipo de nota fiscal ao
orientar o comportamento. Dessa forma, a campanha conscientiza o piblico com
sutileza e fortalece o entendimento de que a Nota Cuiabana é um beneficio simples
de usar e integrado a prestacdo de servigos na capital. Almejamos, com isso,
desmistificar a resisténcia de parte da populag@o em pedir a nota fiscal de servigo,
transformando esse habito, muitas vezes visto como burocratico e sem necessidade,
em uma atitude descomplicada e que pode ser muito vantajosa.

Para isso, a comunicagdo se afasta de um discurso impositivo e opta por uma
abordagem baseada na identificacdo e na proximidade com o publico. A decisio de
inserir os personagens em ambientes do cotidiano e, por meio de didlogos, explicar
o funcionamento do programa € uma escolha consciente. Um dialogo torna a
comunicagdo mais dindmica e ajuda a antecipar duvidas. Além disso, espacos como
cinema, academia, estacionamento e saldo de beleza integram a rotina do cuiabano
médic e atuam como cenéarios reconheciveis. Ao ancorar a narrativa nesses
contextos reais, a campanha traduz a Nota Cuiabana, tornando os seus beneficios
em algo palpavel.

A forga criativa dessa tatica esta em evidenciar que, por meio da Nota Cuiabana,
pedir a nota fiscal passou a representar uma oportunidade ainda maior de ganho. O
cashback surge como um incentivo aplicavel como desconto em servigos que
realmente fazem parte da vida das pessoas, enquanto os sorteios mensais
adicionam um componente emocional de expectativa e recompensa. Essa
combinagio de beneficios — o retorno no presente e a chance de ganho futuro —
reforga a percep¢ao de vantagem continua.

Com base nesse propdsito, as pegas criativas foram concebidas para representar,
de maneira consistente, o conceito de vantagem continua, tanto na construgéo
visual quanto na abordagem verbal. Cores vibrantes, tipografia amigavel e uma
linguagem simples e bem-humorada atuam de forma integrada para criar uma
atmosfera otimista, acessivel e convidativa. Dentro dessa Idgica, a campanha adota
de forma intencional o uso do verde como cor predominante, aplicada de maneira
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recorrente nos cenarios, nos objetos de cena, nos elementos graficos e no vestuério
dos personagens.

Sob a dtica da psicologia das cores, o verde estd diretamente associado ao
equilibrio e & estabilidade. Os seus tons médios reforcam uma percepgao de
proximidade, organizagéo e cuidado com o cidaddo, enquanto os tons mais escuros
comunicam seriedade, confianga e solidez. Uma combinagao ideal para transmitir
credibilidade em uma iniciativa publica ligada a gestao fiscal. Além disso, a cor
carrega significados simbdlicos positivos, como esperanga e renovagéo, reforgcando
a ideia de um novo momento do programa, agora com o beneficio do cashback.
Logo, a escolha cromatica confere maior impacto visual as pecas, fortalece a
memorizagéo da campanha e garante unidade e reconhecimento imediato entre os
diferentes pontos de contato da comunicag@o. Dessa forma, a comunicagdo ganha
forga semidtica, cuja Nota Cuiabana representa um “sinal verde”: ao participar do
programa, o cidaddo s6 tem a ganhar. Assim, reposicionamos o ato de solicitar a
nota fiscal como um gesto inteligente, facil e recompensador, estimulando a
mudanca de comportamento de maneira natural e positiva.

A campanha foi concebida para ser plenamente acessivel a todos os publicos,
partindo do principio de que a comunicagao publica s6 cumpre seu papel quando é
compreendida, reconhecida e acolhida pelo cidadéo, alinhada ao principio. Por isso,
optou-se por uma linguagem livre de termos técnicos e explicagdes excessivamente
formais, permitindo que o programa seja entendido por pessoas de diferentes idades
e niveis de escolaridade. O uso do humor aparece como um recurso fundamental
nesse contexto, ao suavizar um assunto associado a burocracia e a obrigagao, ele
reduz resisténcias e aproxima a mensagem da realidade cotidiana. O humor leve e
respeitoso transforma a informag&o em conversa, quebra a rigidez do tema e cria um
ambiente favordvel a assimilagdo da mensagem, sem comprometer sua seriedade
institucional. Dessa forma, a campanha equilibra proximidade e credibilidade,
garantindo que o beneficio da Nota Cuiabana com Cashback seja percebido como
uma oportunidade que ninguém pode perder.

A escolha dos personagens principais segue o mesmo principio de promover
identificag8o e proximidade com o publico. Ao optar por pessoas de aparéncia
comum, representadas por um homem e uma mulher de diferentes faixas etérias, a
comunicagdo se ancora na realidade da populagdo. Essa decisao reforga a ideia de
que a Nota Cuiabana com Cashback €& acessivel e viavel para todos,
independentemente de idade ou género: qualquer pessoa pode pedir a nota fiscal de
servigo. Ainda, quando o publico se depara com pessoas sendo beneficiadas pelo
uso do programa, ele projeta-se nas narrativas apresentadas e compreende, de
forma imediata, que o beneficio também é para ele. Esse reconhecimento fortalece o
vinculo com a campanha, gera confianga e amplia a predisposi¢ao a adesao.
Ademais, cada pega foi concebida de forma especifica para o meic em que sera
veiculada, respeitando suas caracteristicas técnicas, comportamentais e de
consumo. Nos audiovisuais, a narrativa dindmica, os enquadramentos variados e o
uso de exemplos praticos mantém a ateng&o e facilitam a compreenséo. Nas redes
sociais, o formato vertical, o0 modo selfie e a linguagem direta dialogam com a l6gica
do feed e da interagdo rapida. No impresso, a organizagdo visual e o
aprofundamento textual atendem a um ritmo de leitura mais atento. Ja no out of
home, a sintese da mensagem e o impacto visual garantem rapida assimilagdo. Da
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mesma forma, na agdo de ndo midia, a proximidade com o publico é o elemento
chave. Essa adequagao assegura que a campanha seja eficiente em todos os
pontos de contato, entregande a mensagem certa, da forma certa, no momento
certo.

Assim, a campanha foi criada para conduzir o publico por uma jornada progressiva

de entendimento e adesao. Os VTs cumprem papel narrativo e informativo. O VT de
60" apresenta o programa de forma didatica e humanizada. A escolha de ambientes

reais de prestacio de servigcos transforma a explicagdo em vivéncia, tornando o
beneficio palpavel. Ja o VT de 30" atua como pega de reforgo: mais direto e
dindmico, consolida 0 habito de pedir a nota e destaca o cashback e os sorteios
como recompensas naturais desse comportamento. Enquanto isso, o spot de radio
amplia o alcance da mensagem por meio de um meio historicamente proximo da
populagdo, explorando uma locugéo coloquial. N6 ambiente das redes sociais, o
reels e o post carrossel respeitam as dinamicas préprias do meio: sdo rapidos,
verticais e conversacionais. O reels aposta no humor para gerar engajamento,
enquanto o carrossel organiza a informagéo em etapas, permitindo- assimilagéo
gradual e reforgando o carater informativo da campanha. A peca full banner, com
mensagens diretas, leitura rapida e visualidade forte, refor¢a o conceito e chama o
publico a ag@o. Ja as pecas impressas cumprem fungdo estratégica de
conscientizagao e reforgo.

A integragéo entre os meios offline € o ambiente digital garante que a comunicagao
ndo se limite & informagdo, mas avance para a acdo. Em todas as pegas, o uso
recorrente do QR Code ou a mencao ao site notacuiabana.com.br cumprem um
papel decisivo de direcionamento, conduzindo o publico para o espag¢o onde a
adesdo ao programa se concretiza. Essa escolha responde diretamente a 16gica do
comportamento contemporaneo, no qual o celular € uma das principais ferramentas
de acesso a informagéo e de tomada de decisdo. Ao facilitar o caminho entre o
contato inicial com a campanha e o cadastro no programa Nota Cuiabana, a
comunicagao reduz barreiras, simplifica o processo & estimula a participagéo.
Portanto, o partido tematico da campanha abre um amplo campo de interpretacées
positivas para a comunicagdo da Prefeitura de Cuiaba. Ele associa a politica publica
a uma ideia concreta de valorizagao do cidadao. Faz isso ao humanizar o discurso
institucional, aproximar o poder publico da populag&o e reforgar uma relagéo de
parceria, nao de cobranga. Dessa forma, a campanha comunica transparéncia,
facilidade e vantagem real, fortalecendo a percepgdo de uma gestdo moderna,
acessivel e comprometida com ¢ bem-estar coletivo. Contribuindo, desse modo, néo
apenas para o engajamento com o programa, mas também para a construcéo de
uma imagem positiva da prefeitura junto aos seus publicos.

Portanto, a Estratégia de Comunicagéo define:

1) O que dizer: que o programa Nota Cuiabana agora conta com cashback e que
participar dele garante descontos em servigos publicos e privados, além da
participagdo em sorteios mensais; 2) a quem dizer: aos moradores de Cuiaba emn
geral, independente de faixa-étaria, género, raga ou escolaridade; 3) como dizer:
com uma linguagem simples, proxima, bem-humorada e explicativa; 4) quando dizer:
ao longo de 60 dias, entre 01/03/26 a 29/04/26; 5) em quais meios: uma combinagéo
integrada 360° de audiovisual, radio, Internet, midia impressa, out of home e agéo
presencial ndo midia, potencializando alcance, repeti¢éo e conversao.
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IDEIA CRIATIVA
Nascida da necessidade de traduzir, de forma clara, envolvente e consistente, os
objetivos de comunicagao estabelecidos no Briefing, nossa Ideia Criativa conecta o

programa Nota Cuiabana a realidade do publico e estimula a mudanca de

comportamento desejada. Cada pega foi concebida de forma especifica para o
ambiente em que sera consumida, respeitando suas caracteristicas técnicas,
comportamentais e de linguagem, ac mesmo tempo em que mantém unidade
conceitual, visual e narrativa com a campanha como um todo.

PECAS CORPORIFICADAS

VT 60"

A peca constréi a narrativa da campanha de forma leve, didatica e envolvente,
utilizando a relacdo entre avdé e neto como eixo central para ftraduzir o
funcionamento da Nota Cuiabana com cashback. A escolha de personagens de
geragdes diferentés comunica que o programa é simples e acessivel, quebrando
qualquer percepc¢ao de complexidade sobre a emissao da nota fiscal de servigo. A
historia se passa em um estacionamento, um ambiente cotidiano onde é possivel
solicitar a nota, refor¢ando o exemplo pratico desde a primeira cena. O didlogo
natural e bem-humorado transforma a explicagdo do programa em uma conversa
espontanea, facilitando a: compreensao. Os Jefterings animados e icones visuais
surgem come apoio, apresentando alguns dos servigos contemplados de forma clara
e memoravel. A narrativa evoiui para uma sequéncia dindmica de cenas em
diferentes ambientes de prestacdo de servigco, mostrando na pratica onde o
cashback pode ser usado. O QR Code e o site notacuiabana.com.br conectam o VT
ao ambiente digital, estimulando o cadastro do publico-alve. O encerramento com os
valores dos prémios ‘mensais, as assinaturas institucionais e os logotipos da
Prefeitura de Cuiaba e da Nota Cuiabana consolidam a pega como uma
comunicagdo completa, que informa, educa, engaja e direciona o publico a adesao
ao programa de forma clara, humana e eficaz.

VT 30"

Agora hossa personagem carismatica ja compreende o programa e o utiliza com
naturalidade para explicar o .que é e quais s&o os beneficios da Nota Cuiabana. A
escolha de uma avo como protagonista quebra qualquer percepgdo de

complexidade sobre o programa. A natrativa se desenvolve em um saléo de beleza,

um ambiente onde é possivel tanto pedir a nota quanto utilizar o cashback,
funcionando como exemplo pratico e reconhecivel para o publico. O cenario
predominantemente verde reforga a identidade visual da campanha, cria unidade
entre as pegas e amplia a memorizacdo da mensagem. A variagdo de
enquadramentos e angulos da ritmo ao VT, mantendo a atencéo do espectador e
contribuindo para uma comunicagdao dindmica. O texto & coloquial e alinhado a
linguagem cuiabana, conduzindo o publico com clareza: apresenta o habito de pedir
a nota, explica o retorno em forma de cashback e destaca a participagdo nos
sorteios mensais. Os Jetterings entram como apoio visual, reforgando
informagbes-chave. O QR Code surge como elemento de converséo, convidando o
espectador a acessar o site e realizar o cadastro, conectando o audiovisual ao
digital. A inclusdao de linguagem de sinais amplia a acessibilidade. Ao equilibrar
informacao, humor e identificacéo, o VT atua como uma peca de reforco completa
que estimula a adesao ao programa, consolidando a Nota Cuiabana como um
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beneficio real, simples e vantajoso para o cidad3o.

SPOT 30"

O spot explora o radio como um meio de proximidade e conversa direta, utilizando
uma locugao coloquial e acessivel, falada como se o locutor estivesse se dirigindo
diretamente ao ouvinte. Esse tom aproxima a mensagem da rotina do cidadado
cuiabano, tornando o conteddo mais natural e facil de assimilar. A utilizagdo da
mesma voz do personagem presente nos VTS refof¢a a unidade da campanha. Além
disso, efeitos sonoros sutis &companham a locug&o, ajudando a marcar informagdes
importantes sem comprometer a fluidez da fala. O texto é explicativo, apresentando

‘0s principais beneficios da Nota Cuiabana: o retorno em forma de desconto em

servigos publicos e privados e a participagdo nos sorteios mensais. A mengao clara
ao. site notacuiabana.com.br atua como chamada a agdo, direcionando o publico
para o cadastro e aprofundamento das informagdes. Com clareza e identificagéo, o
spot funciona como pega de reforgo da. campanha, ampliando o alcance da
mensagem e incentivando a ades&o ao programa de forma humanizada.

REELS 30"

Pensado para o ambiente digital, a pe¢a -aposta em dinamismo, proximidade e
linguagem cotidiana para apresentar a campanha de forma leve e eficaz. Gravado
no modo selfie, o video se integra naturalmente ao feed. Ainda, o personagem
conversa diretamente com a camera, criando identificagdo, quebra de formalidade e
sensacdo de dialogo. Por isso, o texto é simples, bem-humorado e direto, além
disso, usa expressoes locais que aproximam a mensagem do publico cuiabano. Os
letterings destacam informagbes-chave como ¢ acimulo de cashback, os servigos
onde ele pode ser utilizado e o valor total dos prémios mensais, garantindo
compreensao completa da mensagem. Assim como nos VTs, o Reels utiliza do
ambiente para comunicar a partir do exemplo onde € possivel solicitar a nota fiscal e
utilizar o desconto. O site aparece como convite imediato & agao, direcionando o
usuario para saber mais sobre o programa. Por fim, a a¢&o final do personagem de
subir na esteira reforga a ideia de atitude, encerrando. o contetido de forma divertida
e memoravel. Assim, a pega alinha-se ao ritmo e as expectativas do ambiente
digital.

POST CARROSSEL

A peca explora a logica de navegacao por deslize para conduzir o publico de forma
progressiva pela proposta da Nota Cuiabana. A primeira tela apresenta o mote
autoexplicativo da campanha em destaque, criando impacto loge no primeiro
contato. Nas telas seguintes, a informagéao ¢ distribuida de forma didética e visual: o
texto “Quanto mais vocé pede a nota fiscal de servigo, mais cashback acumula”
traduz o funcionamento acumulativo do programa de maneira simples, enquanto as
imagens contextualizadas, como a avé e o neto no cinema, exemplificam onde o
beneficio pode ser utilizado. A simulagéo de interfaces digitais, como a janela de
computador, dialoga com o universo online. A listagem dos servigos facilita a leitura
rapida e reforga a utilidade do cashback. O carrossel evolui para a apresentagéo dos
sorteios mensais, destacando os valores e s€ encerra com a chamada objetiva

“Pagou o servigo? Pec¢a a nota’, acompanhada do site, dos logotipos da Prefeitura

de Cuiaba e da Nota Cuiabana. Assim, a pega cumpre o objetivo de informar e
incentivar o publico a pedir a nota de servigos.
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JORNAL

Combina a credibilidade do meio com uma leitura mais atenta, permitindo apresentar
a campanha de forma clara, completa e acessivel. Os textos cumprem papel central
ao conduzir o leitor passo a passo: comegam com uma chamada direta e de facil
assimilagé@o: “Pagou o servigo? Pega a nota”. Em seguida, evolui para a explicagéo
dos beneficios, mostrando que pedir a nota fiscal gera cashback utilizavel em
servicos publicos e privados, além da participagdo nos sorteios mensais. A
organizagao das informagdes em blocos textuais e listas facilita a leitura. O elemento
grafico que simula uma janela de computador cria uma ponte visual entre o meio
impresso e o ambiente digital, reforgando a ideia de acesso simples e moderno ao
programa. Dentro desse contexto, o0 QR Code assume papel tatico: ele convida o
leitor a sair se cadastrar na Nota Cuiabana e comegar a participar imediatamente.
Essa integracdo amplia a eficiéncia da pega e transforma a informacgéo em acéo.
Logo, a pecga funciona como um ponto de converséo: educa, simplifica e o direciona
para o ambiente digital onde a ades&o ao programa se concretiza.

FRONTLIGHT

Garante alta visibilidade e rapida assimilagdo da mensagem em ambientes urbanos
de grande circulag@o. Apresenta os protagonistas da campanha sentados lado a
lado no cinema, um dos locais onde € possivel usar o cashback. O texto “Pagou o
servigo? Pega a nota” aparece em destaque, funcionando como um chamado direto
a acdo, enquanto as informagdes sobre descontos em tributos e servigos e a chance
de concorrer a R$ 130 mil mensais reforgam as vantagens do programa. Os
elementos graficos, como as moedas, dialogam com o mote, traduzindo visualmente
a ideia de retorno financeiro. A paleta de cores vibrantes, alinhada a identidade
visual da campanha, garante contraste e ‘legibilidade mesmo a distancia,
caracteristica essencial para o formato frontlight. Assim, a pecga tem a fungao tatica
de ampliar o alcance da campanha e incentivar o plblico a comegar a pedir a nota
de servigos.

FULL BANNER

A peca se desenvolve em telas sequenciais que conduzem o olhar de forma fluida e
informativa. Na abertura, o mote aparece em destaque, com tipografia forte e
elementos graficos de moedas, traduzindo visualmente a ideia de retorno financeiro.
Na sequéncia, a pe¢a apresenta imagens de pessoas em lugares em que é possivel
pedir a nota de servigo e usar o cashback. O texto “Ganhe desconto em IPTU,
multas, academias, educagdo e muito mais” surge ampliando a percepgdo de
beneficios reais e variados. Em outra tela, o destaque para os sorteios mensais
utiliza cores contrastantes, despertando a atengdo. O encerramento traz o call to
action, com elementos graficos que simulam interacdo digital. A pega combina
linguagem popular, visual vibrante e clareza informativa, garantindo impacto,
compreenséao imediata e aderéncia aos meios digitais.

FOLDER 2 DOBRAS

O folder é uma pega estratégica da campanha por permitir maior tempo de leitura e
compreensdo, reunindo de forma clara e organizada as principais informagdes do
programa. Seu papel é explicar, de maneira simples e acessivel, como a solicitagéo
da nota fiscal de servico se transforma em beneficios diretos para o cidadao,
conectando educagdo fiscal a vantagens reais no cotidiano. A pega apresenta o
funcionamento do cashback, as possibilidades de uso dos descontos e os sorteios
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mensais, estimulando a ades&o ao programa. As imagens utilizadas facilitam a
compreensao- da mensagem, ao exemplificar de forma visual onde e como o
cashback pode ser utilizado. Além disso, a pega utiliza cores vibrantes, tipografia de
facil leitura e linguagem préxima do publico. A presenga de QR Code, site e redes
sociais amplia o acesso as informagdes. Ainda, o material é facil de guardar,
transportar e compartilhar, ampliando seu alcance.

NAO MIDIA

A agdo de na@o midia amplia a presenga da campanha para além dos meios
tradicionais. A proposta se baseia no contato presencial e na interagéo direta para
estimular a adeésdo por meio da aproximagdo direta. A iniciativa conta com 3
servidores de comunicagio contratados peia prefeitura para estarem & frente da
publicidade das redes sociais (Ale do MT, Botof e Emilly Fabian), usando camisetas
verdes que remetem & campanha e ‘“pirulitos” visuais com o mote no topo,
garantindo alta visibilidade e rapida identificagao a distancia. Sendo “Nota Cuiabana
com Cashback” na frente e “E dindin que volta para vocé” atras. Cada integrante
porta os folders da campanha, reforgando o carater informativo da agdo. A escolha
da Praga Alencastro potencializa o alcance da agéo por ser um ponto de grande
circulaggo.

PECAS NAO CORPORIFICADAS

OUTDOOR

Desdobramento da pega frontlight, a pega apresenta uma clinica veterinaria como
cendrio, ampliando o repertério de servigos nos quais é possivel solicitar a nota
fiscal e utilizar o cashback. O objetivo é reforgar a versatilidade do programa,
fortalecendo a percepgéo de vantagem continua.

TESTEMUNHAL DE 60”

Pega veiculada em programas de radio, apresentada pelos préprios comunicadores,
que atuam come mediadores de confianga junto ao publico. De forma direta e
didatica, os apresentadores explicam o que é a Nota Cuiabana & como funciona o
programa, com énfase no cashback como principal novidade. Os programas e
horarios de veiculag@o estdo detalhados no texto de Estratégia de Midia e N&o
Midia.

TELAS INDOOR DE 15"

O VT é exibido sem audio, utilizando linguagem visual clara, textos objetivos e
recursos graficos da unidade tematica da campanha para explicar o que é a Nota
Cuiabana com cashback, como participar do programa e como aproveitar seus
beneficios. Inclui enderego do site e QR Code, facilitando o cadastro, bem como a
logomarca da prefeitura e Nota Cuiabana.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Na realidade atual, o ecossistema da midia evoluiu para um ambiente muito mais
complexo e multifacetado. O cendrio hoje € marcado pela convergéncia de
tendéncias importantes, como a instabilidade do mercado, as transformacdes do
setor e a crescente complexidade da integragdo entre midia e tecnologia. Dessa
forma, utilizaremos a estratégia de Cross Media, por ser fundamentada na
integragao coordenada de diferentes meios de comunicagao, online e offline, que
tem por objetivo ampliar o alcance da campanha, fortalecendo a fixagdo da
mensagem e com isso potencializando os resultados de comunicagdo junto ao
publico-alvo. Nesse modelo, cada veiculo exerce funcéo estratégica especifica
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dentro da campanha, atuando de forma integrada para conduzir o publico por
diferentes canais de informagdo-e relacionamento. A estratégia Cross Media
também contribui para a otimizagdo dos investiméntos publicitdrios trazendo
economicidade, uma vez que a jungdo entre os canais aumenta a eficiéncia da
comunicagao, reduzindo dispersdes e fortalecendo a memorizagdo da campanha. A
repeticdo coordenada da mensagem em diferentes plataformas gera maior
reconhecimento, credibilidade e engajamento do publico.

Diante desse contexto, é fundamental compreender profundamente o publico-alvo,
analisando seus habitos de consumo para otimizar os investimentos em
comunicagdo. Para garantir precisdo. na identificagdo dos padroes de consumo,
utilizamos ferramentas robustas como Midia Dados (2024), Kantar lbope Media
(2025), Cenp (2026), IAB Brasil, Nielsen, Opinion Box e ComScore, que embasam
nossas decisdes estratégicas.

De acordo com o Briefing, a campanha tem como objetivo langar o sistema de
cashback e incentivar a ades&@o ao programa Nota Cuiabana em que transforma a
solicitagdo de nota fiscal de servigo em beneficios diretos para a populagéo,
permitindo que os participantes acumulem valores que podern ser convertidos em
descontos em servigos publicos e privados, como academias, saldo de beleza,
servicos automotivos, entre outros. Dessa forma, como sera uma campanha de 60
dias que ird corresponder a partir do dia 01/03/26 a 298/04/2026, utilizaremos na
Estratégia de Cross Media os seguintes meios de comunicagéo:

No més 1 (01 a 31/03/26), trabalharemos com TV Aberta com filme de 60” e de 30”;
Radio com spot de 30” e testemunhal -de 60”; Anlincio de 1 pagina impresso em
jornais; outdoor simples na bi semana — Bi. 12/26; Telas indoor de 15" e Frontlight
(10x4) nas principais avenidas de Cuiaba. No més 2 (01 a 29/04/26) iremos trabalhar
com TV Aberta com fiime de 60" e de 30"; radio spot de 30”; outdoor simples na bi
semana — Bi 16/26; Telas Indoor de 15"; Frontlight (10x4); Anlncio de 1 pagina
impresso em jornal.

Na parte de midia digital, trabalharemos durante 60 dias. com full banners em sites e
dentro das midias inovadoras com reels de 30 segundos para Instagram e TikTok,
posts em formato carrossel nas redes sociais com: investimento em trafego pago
(Instagram, Facebook, TikTok Ads e YouTube) e também com midia programatica
para ampliar o alcance e a segmentago.

Como acé@o de ndo midia, a campanha prevé agdo de guerriiha com ativagbes
presenciais realizadas na Praca Alencastro e em areas de grande circulagdo no
entorno da Prefeitura de Cuiabda, levando a Nota Cuiabana com Cashback ao
contato direto com a populagdo. A estratégia utiliza servidores da area de
comunicagao da propria Prefeitura que também. séo figuras reconhecidas pelo
publico local — Ale do MT (41,9 mil seguidores), Botof (43,8 mil seguidores) e Emily
Fabian (76,8 mil seguidores) — selecionados por seu carisma, habilidade
comunicativa e reconhecimento popular. A expressiva presenca desses servidores
nas redes sociais funciona como um indicativo de familiaridade e confianga junto a
populagao, reforgando sua autoridade informal e ampliando o poder de persuaséo
no contato face a face.

Nessa ag@o, os servidores ‘atuam como promotores da campanha, distribuindo
folders. explicativos, esclarecendo dividas e orientando os cidaddos sobre os
beneficios do programa e sobre o processo de cadastro na Nota Cuiabana. A
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presenca de pessoas ja reconhecidas pelo publico contribui para reduzir barreiras,
gerar aproximagao imediata e tornar a abordagem institucional mais natural,
acessivel e receptiva, fortalecendo a credibilidade da mensagem. Os promotores
utilizam mochilas do tipo “pirulito”, com placas de PVC exibindo o mote “Nota
Cuiabana com Cashback” na frente e “E dindin que volta pra vocé” atras, a fim de
garantir a legibilidade mesmo a distancia; aléem de folders da campanha com QR
Codes que direcionam o publico para mais informagdes e para o cadastro no
sistema. Dessa forma, a agao transforma a presenca institucional em dialogo direto,
humano e confidvel, potencializando engajamento, compreensdo e adesdao ao
programa. A iniciativa esta programada para ocorrer em dois momentos estratégicos
da campanha: na primeira semana do més 1 (de 02 a 06/03/26), marcando o
langamento do programa, e na penultima semana do més 2 (de 20 a 24/04/26),
reforcando a mensagem e estimulando novas adesoes.

A verba total prevista para a Estratégia de Midia e Nao midia & de R$ 2.000.000,00
(dois milhdes de reais), distribuida entre veiculagao (93,44%) e produgao (6,56%).
Portanto, por meio de uma abordagem técnica, baseada em dados e critérios de
eficacia, a definicdo dos meios, formatos e canais de veiculagao visa alcangar o
publico-alvo com precisé@o, promovendo maior impacto, engajamento e retorno. Além
de assegurar o uso racional e eficiente dos recursos publicos, a Estratégia de Midia
e Nao Midia contribui para a transparéncia dos processos e a mensuragdo dos
resultados, permitindo o acompanhamento e avaliagado das agdes em tempo real.
Dessa forma, reforca-se o compromisso com a economicidade, a efetividade e a
exceléncia na comunicagdo institucional, agregando valor ao planejamento e
garantindo maior efetividade na entrega das mensagens.

HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA E DEFESA DOS MEIOS DE COMUNICAGAO
A escolha dos meios de comunicagdo para a publicidade e propagagao da
mensagem de uma campanha é sempre baseada em pesquisas de comportamento
e habitos de consumo. O grafico abaixo apresenta penetragao dos meios no total da
populagdo baseado em 30 dias, mas que se mantém para uma campanha de 60
dias.

Penetracdo do meio no total da populacéo - 30 dias

a) A Midia Digital € o meio que apresenta maior penetragdo (93,2%), porem é
preciso discriminar, que o meio engloba todas as entregas digitais, como sites,
blogs, plataformas digitais e redes sociais;

b) A Midia Out Of Home (91,1%), € o segundo meio de comunicagéo, englobando
Outdoor, empenas, mobile urbano, TVs LED, painéis eletronicos entre outros;

c) TV Aberta (75,3%), € o meio que ocupa a terceira posigao, representando apenas
os canais de emissoras abertas, como Globo, SBT, Band, Record e outras que sao
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de acesso livre para toda populagao;

d) O Radio (56,1%) é o quarto meio de comunicacao que mais alcanga o publico,
somando apenas os sinais FM e AM, sem contar as radios online;

e) O meio Jornal (32,0%), esta em quinto colocado, e tem sua penetracdo somando
a edi¢ao impressa e o online, consolidando uma forte tendéncia de migragéo para o
digital,

f) As TVs por assinatura (29,0%), apresentam um percentual que as coloca em sexto
lugar, e com a chegada das plataformas de streaming, tendem a cair nos proximos
anos;

g) Revista (19,1%) se apresenta como sétimo meio com maior penetragdo na
populagdo, e segundo a mesma tendéncia do jornal, migrando para edigdes digitais.
h) Cinema (13,7%) se apresenta como oitavo meio com maior penetragcdo na
populagao.

TELEVISAO

O meio e protagonista em construir e/ou reforgar marcas. Varios fatores explicam
isso: a importancia cultural, a relevancia do conteldo, a gratuidade, a capilaridade e
o alcance da distribuicado. O veiculo esta presente na imensa maioria dos lares e, por
isso, atinge um nimero de pessoas que nenhum outro meio consegue. E emocional
em sua esséncia e campanhas que mexem com sentimentos sao mais efetivas e
geram melhores respostas dos consumidores. A forgca do meio continua sendo a
relevancia do contelido para a audiéncia. E um veiculo que busca sempre inovagdes
devido ao grande aumento nos diversos meios de comunicagao.

Perfil dos Consumidores

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Género

Classe Econdmica
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Faixa Etaria

= | i & # L] &

A TV aberta continua sendo um dos meios mais utilizados pelas pessoas,
independente de género (47% Masculino e 53% Feminino), classe econdmica (35%
AB, 49% C e 17% DE) e faixa etaria (8% de 20/24 anos, 18% 25/34 anos, 20%
35/44 anos, 17% 45/54 anos, 15% 55/64 anos e 10% 65/75 anos.

Hoje, oferece formatos de comercializag&o diferenciados, tomando cuidado para n&o
depreciar seu inventario e oferecer maiores facilidades operacionais. Sao produtos e
formas pensadas sob medidas para os anunciantes. Do ponto de vista das
audiéncias, as emissoras tém conseguido, cada vez mais, explorar as experiéncias
multitelas, com integracdo do video junto aos canais digitais, atingindo publicos em
momentos distintos. Sua forca esta na capacidade de comunicagao em curto prazo e
no poder que exerce nas pessoas. E um meio de massa, formador de opinido, o que
e bastante relevante para a nossa campanha.

Segundo o Kantar Ibope (2024 e 2025), o alcance do video no Brasil foi de: 63,65%
das pessoas em um dia, 87,02% das pessoas em uma semana; 94,41% das
pessoas em um més; 99,54% das pessoas em todo ano. Presente em distintos
devices (aparelhos), o video pode ser adaptado conforme o dispositivo e o momento
do dia, servindo a objetivos diferentes. Dados do Cross — Platform View, revelam
que a maior sobreposi¢ao de devices acontece entre TV/CTVs e smartphones. Entre
os consumidores 17,15% estédo conectados ao conteudo pelos dois formatos.

Curva de consumo de Video Consolidado por faixa hordria:

@ Total Dispositivos

® TV/CTVs

Rat%

Smartphone
® Desktop

Tablet

Kantor IBOPE Medio | Cross-Platiorm View™ | Total Individuas | Consurro Domicilar | RM-Complets | 2024 | Tesol Vides | Consolideds View | Tons Plataformas | Tota! Devices) Rot%

De acordo com a pesquisa divulgada pelo Kantar Ibope Media dez 2025, a TV linear

14



Imagine

conquistou 62,8% do publico, o que demostra que mesmo diante dos desafios
tecnologicos com o YouTube, TikTok, canais de streamings, TVs por assinatura,
entre outras opgbes que entregam videos, a mesma vem se reinventando e se
adequando a cada mudanca.

Todos os Dispositivos

KANTAR IBOPE MEDIA

Segundo John McCarthy (CMO da Kantar Media 2025), a mudanga continua na
forma como a audiéncia se envolve com o conteudo da televisdo linear ao
streaming, midias sociais e outros tipos de conteudo apresenta uma oportunidade e
um desafio. O sucesso dependera da capacidade do setor ndo apenas de fornecer
conteudo atraente, mas também de medir com precisdo como, quando e por que as
pessoas se envolvem com isso.

Utilizando com inteligéncia todo esse poder que a TV Aberta proporciona, os
objetivos serdo alcancados de forma assertiva e eficiente. Portanto, utilizaremos as
seguintes emissoras pela credibilidade, audiéncia, confianga e alcance: TV Centro
América (Globo), TV Rondon (SBT), TV Vila Real (Record), TV Cidade Verde e TV
Cuiaba com programas locais como Programa do Pop e Resumo do dia
respectivamente. Sera um total de 169 entre 60" e 30", durante os 60 dias, dentro de
programas locais e nacionais em que trazem informagdes dos acontecimentos em
tempo real dentro do nosso dia a dia, alem de programas de entretenimento como
novelas e programas de variedades.

Informacgdes relevantes como CPM, esté@o inseridos dentro dos mapas de acordo
com as tabelas disponibilizadas pelas emissoras que possuem os dados de
audiéncia como TV Centro América (Globo) e Vila Real (Record). Para este veiculo
foi destinado 43,82% da verba.
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MIDIA DIGITAL

Com base emn critérios de eficiéncia, segmentagdo, mensurag¢éo de resultados e um
custo/beneficio e considerando o perfil do publico-alvo e os objetivos da campanha,
assim como a abrangéncia nacional e regional, o meio digital se apresenta como
uma solugdo completa, indispensavel e uma forma inovadora de comunicagao.
Segundo a Comscore (2025), o comportamento digital dos brasileiros revela um
cendrio. de alta conectividade, habitos consolidados e decisbes cada vez mais
mediadas pelas plataformas digitais.

Em fevereiro a Comscore registrou, 116 milhdes de usuarios digitais ativos no Brasil,
com uma distribuigdo que evidencia a diversidade do ecossistema: 50 milhdes
pertencem as classes A/B; 51 milhdes a classe C; e 15 milhdes as classes D/E.
Dessa forma, hoje, 97% dos brasileiros acompanham os acontecimentos atuais pela
Internet, @ 73% a utilizam como principal forma de entretenimento. Essas evidéncias
constroem o retrato de um consumidor que transita entre canais, formatos e
plataformas com fiuidez.

O Centro-Oeste brasileiro vem se destacando pela maturidade digital (Comscore,
2025), reunindo 21 milhdes de compradores conectados. Para organizagdes que
desejam se posicionar de forma assertiva nesse cenario, os dados apontam
caminhos claros: & preciso adaptar linguagem, canais e propostas de valor a uma
audiéncia conectada, participativa e habituada a tomar decisdes relevantes no
ambiente digital. Temos 86%. da populagao brasileira conectada as redes sociais em
abril de 2025 e uma meédia de 48 horas mensais por visitante Unico. Esta claro,
portanto, que as plataformas digitais ndo s&o apenas canais de entretenimento, séo:
espagos centrais de atengao, influéncia e decisdo. Como forma inovadora de
comunica¢do, a campanha estrutura sua presenca digital a partir do uso integrado
de plataformas de grande alcance e alta capacidade de segmentag¢do, como Meta
Ads (Facebook e Instagram), Google Ads (YouTube e Rede de Display) e TikTok Ads
Manager. '
A proposta nao se limita a simples presenga nas redes sociais, mas a construgao de
um ecossistema de midia orientado por dados, métricas de desempenho e
otimizagao continua. Assim, a escolha dessas plataformas se justifica por fatores
técnicos e estratégicos. Além da alta penetracéo dessas midias no cotidiano da
populag@o cuiabana, elas oferecem capacidade de segmentacgao geografica precisa,
controle de frequéncia de exibigdo, monitoramento em témpo real e melhor
aproveitamento do investimento publico. Soma-se a isso o fato de que a Prefeitura
de Cuiab3 ja possui presenga consolidada nos ambientes digitais, com canais ativos
e publico engajado, permitindo que a campanha amplifigue uma base de
relacionamento j& existente e aumente o potencial de alcance organico e
patrocinado.

A estratégia foi organizada a partir de dois objetivos complementares de midia:
reconhecimento. de marca (awareness) e ampliagdo de trafego qualificado. O
primeiro eixo é responsavel por gerar alcance massivo, frequéncia e lembranga da
mensagem, assegurando que a populag&o seja impactada repetidamente ac longo
dos 60 dias de campanha. Ja o segundo eixo atua no aprofundamento da
comunicagdo, estimulando interagdo, acesso aos canais oficiais e interesse pela
ades&o ao programa.

No Meta Ads, a campanha foi configurada no Gerenciador de Anuncios utilizando o
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objetivo de “Reconhecimento de Marca”, formato recomendado pela prépria
plataforma como mais eficiente para campanhas institucionais focadas em alcance e
memorizagao de mensagens. A configuracdo técnica atingiu pontuagdo maxima de
97/100 nos indicadores internos do Meta, validando que a campanha segue
integralmente as melhores praticas de segmentagdo, distribuicdo e entrega
recomendadas pela plataforma.

A segmentagéo geogréfica foi limitada exclusivamente ao municipio de Cuiaba/MT,
garantindo que o investimento seja direcionado diretamente ao publico beneficiario
do programa. A estimativa de alcance dentro da configuragdo selecionada pelo
sistema como “publico amplo” é de 596 mil a 701,9 mil impressdes. Essa
caracteristica € estratégica para campanhas de awareness, pois permite que o
algoritmo do Meta otimize automaticamente a entrega para usuarios com maior
propensao de engajamento e retengdo da mensagem.

>0D

ativ

{ , Pontuagdo da campanha @
| 97 j Harecomendagdes a serem aplicadas

Custo e periodo de exibi¢io do andncio

Orgamento © Confirmando suas alteragdes hd
Or¢amento diario - R$ 6666 BRL
Vocd gastars em média RS 66,66 por dia. Seu limite miximo de gasto didrio é RS 116,66, e seu De'ﬁni';io de pﬁblico L]

limite miximo de gasto semanal é RS 466,62
Seu publico ¢ ampilo

Publicos ampios podem melthorar o desempenho e alcangar

programl;io mais pessoas com probabilidade de responder
RE S

Data de inicio

Limitado Amplo

B8 1de margo de 2026 19 486

Tamanho estimado do publico 596 600 - 701 900 @
Data de término
v Definir uma data de término

L
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20 dias - &5 31de margo de 2 19 46

") Custo e periodo de exibigio do antncio e
% Pontuagdo da campanha ©
Orgamento @ 97 J HarecomendagBes a serem aplicadas

Orgamento didrio - R$ 66,66 BRL

Vocé gastars em reédia RS 66,66 por dia Seu kmite maximo de gasto dirio ¢ RS 116,68, & seu

fir Iteragd v
fimite maximo de gasto semanal é RS 466,62 Confirmando suas alte s

Definigdo de publico @
Programagido

Seu publice é amplo
Data de inicio
Publicos ampios podem methorar o desempenho e alcancar
HE 1de abril de 2026 1946 GMT mais pessoas com probabilidade de responder

EURETMTN R I
Data de término Limitado Amplo

+  Definir uma data de término

;- Tamanho estimade do pdblico. 596 600 - 701900 @
Personali b HH 29 de abril de 2026 ) 19.46

Essa divisdo operacional oferece maior controle sobre investimento, flexibilidade

para atualizagado de criativos e possibilidade de ajustes estratégicos conforme os
indicadores de desempenho observados ao longo da campanha. Do ponto de vista
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de formatos, o Meta concentrara pecas de forte capacidade de alcance e
compartilhamento, como Reels de 30 segundos e pecas estaticas em post formato
carrossel. Esses formatos possuem alto desempenho em ambientes mobile e
favorecem retengcdo de atencdo, repeticdo de mensagem e distribuicdo organica
entre os usuarios.

No Google Ads, a campanha foi estruturada para veiculagao no YouTube e Parceiros
de Video da Rede de Display do Google. O YouTube representa atualmente a
principal plataforma de video do pais, com alto indice de consumo em Cuiaba,
tornando-se ambiente estratégico para exibigdo do VT institucional de 30 segundos.
Ja a Rede de Display amplia a cobertura da campanha para aplicativos, sites e
conteudos parceiros, aumentando a frequéncia de exposicdo e reforco de
mensagem em diferentes contextos de navegagao. Assim como no Meta Ads, a
segmentagéo geografica do Google Ads foi limitada exclusivamente a cidade de
Cuiaba.

As estimativas fornecidas pelo Google Ads para nosso impulsionamento indicam
potencial de 7,2 mil a 25 mil visualizagbes, por ciclo, engajadas do VT de 30
segundos, alem de projecao entre 20 mil e 92 mil impressdes totais da campanha. O
custo por visualizagcdo (CPV) previsto varia entre R$ 0,01 e R$ 0,08, indice
considerado extremamente competitivo dentro do mercado digital e que demonstra
elevada eficiéncia da midia em relagdo ao alcance gerado. Esse indicador
demonstra a ampla capacidade de distribuicdo do Google para campanhas
segmentadas regionalmente, garantindo escala suficiente para manutengao de
frequéncia e continuidade da comunicagdo ao longo de todo o periodo de
veiculagao.

a Estimativas semanasis
Locais

- 7.2 mil a 25 mil

408 08 DRISES/ 18I
é il I o : V mgd 3
) @ 20 mit a 92 mil - °
L . s R§OO1a
R$ 0.08
Outras estimativas
impressoes disponiveis
L Estimat M
7.2 mil a 25 mil
e o i O
8

Impressoes disponiveis

Complementando a estrategia, o TikTok Ads Manager sera utilizado para ampliagéo
de alcance em formatos verticais de alto impacto e forte capacidade de retencao,
especialmente entre publicos jovens e adultos conectados ao consumo rapido de
video. A projegéo de entrega na plataforma varia entre 562 mil e 688 mil usuarios
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por ciclo, utilizando conteudos adaptados a dindmica da plataforma, priorizando
tempo de exibigao, conclusao de video e engajamento.

Nome do grupe de andncios
Audiéncia disponivel
01/03/2026 A 31/03/2026 = Template
Restrite  562,000-688,000

Posicionamentos

Resultados estimados

R§6e 66

TikTok R$4,36
& Li) Pacote de apps giobals Fragudng
(e CapCut b

Nome do grupo de anuncios
Audiéncia disponivel

/0472026 A 29/04/2026 =) Template

e 562,000-688,000

Posicionamentos

Resuitados estimados

R$G6, 66

TikTok Re4 36
g J
Pacote de apps globais
& 5
=7 CapCut

Dentro da logica estratégica da campanha, portanto, cada plataforma desempenha
um papel especifico. O primeiro eixo, de Alcance e Impacto, utiliza os videos
institucionais como porta de entrada da mensagem, priorizando velocidade de
assimilagado, impacto visual e frequéncia. O segundo eixo, de Engajamento e
Converséo, utiliza conteidos complementares, carrosséis e pegas explicativas para
aprofundar a compreensao do cidadao sobre o funcionamento do cashback,
incentivando leitura, interagdo e adesdo ao programa. Assim, combinamos a
diversidade de formatos e adaptacao de linguagem para cada ambiente digital, o
que permite construgao progressiva de entendimento ao longo da campanha.

Outro diferencial da midia digital estda na capacidade de mensuragdo e
transparéncia. Todas as plataformas utilizadas permitem acompanhamento em
tempo real de indicadores como alcance, impressdes, frequéncia, visualizagdes,
CTR, VTR, cliques e engajamento. Esses dados orientam ajustes taticos
permanentes, redistribuigao de investimento e otimizagédo de criativos, assegurando
melhor aproveitamento dos recursos publicos empregados na campanha.

A estratégia apresentada atende integralmente as diretrizes do briefing da Nota
Cuiabana, contemplando o publico-alvo definido, o periodo de 60 dias de veiculagdo
e a distribuicdo das pegas obrigatorias em formatos compativeis com cada
plataforma. O VT de 30 segundos sera utilizado em YouTube, Facebook, Instagram
e TikTok; o formato vertical sera postado como Reels, Shorts e TikTok; e os
conteudos estaticos serdao impulsionados principalmente via Meta Ads. Além disso,
toda a operagao digital sera integrada aos canais oficiais ja existentes da Prefeitura

19




@
Imagine

de Cuiaba, direcionando usuarios para o site oficial, aplicativo e perfis institucionais.
Essa integracéo fortalece a comunicagéo ptblica, amplia o acesso as informagdes e
cria continuidade entre midia patrocinada e comunicagio organica.

Além das midias inovadoras, utilizaremos na veiculagdo das Midias Digitais full
banners/banners nos sites de noticias mais acessados e de maior expressividade na
capital cuiabana, conforme pesquisa divulgada pela Percent Brasil (Midia News,
Olhar Direto, Gazeta Digital, Rd News, Folha Max, Repérter MT e Hipernoticias).

Alem disso, teremos também a midia programatica que passou a ser veiculo

importante em todos os planos que se preze. E uma forma de comprar e vender
espago publicitario para publicos especificos, com auxilic da tomada de decisdo de
um computador. Tem sua maior aplicagdo na Internet, onde diversos anunciantes
podem competir dinamicamente, através de um processo de licitagdo em tempo real
(Real-Time Bidding), pela oportunidade de mostrar o seu anuncio cada vez que um
usudrio acessa um website ou utiliza um aplicativo mével. Tem custo por mil
excepcional. A programatica veio para ficar e facilitar, inclusive, 0 acompanhamento
dos resultados, via dashboards e outras ferramentas de Business Intelligence (Bl).
Isso significa que, ao longo da campanha, a partir dos dados gerados, podemos
providenciar ajustes ou mudangas de foco. Por conseguinte, isso gera economia e
potencializa os resultados.

Deste modo, a utilizagdo dos meios digitais, por meio da compra de midia
programatica para Google, além de plataformas de musica como Spotify e Deezer, é
uma maneira fundamental para alcangarmos uma abrangéncia ainda maior na
propagag@o da comunicag@o. Sendo possivel ter um alto grau de segmentagfo
como: sexo, idade, localizagao, interesses, publicos similares, entre outros. Sem
mencionar que & um dispositivo de facil mensuragédo, em que existe a possibilidade
de acompanhar em tempo real o quanto esta sendo investido em custo por clique ou
por conversao, por exemplo, infermando quanto se pretende pagar com um
orgamento personalizavel, de acorde com o seu ROI (retorno sobre o investimento).
Esta € a importancia de estarmos ligados ndo somente aos meios tradicionais como
também no digital, pois o online oferecem a oportunidade das campanhas se
aproximarem do cotidiano das pessoas e engaja-las de forma objetiva, assertiva e
otimizada. Com a midia programatica iremos trabalhar com o veiculo Publya —
especialista com 12 anos em performance digital —, que oferece Planejamento de
Audiéncia de acordo com o segmento e objetivo da campanha, além de
disponibilizar tecnologias para otimizar as campanhas e garantir 0 sucesso de
veiculagdo, empregando quatro pilares complementares que garantem alcance,
precisao e engajamento. Foram 4 canais escolhidos com uma verba de R$ 40 mil,
sendo 20 mil para cada més correspondendo ao periodo determinado, como
Programatica Video (Visualizag&o de Video e Banner em Sites Locais e Nacionais);
Programatica Audio (Escutas de Audio - Spotify, Deezer, Radios Online e Podcasts e
Banner); Google Search (Rede de Pesquisa Google) e Youtube (Conhecimento de
Marca/Visualizagéo de Video).

O cerne da estratégia reside na combinagdo inteligente de formatos. Para video,
serdo investidos R$ 5.000,00 em anudncios programaticos que atingirdo leitores
avidos de noticias por meio de portais como G1 e UOL, além de veiculos locais
como Gazeta Digital e RdNews, entre outros. Os videos de 30 segundos,
acompanhados de banners, aparecerdoc em dispositivos moveis e computadores,
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priorizando visualizagdes mensuraveis pelo indicador CPV (Custo por Visualizagao).
Paralelamente, a programatica de audio — também com R$ 5.000,00 — levara spot
de 30s a plataformas como Spotify, Deezer e radios online (Jovem Pan, CBN)
acompanhado de banner, focando especialmente em usuarios gratuitos e podcasts.
Esta abordagem explora o poder do som para criar intimidade, utilizando o CPEsc
(Custo por Escuta) como métrica-chave para avaliar o envolvimento do publico
cuiabano. O YouTube Ads recebe igual parcela de recursos para veicular anuncios
TrueView skippable — formato n&o intrusivo que permite pular apos 5 segundos —
em desktops, celulares e até smart TVs. Ja o Google Search, com seu Ultimo quarto
de orgamento, atuara como motor de descoberta: quando cidaddos buscarem
termos relacionados a palavras chave de pesquisa, 0 que maximiza a performance
na rede de pesquisa do Google. Sendo assim, neste meio, sites e midias inovadoras
(Trafego pago: Instagram, Facebook, Youtube e Tiktok) receberdo 25,47% da verba
destinada e a midia programatica 2,00%.

RADIO

TOP 5 caracteristicas marcantes da publicidade em dudio

Entre os ouvintes de radio:

47% 0 28% " 28%

Humor e leveza na Criatividade na forma de Atualizacdo sobre i
comunicagdo contar historias novidades/promocdes |
de produtos/marcas |

- | Y N
. O [+¥ O
Anuncios que fazem Sensac¢do de proximidade ou
sentido para mim conversa direta com o locutor

J
ey

ome Komor IBOF Midka | Pesquiso | specal insde Audio 7079 | 13 BM | Julho de 7075

Fro e on ouvenees de 0o

Este ainda é um dos meios de comunicagdo mais populares, transmitindo emogées,
histérias e informagdes de forma precisa e objetiva. Possui vantagens em relagéo
aos outros meios, como sua versatilidade e capilaridade, pois esta presente através
do acesso a Internet, por meio de computadores, smartphones, pelo aparelho
tradicional e no carro. Além disso, o seu baixo custo possibilita um maior periodo de
veiculagao e uma maior frequéncia, tendo assim alto alcance da mensagem a ser
transmitida. Outra vantagem € que ele n&o requer a atengao absoluta do espectador,
ou seja, o ouvinte pode estar realizando suas atividades diarias e ainda ser
impactado pela publicidade. Mais do que a preocupagdo em estar presente em
diferentes plataformas, chamam a atengdo os esforgos das emissoras para
diversificar a produgéo de conteudo para os canais digitais. Nesse cenario, novos
produtos tém surgido, como podcasts e cortes para redes sociais. Segundo o Kantar
Ibope (2025) o audio possui cinco caracteristicas marcantes que chamam a atengao
do publico como por exemplo: 47% quando os anuncios possuem um tom de humor
e leveza na comunicagao; 28% na criatividade na forma de contar historias; 28% na
atualizagao das novidades, promogdes etc; 25% anuncios que fazem sentidos para
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eles; 19% sensacéo de proximidade com quem estd transmitindo a mensagem.

A audiéncia tem respondido bem, e as radios tém buscado formas mais efetivas de
monetizar suas produgdes. As emissoras de radio tém se movimentado para manter
a relevancia conquistada nos Ultimos anos. Investimento no digital, reformulagéo de
programacao, etc, sdo caracteristicas comuns no meio hoje em dia. Outro aspecto
importante é a integra¢@o com outras plataformas. Muitos programas, hoje, ja podem
ser acompanhados também, ao vivo, pelas redes sociais, 0 que contribui na
interagdo com o publico. Assim, a forga do meio radio no cenario publicitario é
inegavel. Segundo a Data Stories — Inside Audio 2025, da Kantar IBOPE Media,
revela que 92% dos brasileiros ouviram algum formato de dudio nos. titimos 30 dias,
seja no radio, nas musicas, nos streamings ou em podcasts.

O levantamento mostra que o veiculo continua firme entre os meios de maior
alcance, abrangendo 79% das principais regides metropolitanas e registrando uma
média didria de 3h47 de escuta entre os ouvintes. Os nlmeros evidenciam quanto o
radio, em uma éstratégia que combina a forga dos meios, potencializa o alcance do
plano de midia. Isso é fundamental em um ambiente de consumo de contetdo cada
vez mais fragmentado.

Portanto, o meio tem o poder de se adequar ao investimento proposto, por ser uma
midia considerada mais acessivel trazendo economicidade a campanha, além de
oferecer grande indice de cobertura e frequéncia. Na veiculagdo no Radio, dentro do
més 1 (01 a 31/03) utilizaremos 1 spot de 30", em horarios rotativos e com faixa
horaria determinada em algumas radios como das 07h as 19h00 / 08 as 20h59 e
mais testemunhais de 60" em programas jornalisticos e de variedades com
audiéncia como Tribuna, Primeira Pagina e Manha Show, para massificacéo e
intensificagdo da campanha. No més 2 (01 a 29/04/26), seréo veiculados somente
spot de 30" para manutencdo da mensagem. Serdo as radios que estdo entre as
mais ouvidas no ranking (radios.com) e que tem o perfil do publico alve que iremos
utilizar tanto no més 1 como no més 2: Radio Vila Real 98,3FM; Radio Gazeta 99,9
FM; Radio Centro América 99,1 FM; Radio Nativa 94,3 FM; Radio Band 101,1 FM e
a Radio Capital 101,89 FM. Serido no total 571 insergdes com veicuiagéo de spot de
30” juntamente com téstemunhal de 60” de ségunda a sexta-feira. Para este veiculo
foi destinado 13,22% da verba destinada para midia. -

MIDIA OUT OF HOME (OOH)

Mobilidade urbana e inflliéncia do digital sdo alguns dos fatores que. contribuiram -
para a revolugdo do OOH. A sociedade (e conseguentemente o comportamento dos
individuos) passa por mudang¢as o tempo todo. Entendér onde elas gostam de ver
publicidade é um passo fundamental para criar e planejar de forma acertada. De
acordo com levantamento da Kantar, os maiores formatos saem na frente, com
destaque para Out of Home, com 39% dos respondentes do Brasil gostando de ver
publicidade nesse meio, contra 33% da média global. Os picos de pessoas em
locomogéo pela cidade ocorrem, principalmente, entre o inicio da manhé e o fim da
tarde, entre 7h e 7h59, e 18h e 18h59. Ao longo do dia, ésse fluxo é diluido, o que
mostra o grande potencial do OOH em impactar nosso publico-alvo nos mais
diferentes momentos do dia. As ruas também concéntram a grande maioria da midia
exterior identificada na pesquisa.

Num mundo que se volta cada vez mais para as plataformas digitais, a midia exterior
ainda tem um grande impacto na vida das pessoas. O meio possui uma penetragao
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de 91,1%, perdendo apenas para a Midia Digital. Além disso, a midia OOH costuma
ter custos baixos de produgéo, de fécil instalagdo e de diversos formatos, permitindo
que campanhas sejam implementadas de um dia para o outro. A maioria da
populag&o sai de casa todas as manhas e volta de tarde ou a noite. As pessoas vao
para o trabalho, para a faculdade, deixam as criangas na escola ou trabalham em
ambientes externos, ou seja, todas as classes sociais, de diferentes idades,
movimentam-se diariamente e durante o percurso nem sempre estao com a cabeca
baixa para a tela do celular. Motoristas, pedestres e pessoas esperando um onibus
sdo parte de um publico atento que é faciimente atraido por um bom outdoor, por
exemplo. Além disso, a simplicidade que citamos e o baixo custo ajudam a criar
campanhas com maior alcance geografico. Com criatividade e elementos
chamativos, & possivel captar rapidamente a atengdo do pulblico e passar a
mensagem desejada. Impacta o publico varias vezes e é o segundo meic de
preferéncia entre a populagdo. A possibilidade de escolha de localidades para este
meio é bastante abrangente, pois toda a regidao metropolitana e grandes centros
urbanos sdo contemplados por esse meio.

Para a midia OOH cumprir o seu objetivo & preciso escolher os pontos certos que,
em algum momento, o consumidor sera atingido. Esta midia possui a caracteristica
de apoiar e potencializar os demais meijos. Na campanha, dentro do més 1 e més 2
iremos trabalhar com os outdoors simples, sendo um total de 20 placas para a Bi
Semana — 12/26 (09 a 22/03) e 15 placas para a Bi Semana 16/26 (06 a 19/04) em
que estardo localizados nas principais avenidas como Miguel Sutil, Fernando
Correa, Avenida do CPA, Avenida Mato Grosso, Avenida dos Trabalhadores, como
também dentro de bairros estratégicos, proximo de entrada e saida de cidade.
Levando em conta a economicidade, a produgdo sera em Lona para poder ser
utlizada nas duas bi semanas pela durabilidade do material. Além de outdoor,
trabalharemos com os Front — Light (10x4) no més 1 e 2, para massificagdo e
sustentagdo. Os mesmos estardo localizados na Miguel Sutil, Fernando Correa,
Avenida do CPA, Avenida Mato Grosso, onde ha intenso movimento de transportes e
pedestres. Além do outdcor e do Front, tanto no més 1 como no més 2 que
correspondem aos 60 dias, iremos trabalhar com as telas indoor (vt 15”) em que as
mesmas abrangem publico alvos como os que frequentam academias, salbes de
beleza, locais com servicos automotivos entre outros. Portanto, teremos esses 3
meios de comunicag¢&do para massificar e sustentar a campanha de forma a atingir
todo o publico alvo durante os 60 dias. Para a OOH, usaremos 4,52% da verba
destinada para midia.

JORNAL

E inquestionavel que nunca se colocou em divida a qualidade do contetido
jornalistico do meio impresso. Ja se sabe que o “meio € a mensagem”, mostrando
que, mais que um veiculo para informagdo, o jornal por si s6 comunica algo e
influencia seu conteudo. Por isso, como midia de credibilidade e de grande alcance
no meio adulto, o jornal impresso empresta essa qualidade a nossa midia. Ele se
diferencia dos demais veiculos devido a caracteristicas peculiares, que sédo a
possibilidade de atingir qualquer tipo de pulblico, a variedade de assuntos, a
credibilidade e o conteldo editorial formado por noticias da atualidade. Segundo o
Midia Dados 2024, esta em quinto lugar com 32% de penetra¢éo. A propagacgao das
fake news garantiu mais atengdo para os jornais, aumentando a credibilidade do
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jornalismo profissional. Grag¢as as plataformas digitais, o conteido produzido pelos

principais jornais brasileiros chega atualmente a um volume muito maior de pessoas
do que no passado. Edigdes impressas ainda sdo demandadas por leitores de
algumas faixas etarias, enquanto outros optam pelas edicbes digitais em suas
diferentes apresentages, como em redes sociais por exemplo. A partir deste meio,
o contetido da campanha consegue ser apresentado de maneira mais densa, porque
os leitores das midias impressas estdo mais inclinados a prestar atengdo por um
maior periodo de tempo, além de ser de manuseio, o que possibilita ainda mais a
circulagdo entre as pessoas comuns e formadores de opinido. Dessa forma, iremos
trabalhar com os seguintes jornais pela credibilidade, confianga e alcance: Jornal
Estaddo (10 mil tiragens), com circulagdo de terca a sexta (feriados, sabado e
domingo e segunda s3o datas conjuntas) e no Didrio de Cuiaba de terca a sabado
(16.500 tiragens). O anlncio sera de 1 pagina em dias Uteis em que correspondem
ao periodo da campanha. Este meio recebera 4,41% da verba destinada para midia.
NAO MIDIA

Pode-se nomear de Nao Midia canais ou veiculos de comunicag¢do néao tradicionais,
como também meios proprios e especificos. Logo, dentro da adequagdo da proposta
no. uso dos recursos proprios de comunicagao da Prefeitura de Cuiaba e alinhado
com a estratégia apresentada, apresentamos como serdo utilizados os canais
proprios para veiculagdo dos materiais que foram produzidos para a massificagao da
campanha, onde todos possam acompanhar as informagSes da mesma: Site da
Prefeitura de Cuiaba: banner sobre a campanha estara disponivel no site proprio na
pagina inicial; Meios de comunicagédo da. prépria Prefeitura de Cuiabd como: Painel
de Led: Localizados no Chopao (1536 x 1152) e Avenida Mato Grosso (684 x 1080);
Mini outdoor: Localizados no Mercado de: Porto (2,50 x 7,00) e Avenida dos
Trabalhadores (2,50 x 8,50); A¢do de Guerrilha: Utilizaremos servidores da area de
comunicagao da propria Prefeitura que também sao figuras reconhecidas pelo
publico local (Ale do M, Botof e Emily Fabian), em que estardo usando mochilas
pirulito em que na ponta vai ter uma placa de pvc com o mote da campanha e ao
mesmo tempo estardo distribuindo folders com as informiages mais detalhadas da
mesma. Essa agdo acontecera na primeira semana do més 1 e na penultima
semana do més 2 na praga Alencastro em frente a Prefeitura de Cuiaba e seu
entorno. Os folders também seréo distribuidos na recep¢ao da propria Prefeitura de
Cuiaba e no CIAC (Centro Integrado de atendimento ao contribuinte).

CONCLUSAO

E com esta Estratégia de Midia e Nae Midia, construida a partir de uma leitura
precisa do comportamento urbano, das rotinas de circulagdo da populagdo e das
particularidades da comunicagéo de Cuiaba, que propomos a ocupagéo estratégica
da cidade com mensagens capazes de informar, estimular e provocar o ptiblico-alvo
a agdo (pedir a Nfe). Cada canal, cada formato e cada ponto de contato foram
selecionados com base em dados de consumo, alcance e efétividade, garantindo
que a campanha atue de forma integrada (Cross-media), seja no audiovisual, no
digital, no impresso, nas ruas e nas percepgbes cotidianas. Assim, esta estratégia
otimiza os recursos publicos com inteligéncia e responsabilidade, alcangando
plenamente os objetivos .delineados no briefing com frequéncia consistente e
cobertura abrangente nos 60 dias propostos.
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Resumo e Distribuigdo de Investimento por Meio / Producao
MEID / PRODUCAD VALBR EM RS$ %
OOH
4,52« : @ Televisdo 876.388,00 43,82«
JORNALS
sa1 ® sites 499.284,60  24,97x
Midias Inovado... 10.000,00 0,50+
43,82% @ Midia inovador.. 40.000,00 2,00+
| TELEVISAQ
= @ Radios 264.646,83 13,22
MiDia
2,00+ ® Jomnais 88.245.00 4h1x
MiDIAS
0:39% @ 00H (Outdoor .. 90.447,00 4,52«
@ Produgéo 131.100,00 6,56
TOTAL 1.999.911,43 99,99«

TELEVISAO 876.388,00 43,82%
SITES __499.28460| 24.97%
MIDIAS INOVADORAS (TRAFEGO PAGO: FACEBOOK + INSTAGRAM +

YOUTUBE + TIKTOK ADS) T 0.50%

MIDIA INOVADORA (MIDIA PROGRAMATICA) i 40.000,00| 2.00%
RADIOS - 264.446,83| 13.22%
JORNAIS 88.245,00| 4.41%
OOH (OUTDOOR + FRONTLIGHT + TELAS INDOOR) 90.447,00| 4.52%

PRODUCAO

131.100,00| 6,56%

25




Resumo e Distribuigao de Investimento Midia e Producao

PRODUGAOD

6,56 \

INVESTIMENTO TOTAL

@ Midia 1.868.811,43 93,44~
@ Produgao 131.100,00 6,56
TOTAL 1.999.911,43 99,99

Resumo e Distribuicao de Investimento Midia e Producao

MIDIA 1.868.811,43| 93.44%
PRODUCAO 131.100,00, 6.56%
@m&&
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CRONOGRAMA DE MIDIA

VEicuLo

VT 60" E 30" VS

SPOT 30"

RADIOS
TESTEMUNHAL 60"
FULBANNER SITES
DIGITAL MIDIA INOVADORA (MIDIA PROGRAMATICA)
DIGITAL MIDIA INOVADORA (TRAFEGO PAGO)
OUTDOOR - 12/26 (9X3)
OOH FRONT LIGHT (10X4)
TELAS INDOOR (157
ANUNCIO 1 PAGINA JORNAL
NAO MIDIA AGCAO GUERRILHA

VEicuLO

VT 60" E 30" VS
SPOT 30" RADIOS
FULBANNER SITES :
DIGITAL MIDIA INOVADORA (MIDIA PROGRAMATICA) X
DIGITAL MIDIA INOVADORA (TRAFEGO PAGO) 3
OUTDOOR - 16/26 (9X3)
OOH FRONT LIGHT (10X4)
TELAS INDOOR (157
ANUNCIO 1 PAGINA JORNAL
NAO MIDIA AGCAO GUERRILHA

apuetiedosy

92Ul

Bouwj
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Producao de Filme de 60" e de 30"; Reels /
Shorts de 30" vertical para as Redes Sociais;: Vt

Tamanho/Formato/Descritivo

Locacao de cameras, luzes, trithos, gruas, minigib. Captacao de

Valor Unitario

Valor total

TOTAL GERAL DE PRODUCAO RS 131.100,00

Dobrado= 2

Ge 15 S i par 5 Tlas ndcr Evi. (a0, 7000, et ssstonte e dreco duer o gty | 1| RS
link de material para TV ' ‘

Fotografia com modelo (s).fotografia de Fotografia com modelo (s).fotografia de ambiente e locacao e 1 RS
ambiente e locagao e tratamento de imagem tratamento de imagem

Producao de Spot 30" para Radio Com vozes personalizadas, edi¢ao, mixagem e pos producao 1 R$
Animacao dos Fulbanners Animacao de FulBanners / Banners para os Sites / Midia Programatica 8 RS
Producao de Outdoor Simples Producao de Outdoor Simples em Lona - (9x3) 20 R$
Producao de Lona Front- Light Producao de Lona para Front - Light (10 x 4 m) + Instalacao 4 R$
Producao Mini Qutdoor Producao de Lona so frente (2,50 x 7,00) e (2,50 x 8,50) + Instalacao 2 RS
Placas Pirulito Placas Pirulito em Adesivo Vinil Frente e Verso - 50 cm didmetro 3 R$
Personalizagao Placas Pirulito Personalizacao Placas Pirulito (Mochilas) 3 RS
Confectso de Folder 30 x 21, 4x4 cores, Couche Fosco, 170g 2000 RS 0.61 - 1mm

iBow
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JORNAL ESTADAD MATO GROSSO

ANUNCIO 1 PAGINA

30.210.00

3021000

JORNAL DIARIO DE CUIABA

ANUNCIO 1 PAGINA

21825

27.825.00

R

Sl e

ABRIL/26

19|

JORNAL ESTADAO MATO GROSSO

ANUNCIO 1 PAGINA

/26

MEIO

o] 19| 20f

FRONT AVENIDA DO CPA

FRONT LIGHT 10X 4

FRONT AVENIDA MEGUEL SUTIL

FRONT LIGHT 10 X 4

FRONT AVENIDA MATO GROSSO

FRONT LIGHT 10X 4

RON SHT 1

FRONT AVENIDA FERNANDO CORREA

ABRIL/26

FRONT AVENIDA DO CPA FRONT 10X 4 M 1 1 3

FRONT AVENIDA MIGUEL SUTIL FRONT 10X 4 1 1] 1% 5.400.00
FRONT AVENIDA MATO GROSSO FRONT 10X 4 1 1] 1} 2 5.400.00
FRONT AVENIDA FERNANDO CORREA FRONT 10X 4 il 1] L1 5.400.00
T - - = - R$ 21.600,00|

Bouw
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o lla ]

Bi SEMANA 12/26

OUTDOOR - B! SEMANA - 12/26 (09/03 A 22/03)

ABRIL/26

OUTDOOR - Bl SEMANA - 16/26 {0604 A 19/04)

Bl SEMANA 16/26

16.875.00

AUTO ART'S FUNILARIA E PINTURA

TELAS INDOOR -

418,00 418,00

15°
ACADEMIA MEDLEY TELAS INDOOR - 15° | 1 IEEREERE N EEREEREE 1| 1 1 1 1] m| 120000 1.200,00
CONVENIENCIA PRIME - MIGUEL SUTIL TeLasivpoor - 15~ | 1] 1| | o ol af af | o] o] o 2] af 2] 8] 1] 8 1 1 1] ] 11s00] 1.118.00

NINA CABELEIREIROS (DUQUE DE CAXIAS)

TELAS INDOOR
o

W rmwm[

AUTO ART'S FUNILARIA E PINTURA TELAS INDOOR - 15 1] 1] 1

ACADEMIA MEDLEY TELAS INDOOR - 15 1 1| 11
CONVENIENCIA PRIME - MIGUEL SUTIL TELASINDOOR-15" | 1] 1| 1| 1] 1
NINA CABELEIREIROS (DUQUE DE CAXIAS) TELAS INDOOR - 15 1] I

1Bow
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ad4df¢44

RADIO VILA REAL - 98,3 FM - FAIXA HORARIA (SPOT) L 4 Ll a 728,20 32.040,80| 07:00 | 1900
RADIO VILA REAL - 98,3 FM - TRIBUNA (TESTEMUNHAL) 1 1 10 4.138.20 41.382,00| 07:00 | 10:00
RADIO GAZETA 99.9 FM - ROTATIVO (SPOT) ] 4 4 a4 mmj 33444.40( 0600 | 2359
RADHO CENTRO AMERICA 99,1 FM - ROTATIVO {SPOT) 4 4 4 48 mmui 12.336,00| 08:00 | 2058
RADIO CENTRO AMERICA 99.1 FM - PRIMEIRA PAGINA (TESTEMUNHAL) 1 1 10 rn,mi 9.770.00| D30 | 07458
RADIO NATIVA 843 F'M - ROTATIVO [SPOT) 13.596,00 1800
RADIO CAPITAL 1018 FM - ROTATIVO (SPOT) 8 960,00 00:00
RADIO BAND 1011 FM - ROTATIVO {SPOT) 5.745.20 18:00

6.128,43 10:00

RADIO BAND 101,1 FM - MANHA SHOW (TESTEMUNHAL)

ABRIL/26

MEIO

T

_ RADIOS | | s|s|ols| wl -
RADIO VILA REAL - 98,3 FM - FAIXA HORARIA (SPOT) 30 4 4 4 48 34 95360| 0700 | 1900
RADIO GAZETA 99,9 FM - ROTATIVO {SPOT) 30 4 4 & 1 36 27.363.60| 06:00 | 2359
RADIO CENTRO AMERICA 09,1 FM . ROTATIVO {SPOT) 30 4 4 [] 48 12 336,00| 080D | 2059
RADIO CAPITAL 101.9 FM - ROTATIVO (SPOT) 30" [ 1 4 4 36 5.040,00] 0000 | 0000
RADIO NATIVA 94,3 FM - ROTATIVO (SPOT) 30 4 4 ] 48 14.832,00| 07:00 | 1800
RADIO BAND 101,1 FM - ROTATIVO (SPOT) 30" 4 4 4 4 38 5.518,80
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rPECEEE

SITE MIDIA NEWS SUPER BANNER 55.576.49
SITE OLHAR DIRETO AREA 1 a0 v 1] ] o v ow o o ) o) ] o oal oAl s of of of o} ) 9] 1) 1] 1] 1) 1) 1] 4] 1] 1 n 1.791,66 55.541,46
SITE RD NEWS SUPER MEGA IR IR : 13 '2.002.00 26.026,00
SITE FOLHA MAX BANNER TOPO o] o ] of o af oA o 1] | v ) 1] g 1] 17 2.040.76 34.692,92
SITE REPORTER MT MEGA BANNER TOPO W1 1] ] v Ot v v 1) 1) 1Y 14 1.906.66 26.693,24
SITE HIPERNOTICIAS MEGA 01 o A o o Ak A A A ] A A g 1] 17 1.229.00 20.893,00
SITE GAZETA DIGITAL FULLBANNER TOPO o ] o o vpoap ] o o ) | 14 296246 41.474,44

L/26

 SITES | ruusanner/sanner fafal .
SITE MIDIA NEWS SUPER BANNER 51.990,9
SITE OLHAR DIRETO AREA 51.958.14
SITE RD NEWS SUPER MEGA 22.022,00
SITE FOLHA MAX BANNER TOPO 36.733.68
SITE REPORTER MT MEGA BANNER TOPO 20.971.26
SITE HIPERNOTICIAS MEGA O 2212200

SITE GAZETA DIGITAL

FULLBANNER TOPO

32.587,06
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TRAFEGO PAGO

INSTAGRAM / FACEBOOK /
YOUTUBE /TIKTOK ADS

e

.

o

TRAFEGO PAGO

INSTAGRAM | FACEBOOK / x| x
UBE /T

x

TR

Xpx|x

ABRIL/26

] 0] 0] 1| v2] 3] e ] 6] 2

5l

—
10.782,00]

11:00

M

21564,00

11:00

MEID

ARC

0/26

EEEEEEERE

RESUMO DO DIA

B 12|

2.200.00

22.000.00

20:00

RESUMO DO DIA
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CADEIA NELES o s

BALANCO GERAL MT TARDE 30" 3l . aeoo0 11.28000] 1250 [ 210,14
CIDADE ALERTA MT 0 3| aaseno 1037400] 17:50 | 210.25
JORNAL DA RECORD 0 3| 478100 14.34300] 1855 | 105.18
NOVELA 3 2|  aneoo 743200] 2000 | BO9S
CADEIA NELES (SABADO) 0 4|  asero0 19.70800] 1100 | 7531
DOMINGO ESPETACULAR 0 a| 496500 1986000 1830 | 113,05
CADEIA NELES 60" 1| ess4n0 9854,00] 1030 [ 15061
JORNAL DA RECORD 80" 1| s 9.562.00] 1855 | 21038
DOMINGO ESPETACULAR 60"

30° 3| 492100 14781.00) 1030 | 416,69
BALANCO GERAL MT TARDE 30 2| a.76000] 752000] 1250 | 1162,76
CIDADE ALERTA MT 30 2| aa4sa00| 691600 17:50 | 1163.37
JORNAL DA RECORD 30 3| ool 14.343,00 18:55 | 58199
NOVELA 30 1| aneco 3716.00] 2000 | 627,51
CADEIA NELES (SABADO) 30 4| as2700] 19.708.00 11:00 | 41669
DOMINGO ESPETACULAR 30° 3| 49es.00| 14.895.00] 1830 | 62553
CADEIA NELES 60" 2| sssan0l 19.708,00) 1030 | 83337
JORNAL DA RECORD 50" 1| assz00| 9.562.00] 18:55 | 116398
DOMINGO ESPETACULAR 60" 1| sps000 993000 18:30 | 1251.06
e g S - o

a0

e
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SBT COMUNIDADE

274100

10:45

0 4] 10 564 00

SBT NOTICIAS - IGOR TAQUES 307 4| 431400 17.256,00 17:45
NOVELA NOITE 30° 1 2 2.350.00 4700,00| 1830
SBT BRASIL 307 2K 7| - w799.00 33.593.00] 19:30
PROGRAMA DO RATINHO 30" : 2 3.210,00 6.420,00| 2030
DOMINGO LEGAL 30" 1 3 284200 852600 1015
PROGRAMA SILVIO SANTOS 30° 2 5.009.00 10.018,00{ 18:00
SBT COMUNIDADE 60" 1 548200 54B82,00| 1045
SBT BRASIL 80" 1 9.598,00 9.598,00| 19:30

prm 1| 1001800

PROGRAMA SILVIO SANTOS

10.018,00

~ TV RONDON CUIABA (58T) |

ok Wawr :
SBT COMUNIDADE 30 3| 274100 8.223,00| 1045
SBT NOTICIAS - IGOR TAQUES 307 3 4.314.00] 12.942,00| 1745
NOVELA NOITE 30 1 : 1 2,350.00 2.350.00| 18:30
SBT BRASIL 30" 1. [ 4.799.00 28.794.00{ 1930
PROGRAMA DO RATINHO 30 1 1 321000 3.210,00| 2030
DOMINGO LEGAL 30" 1 2 2.842,00 5 684,00) 1015
PROGRAMA SILVIO SANTOS 0 i 1 5.009,00 5.009,00| 18:00
SBT COMUNIDADE 60" 2 . 5.482.00 10.964,00| 1045
SBT BRASIL 60" 1 9.598.00 9.598,00] 1930
60" 1] 10.018.00] 1800

PROGRAMA SILVIO SANTOS

RS

10.018.00

Bowj

auj




o¢

MARGO/26

0w 1218 14 ~15!$i{‘wf-‘q:§m§i&}gt
TV CENTRO AMERICA CUIABA (GLOBO) : o o b s  tntano ,
BOM DIA PRACA 30" 1 1.315,00] 2630.00
BOM DIA BRASIL W 1 1 1.402.00] 2.804.00 07.30 | 1858
PRACA TV 1 EDICAD S EE ; 3.331.00] 16.655.00] 1045 | 24238
NOVELA EDICAO ESPECIAL 30 1 1 1.683.00] 5049,00] 1345 | 1745
PRACA TV 2 EDICAO 0 I 1 1 5.759,00] 17.217.00) 1810 | 4408
JORNAL NACIONAL 30 1 1| eaes0of 9.385.00] 1930 | 37.06
NOVELA i W0 1 1| eanpo| 9.971.00 2020 | 4045
£ BEM MATO GROSSO 30 1 1 2} 157500] 315000 1310 | 17.99
CALDEIRAD 30 1 1 2] 21sz00] 4.304.00] 1515 | 3388
DOMINGAO COM HUCK 30 1 1 1 3| 2sp0] 8.429.00] 17.05 | 2051
FANTASTICO 0 |1 1 2] es2100] 17242.00] 1930 | 434
PRAGA TV 1 EDIGAO 60" 1 _ 1| esez00] 6.662.00] 1045 | 48476
PRACA TV 2 EDICAD 80" 1 1| 1iste0o| 11 518,00 1810 | 881
JORNAL NACIONAL 80" 1 1| 1e.17000] 1877000 1930 | 7412
NOVELA M 60" 1 : 1| 1904200 19.942.00| 2020 | B0.89
FANTASTICO 60 |1 s T 17.242.00) 1930 | 868

L/26
. oaoMED uiuéﬁia 22| 23]

TV CENTRO AMERICA CUIABA (GLOBO) s{p|s|T|alojs|: .
BOM DIA PRAGA 30 [ 1.315.00
BOM DIA BRASIL 30 1 1| 140200] 1402.00] 0730 | 1858
PRAGA TV 1 EDICAO 30 ) 1 1 4 3.331.00] 13.324.00| 1045 | 242.38
NOVELA EDICAQ ESPECIAL 30 1 1 2| 1esang] 1366.00( 13.45 | 17.45
PRAGA TV 2 EDIGAD 30 1 1| s7se00] 5.759.00 1810 | 4405
JORNAL NACIONAL W 1 1| 938 o0 9.38500| 1930 | 37.06
NOVELA It o 1 1 2 senodl 19.942.00] 2020 | 4045
£ BEM MATO GROSS0 30 1 1 2} 157800 1150.00] 1310 | 1799
CALDEIRAQ 30 1 1 2 215200 430400] 1515 | 3388
DOMINGAQ COM HUCK 30 1 1 2| 2812 5626.00| 17:05 | 2051
FANTASTICO 30 1 1| ss2reo] 862100 1930 | 434
PRAGA TV 1 EDICAD 50" ) 1| se6200] 5662,00] 1045 | 48476
JORNAL NACIONAL 2 E 1] e rr000] w.17000] 1930 | 7402 =3
FANTASTICO 60" 11.242.00 17.242,00 g

m v
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f o] x| xac fae o] | ] oe e e d x| el x| x| )] x| x| x| xfx]x]x|x
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X XPXPX] X | XX XX XPX] X | X X)X X[ X} X] X X | XX XXX} X|X]X|X

KXK!XXX!IX!XXXKK&IX!X)(I.!:-XXKXX

XEXEXPX] X X X x| pXp x| o] x| x| x| X EX]X| X[ X]X| X[ X]X]X| X|X|X]|X

X|XPXEX] X | X X [ XPX|REX] X | X[ X| x| XX X] x| X|X|X|X]X]X]X|X|X|X

VIDEO

AUDIO

VIDEO

REDE PESQUISA

PROGRAMATICA VIDEO

PROGRAMATICA AUDIO

PROGRAMATICA - YOUTUBE ADS

PROGRAMATICA - GOOGLE SEARCH
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Termo de encerramento

Cuiaba, 18 de maio de 2026.

7 Af/ 7, .

( v
Ga'i/o Fermino Soares
Gerente de contas e negocios
Imagine Propaganda
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Encerramos este caderno com 38 paginas impressas.
|
|
|
|
|
\
|
|

38




65 3644-9390
Rua S&o Padlo, 62~ Santa Marta - Cuiabd/MT - CEP: 78043-607
www.imagineagencia.com.br




