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D RENCA GENTE QLIE CRIA

Raciocinio Basico

Localizada no centro da América do Sul, Cuiabé foi fundada oficialmente em 8 de abril
' de 1719, ap6s a descoberta de minas de ouro pelo bandeirante paulista Pascoal Moreira
= Cabral. Em 1727, virou vila, em 1818 tornou-se cidade, em 1835 passou a ser capital de

Mato Grosso e, hoje, se consolidou como centro de decisdes do estado que mais cresce

no pais e é referéncia mundial no agronegacio.

Segundo o IBGE (2025), Cuiaba possui mais de 690 mil habitantes, ocupando a 192
~ posicdo entre as capitais brasileiras em populagdo. Em um territorio de 4.327,220 km?,
concentra poder econémico, fluxo migratério e uma demanda cada vez maior por
servigos publicos de qualidade, infraestrutura moderna e solugbes que acompanham o
ritmo acelerado do seu crescimento urbano.

Cuiaba detém o maior PIB de Mato Grosso, estimado em mais de R$ 26,5 bilhdes,

equivalente a cerca de 15% de toda a riqueza do estado (IBGE 2023). Esse resultado é

puxado diretamente pelo comércio de produtos e servigos, que responde por

aproximadamente 70% desse numero, em um ambiente com mais de 10 mil

estabelecimentos ativos (CAGED / CDL Cuiaba 2022).

< Como capital do maior produtor do agronegécio brasileiro, Cuiaba se consolida como
eixo estratégico por onde circulam industrias, centros de decisdo e matrizes de grupos
nacionais e multinacionais. A cidade integra ainda uma das principais rotas logisticas do

pais, com grande parte da produg¢do escoando pela BR-163, que corta a regido e
B conecta Mato Grosso aos principais mercados consumidores.

Soma-se a isso sua posigao estratégica no turismo: a cidade é porta de entrada para

trés biomas: Pantanal, Amazdnia e Cerrado, o que também impulsiona as atividades

econdémicas na capital, criando um ambiente propicio ao fortalecimento do setor de
comercio e servigos, que passa a operar como principal vetor de geragdo de emprego,
renda e arrecadagdo municipal.

O comeércio n&o & s6 o motor da economia cuiabana, como também a base do emprego

formal em todo o estado. Levantamento da Fecomércio-MT aponta que, no primeiro

semestre de 2024, o setor respondeu por 49,15% das mais de 41 mil novas vagas com

carteira assinada abertas em Mato Grosso, somando mais de 66% do total de empregos
- formais do estado, sendo sua maior parte concentrada na capital. Ainda segundo a fonte,
Cuiaba concentra cerca de 23% dos empregos com carteira assinada do estado,
evidenciando seu papel central como polo de trabalho, renda e consumo. Forma-se,
assim, uma malha econdmica pulverizada, com alta rotatividade de servigos e
transagdes, onde o comércio ndo apenas gira a economia, mas também sustenta, na
base, a arrecadagdo municipal, fazendo da emisséo de notas fiscais um instrumento
direto de manutencgéo das politicas publicas implementadas pela Prefeitura da capital.
Em 1° de janeiro de 2025, a capital iniciou um novo ciclo administrativo com a posse de
Abilio Brunini, eleito prefeito em segundo turno com 171.324 votos. J4 em seus primeiros
dias, a nova administrag@o confirmou o cendrio fiscal critico que ja vinha sendo apontado
por 6rgéos de controle e imprensa: uma cidade com desequilibrio financeiro, obras
paralisadas e servigcos comprometidos, exigindo medidas imediatas de reorganizagao.
Para restabelecer a capacidade de investimento e colocar a maquina pablica novamente
em funcionamento, foi decretada calamidade financeira por 180 dias, com corte de 40%
- nas despesas e revisdo de contratos. Em nota oficial, Abilio afirmou: “Estamos

trabalhando para manter Cuiaba na rota do desenvolvimento. A equipe econdmica tem

feito um trabalho arduo para a recuperagdo da capacidade financeira, visando o

equilibrio do caixa”.

- A partir desse novo cenario, o controle e ampliagdo da arrecadagdo passaram a ser
condicbes vitais para a continuidade dos investimentos publicos em infraestruturag/
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salde, educacdo, mobilidade urbana, saneamento, habitacéo, inclusdo social, geragéo
de emprego, sustentabilidade e servigos essenciais ao cidaddo. Esse direcionamento
da gestdo se traduz em agbes concretas, que evidenciam como a reorganizagao
. financeira e o fortalecimento da arrecadacao se convertem em politicas publicas de
impacto direto na vida da populagéo.
Entre as frentes de maior impacto social, a atual gestédo opera politicas publicas voltadas
" as necessidades essenciais da populagédo. O Programa Casa Cuiabana, por exemplo,
avanga na construgdo de moradias para familias de baixa renda. Na educacéo, o
Programa Escola na Comunidade transforma escolas em espagos de esporte, lazer e
convivéncia fora do horario de aula, ampliando o uso do equipamento publico. Na area
da salde, a gestdo tem implementado mutirdes de consultas, ampliado a rede de
5 atendimento em saude mental e reorganizado os servigos de atencdo basica, com o
objetivo de reduzir filas e ampliar o acesso da populagéo aos servigos publicos de salde.
Entre os principais destaques na area da saude estd o Centro Médico Infantil, com
atendimento 100% pediatrico, funcionando 24 horas por dia, e capacidade estimada
para atender até 18 mil criangas por més. Em paralelo, agbes de pavimentagao,
drenagem, limpeza, recapeamento e instalagdo de iluminagdo em LED vém
revitalizando a infraestrutura urbana da cidade.
Nesse contexto, a Reforma Tributaria aprovada em 2025 reforga ainda mais a
importancia da formalizagao e da emissao correta das notas. Ao simplificar o sistema de
tributos sobre bens e servicos, a reforma tende a aumentar a previsibilidade de
. arrecadacdo para estados e municipios, reduzindo a informalidade e fortalecendo a
capacidade de investimento publico. Assim, cada nota fiscal emitida retorna para a
cidade na forma de servigos, infraestrutura e politicas sociais, ampliando o impacto
positivo da atividade comercial sobre o desenvolvimento local.
A relagdo entre comércio, arrecadagdo e poder plblico é direta e estrutural. Esse
entendimento é refor¢cado pelo presidente da Fecomércio-MT, José Wenceslau de
Souza Junior, ao afirmar: “Para que o setor do comércio de bens, servigos e turismo
continue a crescer, contribuindo para que Cuiaba seja uma cidade com igualdade social
e economicamente viavel, é imprescindivel que os candidatos a Prefeitura considerem
politicas publicas direcionadas a esse setor”. A citagdo, publicada em site de noticias
regional, foi feita durante a entrega da Carta de Propostas da Fecomércio-MT aos
candidatos & Prefeitura de Cuiaba, em outubro de 2024, no evento da Alianga do Setor
Produtivo.
A fala evidencia que o comércio ndo é apenas uma atividade econdmica isolada, mas
. um sistema que depende de politicas publicas capazes de criar ambiente favoravel ao
crescimento, a formalizag&o e & circulagdo de servigos. Nesse contexto, a integracao
entre setor produtivo e gestdo municipal torna-se decisiva, e a Prefeitura deixa de atuar
apenas como orgéo regulador para assumir papel estratégico na sustentagdo desse
ciclo econémico e social.
Diante dessa logica, estruturar politicas que incentivem a formalizagso das relagcées de
consumo, estimulem a emiss&o de notas fiscais e fortalecam a cultura da cidadania fiscal
passa a ser uma estratégia central para a sustentabilidade das finangas municipais,
conectando diretamente a atividade econémica cotidiana a capacidade de investimento
do poder publico.
Essas diretrizes se materializam em uma administragdo orientada pela reorganizagao
financeira e pela entrega de politicas publicas de impacto direto na vida da populacgéo.
Habitagdo, escola, salde, infraestrutura e economia operam como frentes visiveis de
uma mesma estratégia de reconstrugdo da cidade, ancorada na confianga do cidadéoig‘)
na atuacéo do poder publico. e
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Nesse cenario, a comunicacgdo deixa de cumprir apenas uma fungao informativa e passa
a assumir papel estratégico: tornar compreensiveis as politicas publicas, aproximar o
contribuinte do funcionamento da maquina administrativa e evidenciar a relacao direta
entre arrecadacgao, servigos e desenvolvimento urbano. E exatamente nesse ponto de
contato entre gestado e cidaddo que se insere o desafio central desta campanha: a Nota
Cuiabana.

Criada pela Lei n® 5.506, de 29 de dezembro de 2011, a Nota Cuiabana nasceu como
uma politica publica de estimulo a cidadania fiscal, com o objetivo de incentivar o
cidaddo a exigir a nota fiscal na contratacdo de servigos, contribuindo para o
fortalecimento da arrecadagdo municipal, o combate a sonegacgdo e a ampliagdo do
controle tributario em Cuiaba. Ao longo dos anos, o programa foi sendo aperfeigoado,
com a ampliacéo de sua obrigatoriedade pela Lei n® 482/2019 e sua consolidagdo como
campanha permanente por meio do Decreto n® 123/2020, que regulamentou a Nota
Cuiabana Premiada. Hoje, o programa conta com mais de 106 mil usuarios cadastrados,
ja realizou mais de cinco mil premiagées, soma mais de 1,2 milhdo de cupons validos
em sorteios e permite a acumulagao de créditos para desconto de até 30% no IPTU,
além da participagdo em sorteios mensais que, em 2025, ultrapassam R$ 1 milhdo por
ano em prémios. Trata-se, portanto, de uma ferramenta estruturada, ja incorporada a
rotina da cidade, que conecta arrecadagao, beneficio direto ao cidad&o e fortalecimento
das politicas publicas.

O briefing introduz uma nova dinamica para a Nota Cuiabana, que passa a combinar o
sistema ja existente de sorteios e créditos em IPTU com beneficios diretos ao cidaddo
por meio do cashback. A cada solicitagdo de nota fiscal de servigo, o contribuinte gera
creditos que podem ser convertidos em descontos no pagamento de tributos municipais
ou em diversos servigos privados, como cinemas, barbearias, saldes de beleza, oficinas,
escolas, cursos, clinicas, academias, entre outros. Dessa forma, a emiss&o da nota
fiscal deixa de ser percebida como apenas uma obrigagéo fiscal e passa a ser vista
como um habito que gera beneficios direto ao contribuinte, transformando um ato
cotidiano em vantagem prética, economia no dia a dia e valorizagdo do cidadso. Além
do cashback, o programa mantém o sistema de premiagées mensais. E, conforme
apresentado no briefing, o programa passa a contar com uma estrutura mensal fixa de
premiagdo, distribuindo até R$ 130 mil por més, com prémios de R$ 50 mil, R$ 25 mil,
R$ 10 mil, R$ 5 mil e outros 40 prémios de R$ 1 mil, ampliando os beneficios e
incentivando a participag@o continua da populagdo no Nota Cuiabana.

O principal objetivo da comunicagéo é apresentar ao cidad&o essa nova l6gica da Nota
Cuiabana de forma clara, funcional e acessivel, estimulando a ades&o ao programa e o
uso recorrente da nota fiscal de servigos. Ao mesmo tempo, a pratica contribui para o
fortalecimento da Prefeitura, ampliando a arrecadagdo necessaria para manter e
expandir politicas publicas essenciais. Assim, a campanha valoriza o contribuinte,
mostra seu ganho direto com sorteios e cashback, e reforga a relagéo de confianga entre
sociedade e gestdo municipal.

Estratégia de Comunicagéo

A efetividade da campanha depende diretamente da sua capacidade de falar a lingua
da cidade. Em um programa que busca alterar comportamento cotidiano, ndo ha espaco
para ruido técnico ou linguagem distante: quanto mais simples, direta e cotidiana for a
mensagem, maior sua capacidade de atravessar bairros, faixas etarias e realidades
distintas. O foco recai, naturalmente, sobre quem consome servigos com frequéncia e
pode se beneficiar de imediato do sistema, mas o alcance é necessariamente amplo, ()
popular e transversal. ﬁylj
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O desafio, portanto, ndo esta apenas em informar, mas em criar uma comunicagdo
capaz de atravessar a rotina e se instalar como pratica recorrente, e & nesse ponto que
a informagédo comega a se transformar em habito. A campanha n&o nasce como agao
acessoOria, mas como pega vital ao funcionamento do programa. Sem comunicagéo
clara, o cashback ndo se converte em habito; sem habito, ndo ha aumento consistente
de emissao de notas; sem emissado, ndo ha reforgo de arrecadagdo nem ciclo virtuoso
entre consumo, beneficio ao cidaddo e capacidade de investimento publico. A
comunicagao, nesse contexto, ndo & apenas meio de divulgacado, ela passa a ser o
mecanismo gque ativa o sistema.
O funcionamento da cidade esta diretamente ligado a atividade econémica, a
arrecadacao de tributos e a capacidade do poder publico de transformar esses recursos
em servicos e investimentos para a populagdo. No meio disso, o cidaddo costuma
enxergar mais facilmente o que sai do bolso do que aquilo que retorna. A sensacdo de
que “eu pago e nao ganho nada em troca” alimenta a desconfianga e afasta as pessoas
da logica fiscal. Mas quando essa relacdo se inverte e o contribuinte passa a perceber
vantagem direta em cada escolha de consumo, a nota fiscal deixa de ser apenas um rito
burocratico e passa a ser um instrumento de retorno concreto.
Programas de recompensa, cashback e pontos ja comprovaram, no varejo, sua forca
para mudar comportamentos. Segundo analises publicadas pela Harvard Business
Review sobre comportamento de consumo, quando o beneficio é claro, tangivel e
recorrente, as pessoas tendem a repetir o gesto quase automaticamente: sabem que,
ao agir daquele modo, ganham de novo. Ao aplicar essa légica & politica publica
municipal, a Nota Cuiabana promove uma virada rara: transforma um ato de obrigacéo
fiscal em habito desejado.
A partir dessa leitura cultural e comportamental, chegamos ao conceito: “Nota Cuiabana
com cashback. Pediu aqui, ganhou ali”. “Pediu aqui, ganhou ali” traduz, de forma direta,
a mecanica do programa: sempre que o cidad&do pede a Nota Cuiabana ao contratar um
servigo, acumula vantagens que poderdo ser usadas em outros momentos e em outros
pontos da sua rotina. O “aqui” é onde o servigo acontece; o “ali” é onde o beneficio
retorna, seja em desconto de imposto, servigos ou lazer. O conceito organiza a
mensagem em uma equacao simples: em Cuiaba, pedir a nota em um lugar gera ganho
concreto em outro.
Em seu aspecto metaférico, o conceito fala de uma cidade conectada por lagos invisiveis
de troca justa. Cada nota pedida aciona um circuito de retorno que faz o
cidadao deixar de ser apenas alguém que paga para se tornar agente de ativacao do
proprio sistema. Ele sente que a cidade responde ao seu gesto, seja no acesso a
servigcos, no sentimento de pertencimento e, principalmente, no bolso.
O partido tematico visual nasce da metafora da circulagao e do ciclo econémico ativado
pelo cidad&o. O selo com setas luminosas traduz graficamente o conceito verbal,
transformando o cashback em um sistema visual de movimento, retorno e recompensa.
Ao posicionar o cidaddo no centro desse fluxo, a narrativa legitima seu papel de agente
inicial do ciclo. Os estabelecimentos, ao fundo, representam os pontos de circulagédo do
beneficio, reforcando que o ganho ndo é isolado, mas distribuido. A pega, assim,
abandona uma leitura estatica e assume uma légica visual dindmica, onde consumo,
cidadania e retorno coexistem.
Esse raciocinio € amparado por fundamentos técnicos consolidados. A psicologia da
forma e a semiética visual demonstram que movimentos circulares e vetores direcionais
sé@o percebidos como sinais de continuidade, troca e causalidade. Rudolf Arnheim,
psicdlogo e tedrico da percepgéo ligado a escola da Gestalt e referéncia nos estudos
sobre organizag&o visual e sentido nas imagens, aponta que a dire¢do visual cria sentido@)
4
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de agdo e consequéncia, enquanto Donis A. Dondis, designer e educadora norte-
americana, autora de uma das principais obras sobre alfabetizagdo visual (A Primer of
Visual Literacy), define a seta como signo universal de orientagdo. No campo do
neuromarketing, pesquisas de A. K. Pradeep, pesquisador indiano e um dos principais
divulgadores da aplicagdo da neurociéncia ao comportamento do consumidor, indica
que estruturas visuais baseadas em causa e efeito ampliam a memorizagdo e o
engajamento emocional. Assim, o ciclo visual da Nota Cuiabana dialoga diretamente
. com a forma como o cérebro processa estimulos, l6gica e recompensa.
Dentro dessa construgéo visual, o smartphone n&o é apenas um meio de acesso, mas
a representacdo simbdlica do site, do aplicativo e da propria ideia de tecnologia,
praticidade e modernidade “na palma da m&o” do cidad&o. E também na tela que a
marca da Nota Cuiabana se apresenta em destaque, reforgando uso simples, cotidiano
e acessivel.
Os estabelecimentos funcionam como prova concreta do uso real do beneficio. As setas
luminosas representam o deslocamento do ganho pela cidade, enquanto os boxes em
neon aceleram a leitura dos principais atrativos do programa: o cashback e os sorteios
em dinheiro. A leitura da peca é radial, conduzindo o olhar da personagem ao
smartphone (ag&o) e, em seguida, aos comércios (consequéncia) e boxes (beneficios),
reproduzindo visualmente a légica pedir — ativar — ganhar.
Os cenarios valorizam o comércio e também compartilham o papel de protagonistas no
visual da campanha e representam seis tipos de servigos: barbearia, academia, cinema,
- oficina, clinica de estética e pet shop, escolhidos por estarem alinhados ao briefing e,
ao mesmo tempo, inseridos no imaginario popular como servigos recorrentes, faceis de
identificar e de alto uso cotidiano. A execugdo em 3D permite unir fidelidade visual e
linguagem criativa, com resultado leve, moderno e institucionalmente claro.
A paleta cromatica parte das cores da identidade da Prefeitura de Cuiaba, com
predominancia do verde e do laranja. O verde ancora os significados de dinheiro, crédito,
vantagem e crescimento, enquanto os tons quentes em neon atuam como gatilhos de
atencé@o, amplamente utilizados pelo comércio para romper a paisagem urbana e
capturar o olhar do consumidor. Além disso, o laranja oferece maior contraste do que o
amarelo, melhora significativamente a leitura e dialoga de forma harménica com a
identidade visual da Prefeitura. A tipografia robusta e de alto contraste garante leitura
rapida, reforgando clareza, impacto e acessibilidade.
Os personagens representam diferentes fases da vida do cidad&o cuiabano: um homem
e uma mulher mais jovens e um homem e uma mulher mais maduros, quase idosos,
= representando diferentes fases da vida do cidaddo cuiabano. O figurino traz detalhes
em tecidos caracteristicos da cidade, reforcando a identidade local. Nas pegas
audiovisuais, esses mesmos personagens utilizam o linguajar cuiabano, ampliando
ainda mais a identificagao.
Quando o conceito verbal “Pediu aqui, ganhou ali” se encontra com o partido tematico
visual, a mensagem deixa de ser apenas compreendida e passa a ser sentida. A frase
explica o funcionamento, enquanto a imagem faz o cidadao enxergar o caminho do
proprio beneficio. Palavra e forma operam em sincronia: o conceito verbal organiza a
I6gica da troca, enquanto o sistema grafico materializa esse percurso em movimento. O
resultado € uma comunicagéo que dispensa esforgo de interpretagédo, porque mostra
exatamente o que diz: pedir em um ponto da cidade e ganhar em outro, criando uma
relagéo direta entre gesto, retorno e entendimento imediato da vantagem.
Assim, a Estratégia de Comunicag&o se organiza agora em torno das decisées centrais
- da campanha: o conteudo da mensagem (o que dizer), o publico prioritario (a quem)g)
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dizer), a forma e o tom da comunicacéo (como dizer), o tempo estratégico de veiculagao
(quando dizer) e os meios utilizados para divulgagéo.
O que dizer - A mensagem central da campanha ¢ direta: em Cuiaba, pedir a Nota
Cuiabana ao contratar um servigo passou a gerar retorno imediato, real e mensuravel
para o cidaddo. A comunicagao afirma que a nota deixou de ser apenas obrigagao fiscal
e se transformou em ferramenta de economia no dia a dia, com descontos em impostos,
transporte, servigos privados, lazer e educagao, além de prémios mensais em dinheiro.
- O discurso também reforga a valorizagéo do contribuinte, a seguranca do sistema e o
papel do programa no fortalecimento da arrecadacdo e das politicas publicas. Trata-se
de comunicar vantagem pratica, recompensar comportamento correto e mostrar que a
cidade devolve ao cidadao parte daquilo que ele movimenta.
A quem dizer - A campanha fala com os moradores de Cuiaba em geral, homens e
mulheres de diferentes faixas etarias, classes sociais e regides da cidade, que
consomem servigos diariamente e podem se beneficiar diretamente do programa. O foco
esta no cidaddo comum: quem vai & barbearia, a oficina, a academia, ao cinema, a
escola, as clinicas e aos servigos essenciais de rotina. Ao mesmo tempo, a comunicagao
também alcanga comerciantes e prestadores de servico, que s&o parte ativa do sistema,
além de formadores de opinido e publico digital, responsaveis por ampliar a repercussao
e a compreensao coletiva do programa.
Como dizer - o tom da campanha é positivo, leve, pratico, empolgante e popular. Isso
porque a novidade do cashback precisa ser comunicada de maneira objetiva, acessivel
e otimista, inclusive para que fique claro o que € o cashback. Dentro do conceito de
“Gastou aqui, ganhou ali”, a mensagem principal da campanha foi adaptada para cada
meio de comunicagao, de acordo com seu perfil, de forma a garantir sua relevancia, alto
grau de identificagéo junto ao publico e alta retengédo da atencao.
Quando dizer - A campanha sera veiculada ao longo de 06/04/2026 a 04/06/2026, dentro
dos 60 dias previstos em briefing. Periodo estrategicamente escolhido por contemplar
uma data especial para a cidade: o aniversario de Cuiaba. Dentro desse contexto
comemorativo, a novidade do cashback sera ainda mais percebida como um avanco
dentro da Nota Cuiabana e um “presente” para a populagao.
Que meios, instrumentos ou ferramentas utilizar - A estratégia de meios combina
comunicagdo de massa, impacto urbano, presenca digital continua, agbes especiais e
frentes de audio e ndo midia, garantindo alta cobertura territorial, frequéncia de
exposicdo e diversidade de pontos de contato com o cidadao, com uso consciente e
adequado da verba.
A campanha se estrutura em seis grandes frentes integradas de comunicagao,
desenhadas para garantir impacto, repeti¢do, presenga urbana, engajamento digital e
capilaridade popular, articulando meios de massa, ambiente digital, midia exterior, radio,
impresso e agdes de ndo midia.
Audiovisual de massa e alto impacto: Filme de 30", desdobrado em versdes de 157, 10”
e 6", Essa frente assegura alcance amplo, atengdo concentrada e memorizagao rapida
do conceito, explorando formatos compativeis com diferentes telas, contextos de
consumo e tempos de atengéo.
Midia exterior e presenga urbana (OOH): Outdoor, outdoor duplo, empena, busdoor,
. display em carros de aplicativo, TV Indoor, Carro de som e Kit PDV. Essa frente
transforma a campanha em presenga fisica constante na paisagem da cidade e junto
aos publicos, acompanhando os deslocamentos cotidianos da populagéo e reforgando
a leitura do conceito em ambientes de alto fluxo.
Ambiente digital, redes sociais e experiéncia interativa: Reels, posts simples e
carrosseéis, stories, capas de redes sociais, destaques, além de banners de site, videos)g)/
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(adaptagdes do VT 30") para: plataformas Meta e TikTok, Bumper Ads de 6 segundos,
anuncios TrueView de 30 segundos, além de e push notifications. Essa frente garante
frequéncia de exposigéo, interagao continua e aprofundamento da mensagem,
adaptando a comunicagéo aos diferentes formatos de consumo digital e estimulando o
engajamento recorrente.

Midia impressa de credibilidade institucional: Antincio em revista e anincio em jornal,
reforcando a imagem oficial da campanha, ampliando a confianga, 0 detalhamento
informativo e a presenca junto a publicos formadores de opinido e tomadores de decis&o.
Radio: Spot de 30", assegurando massificagdo do conceito em ambientes de escuta
recorrente, com alta capacidade de repeti¢éo, memorizacdo e penetragéo territorial.
N&o midia e recursos proprios — Cartazes aplicados nos prédios publicos da propria
Prefeitura, garantindo presenga institucional em pontos de alto fluxo de atendimento ao
cidad&o. Soma-se a isso a veiculagédo dos banners, posts e videos da campanha nas
redes sociais e no site institucional da Prefeitura, ampliando alcance, frequéncia de
exposigao e reforgo da mensagem por meio dos canais oficiais do municipio.

Assim, a Estratégia de Comunicagdo é construida para traduzir um sistema técnico em
pratica cotidiana, combinando linguagem acessivel, presenca massiva, leitura visual
imediata e estimulos comportamentais distribuidos ao longo da jornada do cidadéo. O
conjunto de meios assegura capilaridade urbana, frequéncia de exposi¢éo e
engajamento digital, preservando simultaneamente a forca institucional da mensagem.

- Toda a proposta é plenamente exequivel dentro do orgamento global de R$ 2 milhdes,

configurando-se como ferramenta efetiva de estimulo a cidadania fiscal, fortalecimento

da arrecadagdo e valorizagdo do cidaddo cuiabano, em alinhamento as diretrizes
estratégicas da Prefeitura de Cuiaba.

Ideia Criativa

Pecas Corporificadas:

1. Anuncio de Jomal - A diagramagdo coloca como protagonista a personagem

segurando o celular, com o logo da Nota Cuiabana em destaque dentro da tela,

reforcando que o programa esta acessivel, “na mao” e facil de usar por qualquer
cidad&o. Ao redor dela, o selo “pediu aqui, ganhou ali” organiza visualmente o conceito
da campanha: vocé paga um servico em um lugar e ganha vantagem em outro,
reforgado pelas setas que apontam para 0s comercios ao fundo. Os blocos de neon
destacam cashback e prémios mensais. O texto de apoio complementa a pega de forma
sucinta e leve, garantindo entendimento imediato. Ao final da pecga, o call to action para

o cadastro no site, ao lado de um QR Code que direciona para © mesmo.

L 2. Filme 30" - A cada pagamento em diferentes comércios, quando a personagem pede
o CPF na Nota Cuiabana, a transigao visual entra em cena: as setas do selo da
campanha surgem, teletransportando a pessoa da barbearia para a oficina e do petshop
para a academia, criando a representagéo animada do conceito “pediu aqui, ganhou ali”.
Essa dindmica deixa evidente que pedir o CPF gera vantagens em varios servigos da
cidade de forma pratica. A locugéo é direta e sucinta, com o humor do sotaque cuiabano,
acompanhada por uma trilha de rasqueado. Enquanto o locutor traz as informagdes
principais, os GCs aparecem para detalhar cashback, prémios e cadastro. As cenas
finais reinem personagens e o selo, reforgando o visual e a mensagem da campanha.@/
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3. Spot 30” - Simula uma conversa em um tipico grupo de WhatsApp da familia. Cada
voz traz uma informagao diferente sobre a Nota Cuiabana, criando um fluxo natural e
facil de entender. O humor aparece nos sotaques, nas expressdes populares e na
bagunca tipica dos audios que chegam ao mesmo tempo, mantendo o publico
conectado até o final. A locugdo de encerramento organiza a mensagem e refor¢a o
conceito “pediu aqui, ganhou ali’, alinhando o tom do spot ao da campanha e a
) identidade da Prefeitura de Cuiaba.
4. Outdoor duplo - A peca mantém o padrao visual da campanha, mas traz como
diferencial um aplique: as setas do selo serao produzidas em neon real, criando um
destaque fisico que chama atengo a distancia e aumenta a lembranga da campanha.
A diagramagdo segue clara, com cashback, prémios e CTA posicionados de forma
objetiva para facilitar o entendimento do publico.
5 Post Carrossel - Desdobramento visual da campanha para o ambiente digital,
estruturado em quatro frames sequenciais. O primeiro apresenta a personagem, 0S
cenarios como elementos de atrago e reconhecimento do conceito e a mensagem que
desperta a curiosidade e instiga o publico a ver o restante do post. O segundo traz a
mensagem central de forma direta. O terceiro organiza os prémios em um box
informativo. O quarto encerra com CTA para cadastro, orientando o usuario para a agao.
6. Reels 30” - A peca foi pensada para interromper a rolagem do feed com um truque
visual: a tela dividida ao meio faz o publico acreditar que esta vendo dois videos
diferentes, quando na verdade € um unico cenario integrado. No topo, a personagem
- aparece em uma oficina e conversa diretamente com quem esta assistindo, explicando
que, ao pedir a Nota Cuiabana ali, ele ganha beneficios “aqui embaixo”, apontando para
a parte inferior da tela. Em seguida, a mesma pessoa “salta” para o video de baixo e cai
dentro do cinema, revelando a mecanica da campanha de forma leve e visual: pedir CPF
gera cashback e acesso aos sorteios. Os GCs entram para reforgar cada informacéo,
- enquanto o CTA final orienta o cadastro. A interagao com a figurante no cinema encerra
o filme com humor, apelo bastante utilizado em contetdos nas redes sociais.
7. Cartaz - A pega mantém a identidade visual da campanha, com nova personagem e
cenarios de comércio, trazendo informacgdes de cashback, prémios e cadastro em
- destaque. Pensado para aplicagéo em pontos de grande circulagao da Prefeitura, o
cartaz prioriza a leitura imediata, permitindo que o cidadao compreenda rapidamente a
novidade do cashback e como participar da Nota Cuiabana.
8. Anlncio Revista Pagina Dupla - Mantém a identidade visual e o conceito da
campanha, apresentando a mensagem com variagcéo de cenario e personagem. O
" formato valoriza a leitura clara e o impacto visual das informagdes principais, reforcando
a compreensao do programa.
9. Banner de Site - Mantém a identidade visual da campanha, mas organiza o conteudo
em sequéncia de frames para facilitar a leitura online. Primeiro, para garantir forte
impacto visual e retengéo da ateng&o, esta o personagem junto do selo da campanha e
dos comércios; em seguida, aparece a mensagem sobre a novidade do cashback e o
reforco dos prémios; e, por fim, um CTA direto para o cadastro.
10. Video Trend - A pega se apoia na trend de audio viral ilustrado, transformando uma
locugdo popular cuiabana, no estilo de audio de WhatsApp, em um video de alto
- potencial de compartiihamento. A narrativa simula alguém contando de forma
espontanea e bem-humorada uma histéria vivida na barbearia, onde conhece a Nota
Cuiabana e a grande novidade: o cashback da Nota Cuiabana. As imagens traduzem
na literalidade os trechos do audio, reforcando o humor. A combinagéo de linguagem,
sotaque e visual amplia o engajamento e favorece a circulagéo organica.
Pecas Nao Corporificadas:&/
- 8
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Filme 15" - Versdo do filme de 30", mantendo conceito, identidade visual e narrativa da
campanha, com foco em apresentar de forma direta a Nota Cuiabana e sua grande
novidade: o cashback.
Filme 10" - Versdo do filme de 30", mantendo conceito, identidade visual e narrativa da
campanha com mensagem ainda mais direta e foco na compreensdo rapida do
cashback da Nota Cuiabana.
Filme 6" - Versao ultracurta do filme de 307, preservando conceito e identidade visual,
voltada para impacto imediato, refor¢co de lembranca e estimulo rapido.
Reels 30” - A peca original de 30" desenvolvida para o ambiente digital sera adaptada
para o formato horizontal, com exibicdo em cinema, mantendo conceito, identidade
visual e narrativa interativa.
Outdoor simples - Mantém conceito e identidade visual da campanha, porém com
personagem diferente ac que esta presente no outdoor duplo, e sem apliques.
Busdoor - Desdobramento do conceito para midia movel, preservando a identidade, a
mensagem verbal e o conceito visual.
) Empena - Desdobramento do conceito visual e mensagem verbal para o formato vertical
em grande escala.
Display carro de aplicativo - Adaptaga@o da campanha para o interior dos veiculos de
aplicativo, aproveitando o tempo da corrida para comunicar a novidade do cashback na
Nota Cuiabana e seus beneficios.
Banner Display Scroll - Desdobramento do conceito visual e verbal para o formato de
navegacdo horizontal, adaptando a mensagem e estimulando interagdo por meio da
passagem entre telas. Contempla formatos IAB Display, Native Ads e eXcroll Rich
Media, distribuidos entre desktop e dispositivos moveis.
Post Carrossel (variagdes) - Segue o modelo do carrossel corporificado da campanha,
com desdobramento em quatro versdes tematicas: 1) foco em cashback; 2) foco em
cashback + prémios; 3) foco em incentivar a pedir a Nota Cuiabana; 4) foco em
apresentar os ganhadores de prémios durante o periodo da campanha.
Post simples - Adaptagdo do conceito visual e verbal da campanha para formato
estatico, com reforco explicativo na legenda, mantendo identidade e mensagem.
Post simples (variagdes) - Desdobramentos em versoes tematicas, cada uma abordando
um eixo da campanha: cashback, prémios, importéncia de pedir a Nota Cuiabana e
vencedores.
Stories (sequencial) - Desdobramento do conceito da campanha em narrativa
sequencial, com foco em leitura rapida e estimulo a interagao.
Stories (variagdes) - Versdes tematicas, cada uma focada em um eixo da campanha:
cashback, prémios, importancia de pedir a Nota Cuiabana e vencedores, mantendo
conceito e identidade visual.
Capa - Atualizagéo das capas das redes sociais da Prefeitura com a tematica visual e
verbal da campanha, reforgando identidade e reconhecimento institucional.
Capa Destaque - Criagdo de destaques informativos nas redes sociais da Prefeitura de
Cuiaba com a tematica da campanha, organizando contetdos e facilitando o acesso as
principais informagdes do programa.
Kit PDV - Conjunto de pegas de comunicagéo para ponto de venda, composto por
wobbler e adesivo, aplicados em estabelecimentos comerciais (prestadores de servico)
de pontos estratégicos de Cuiaba. As pecgas reforcam o conceito da campanha no
momento da decisdo de consumo, estimulando a lembranga da mensagem e a pratica
da cidadania fiscal.&/
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Push Notification - Disparo de mensagens em dispositivos moveis, adaptando o conceito
verbal da campanha para comunicagdo rapida e objetiva, estimulando ades&do ao
: programa e acesso imediato as informagdes da Nota Cuiabana.
Abrigo de énibus digitais - Veiculagdo do VT da campanha adaptado ao formato digital
do abrigo, garantindo impacto visual e presenga em pontos de alta circulagdo.
Painel LED - Exibigdo do VT da campanha adaptado ao suporte de LED, ampliando
alcance e frequéncia de exposigdo em ambientes urbanos estratégicos.
- Carro de som - Veiculagéo do spot de 30", assegurando massificagdo da mensagem em
areas de circulagéo popular e bairros da cidade.
Estratégia de Midia e Nao Midia
Tendo como ponto de partida a necessidade de apresentar a todos os cidad&os de
Cuiaba a nova légica do programa Nota Cuiabana e, por consequéncia, aumentar o fluxo
de utilizacdo dele, nossa proposta de estratégia de midia e ndo midia incorpora
iniciativas eficazes com carater educativo e de utilidade publica da comunicacdo. O
objetivo central é assegurar que a informacédo sobre o beneficio do cashback seja
) disseminada de forma simples, direta e eficiente junto a populacgéo.
Entender o comportamento de consumo de comunicagéo do publico exigiu a utilizagéo
de vasta gama de ferramentas de pesquisa, estudos de comportamento e habitos reais
de consumo de midia, além de dados de mercado. O resultado & uma estratégia
integrada de veiculagéo multicanal que trabalha aspectos essenciais, como pertinéncia,
inovagéo e economicidade, para potencializar a exposi¢do da campanha e inserir o
programa Nota Cuiabana na cultura e conversagao da populag&o.
Aprofundando o desafio de midia, as duas maiores dificuldades sdo: i) Criar uma
conexao com um publico tdo amplo e heterogéneo nos momentos de vida, na forma de
pensar e no consumo de midia. ii) Contemplar na estratégia a complementaridade entre
os canais e a adequagéo dos formatos para permitir que nossa campanha atinja os
objetivos da estratégia de comunicagéo de disseminar as novidades que a Prefeitura de
Cuiaba incorporou no programa Nota Cuiabana e ainda incentivar que cada vez mais a
populagéo participe do programa, gerando aumento de arrecadagdo que se torna
benfeitorias para a cidade e as pessoas.
Premissas de midia: E importante estabelecer premissas de atuagdo de midia para que
a estratégia final mantenha o foco nos objetivos determinados para a comunicagao.
Essa etapa direciona e potencializa o papel de cada iniciativa durante o periodo da
campanha.
A premissa inicial determina um olhar orientado a utilizagéo de dados, gerados a partir
do uso de ferramentas, estudos e instrumentos de mensuragao para suportar uma
escolha precisa e analitica dos aspectos técnicos de midia que contribuem para a
composi¢éo da melhor proposta de mix de meios.
A segunda premissa é voltada para garantir os niveis de eficacia da campanha. Com a
finalidade de mudar o entendimento do programa junto a populagdo e alavancar o
engajamento delas no cotidiano, é importante priorizar uma atuagéo que entregue um
bom nivel de frequéncia. A repeticdo ajuda na atengdo. A repeticdo ajuda no
conhecimento. A repeti¢do ajuda na lembranca. Ainda assim, ndo podemos deixar a
busca pelo alcance do méaximo de pessoas, garantindo que a mensagem seja
disseminada para toda a populagéo.
Continuando, t&o importante quanto buscar o atingimento dos objetivos, é a selecéo dos
espacos de midia que entreguem rentabilidade para elevar o retorno sobre o
investimento. Essa terceira premissa considera a eficiéncia e a economicidade na midia,
exigindo um olhar técnico para identificar quais meios e veiculos que proporcionalmentqil/
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tém os melhores resultados pelo custo apresentado, considerando aspectos como
diversificacao de formatos, identificagao de horarios de maior audiéncia, entre outros.
Por fim, a quarta premissa & um olhar para identificar o contexto mais apropriado para
disseminar a nossa mensagem com as pessoas de forma mais relevante. Aproveitar os
contextos de grande afinidade com a cidade mostra-se uma dindmica vantajosa para o
desafio da Nota Cuiabana de se conectar com a rotina da cidade. E importante nosso
pensamento prever alta exposicdo em datas importantes para o municipio de Cuiaba e
presenga nos conteudos editoriais que falem especificamente sobre a cidade, pois é
mais produtivo falar do programa nos contextos relativos a cidade.
Entendimento do publico-alvo: Dessa forma, a etapa inicial deste estudo consistiu no
levantamento detalhado do perfil demografico da populagédo, utilizando dados da
pesquisa Target Group Index (TGI), do Kantar Ibope Media, que nos entrega um recorte
- de dados do ano de 2025 da regido Cuiaba/Varzea Grande, conforme estrutura
metodolbdgica de pesquisa da instituicdo. Assim, conseguimos estudar o comportamento
do mercado de midia local, seus dados de audiéncia e habitos de consumo para ter uma
leitura completa do comportamento da populagdo do municipio.
A composigao populacional da regido de Cuiaba apresenta uma distribuigdo equilibrada
entre os géneros (composta por 52% de mulheres e 48% de homens), e na estrutura
etaria (com leve predominancia nas faixas de idade mais avangada, 35 a 49 anos
representam 29,4% e 50 anos ou mais 27,7%). Fato que ndo se repete na classificagéo
socioecondmica, pois revela uma predominancia de pessoas das classes média e alta
(sendo a classe C 53,7% e as classes AB 31,2%), e gera uma relagao direta com o alto
indice da populagdo com participagdo ativa na tomada de decisdo familiar e no
pagamento de tributos municipais, visto que 36,8% dos individuos figuram como chefes
de familia, enquanto 60,6% da populacéo encontra-se economicamente ativa.
Perfil demografico
T
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Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil - Portugués TG Light -
Cuiaba/Varzea Grande (Abr/2025) - Pessoas

Este mapeamento mostra que boa parte dos cidaddos tem potencial de participar,
movimentar e beneficiar-se diretamente do programa, e amplia muito o publico que se
pretende impactar com esta campanha. Também & importante notar que, embora o
programa Nota Cuiabana tenha como foco principal os cidadaos em idade produtiva, as
geragbes mais jovens exercem um papel fundamental na dindmica familiar. Nesse
sentido, o SPC Brasil e a CNDL (2015) apontam que as criangas influenciam o poder
decisorio em 60% das compras das familias. De forma complementar, a ESPM (2026),
com base em estudo da L.E.K. Consulting, registra que a Geragéo Alpha ja impacta
diretamente categorias como brinquedos, vestuario, alimentago e atividades do lar.
Entendemos assim, que é importante intensificar o cruzamento das informagdes das
diferentes faixas etarias e classes sociais para identificar os meios com maior
penetragdo, afinidade e capacidade de entrega junto a cada um deles, orientando a
definicdo de um mix de midia coerente com os habitos de consumo, assegurando
eficacia e racionalidade na aplicagéo do investimento publico.

Consumo de meiosaQ)
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Fonte: KANTS«WR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil - Portugués TG
Cuiaba/Varzea Grande (Abr/2025) - Consumo de meios

Observamos um cenario marcado pela diversidade geracional e socioeconémica da
populagao, refletido em diferentes habitos de consumo de midia e rotinas de exposigso
aos meios ao longo do dia. As distintas faixas etarias, classes sociais e jornadas
ocupacionais fazem com que o contato com os canais de comunicagdo acontega em
momentos e contextos variados, exigindo uma estratégia multicanal capaz de
acompanhar essa dinémica de comportamento. Tal cenario justifica a adogdo de uma
estratégia multicanal, continua e que agregue um olhar de estratificagdo do perfil
heterogéneo da populagédo em diferentes grupos de faixa etaria e classe social, capaz
de impactar o cidad&o tanto em momentos de deslocamento ou trabalho quanto em
periodos de permanéncia domiciliar, com uma comunicacdo ampla, acessivel e
recorrente em varias plataformas.

Outro fator que essa diversidade permite é o enriquecimento da nossa atuagdo com um
olhar detalhado para conectar a estratégia criativa, que trabalha pegas com diferentes
personagens, com os meios que mais se adequam com cada faixa etaria e classe social.

175
107

Light -

Afinidade de meios e publicos I — ks
MEIOS |FAIXAET, __ |CLASSE SOCIAL  |GR A0
Jovens/adultos de classes
Internet 18 a 49 anos ABC médle o ait
18 a 24 + 35 a 49 Jovens/adultos de classes
OOH SFioh AB + C2 média e alta
Adultos de classe média
TV 35+ anos CDE o
Video on demand |18 a 49 anos C Jmog(;gs/adultos de classe
. Séniors de todas as
Radio 50+ anos ABCDE classes
Jornal 35+ anos AB + DE Qg;gos de classe alta ou
Revista 25+ anos AB Adultos de classe alta

Estratégia de midia: Com base nesse cendrio, criamos um modelo de atuagéo multicanal
pensado na estratégia de marketing de precisdo (precision marketing), que € uma
abordagem que utiliza dados detalhados sobre os consumidores para selecionar os
pontos de contato que gerem maior atengdo e conexdo com o publico, permitindo
impactar o pablico certo, com a mensagem certa, no contexto correto.

Sobre a dtica de selegdo do momento adequado para a nossa comunicagao, fizemos
uma avaliagdo unindo contexto cultural das pessoas com a dinamica comemorativa da
cidade. Por isso, optamos por alinhar o inicio da veiculagdo da campanha com o
aniversario da cidade e, assim, aproveitar que o contexto municipal estara ainda mais
em destaque nos principais noticiarios da midia local e a mudancga no programa Nota
Cuiabana pode ser tratada até como um presente para a cidade.YQ/
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Nossa recomendagéo combina uma comunicagéo tradicional nos meios de massa e nos
canais proprietarios, com a criagdo de agdes direcionadas para impactar de forma
constante e elevar o nivel de frequéncia média nos grupos distintos da populagdo com
uma mensagem especifica para cada um deles, criando alguns territorios de midia. Ao
todo, serdo trés movimentos estratégicos diferentes, mas que atuardo de forma conjunta
para nos conectarmos com a populagéo ao longo de toda a jornada de comunicagéo:
O primeiro movimento consiste em um blast de midia, concentrado nos cinco dias da
semana de comemorag&o do aniversério de Cuiaba, com forte presenga nos principais
meios de comunicagéo. O objetivo é gerar alto impacto inicial e ampla disseminagao das
mudancas implementadas no programa Nota Cuiabana.
O segundo movimento atua no reforgo continuo da mensagem, por meio de insercées
permanentes em canais e contextos relevantes para diferentes perfis da populacdo. A
estratégia utiliza segmentagBes e linhas criativas especificas para aumentar a
frequéncia de exposicao e fortalecer o entendimento dos novos beneficios do programa.
Por fim, o terceiro movimento concentra-se no ambiente mobile, utilizando formatos e
segmentagbes voltados ao engajamento operacional da populacdo, com foco em
ampliar cadastros no programa e estimular a solicitagéo recorrente da nota fiscal.
Selegéo e papel dos meios: No momento de selecdo dos meios, consideramos todos os
formatos determinados como obrigatérios para a realizagéo do estudo e combinamos
com os critérios de penetragdo e consumo nos diferentes grupos da estratificacdo da
populagéo, para determinagio do papel que trabalharemos cada um deles.
No movimento de Blast priorizamos os segmentos de maior alcance da internet, da
televiséo aberta e midia exterior com um olhar de concentragao de insergées em um
curto periodo de dias para entregar um grande volume de impacto no inicio da
campanha. Na internet temos uma forte presenga nas grandes plataformas de redes
sociais e as diarias nos portais de noticias locais. Na televisdo, a visibilidade sera
construida com inser¢bes nos programas de destaque nas 3 emissoras de maior
audiéncia durante os 5 primeiros dias, principalmente no dia que é comemorado o
aniversario de Cuiaba. Na midia exterior, selecionamos os pontos com grandes formatos
e maior impacto, como painéis de led, empena e outdoor duplos para cobrir as vias de
grande circulagdo da cidade.
No movimento de reforgo de mensagem, incorporamos os meios radio, cinema, jornal e
revista para ampliar nossa frequéncia durante todo o periodo da campanha em cada um
dos grupos da populagéo. Na internet continuamos a veiculagédo nas principais redes
sociais e YouTube com segmentacdes de interesse especificas, complementando com
presenca plataformas de connect tv. Na televisdo, destacamos uma atuacédo constante
em programas com contetdo local para aproveitar o contexto da cidade e fortalecer a
relagdo com a populagdo. Na midia exterior, priorizamos os formatos em meios de
transportes, mobiliario urbano, carros de som e estabelecimentos comerciais para
construgao da frequéncia através da capilaridade pela cidade. No radio, estaremos
presentes ao longo de 60 dias em 4 grandes radios que nos permitem cobrir o publico
mais sénior de todas as classes sociais, enquanto o cinema, jornal e revista estaremos
de forma pontual para cobrir outros grupos especificos da populagéo, como os adultos
das classes alta e baixa.
Por ultimo, no movimento de apropriagéo do mobile, faremos um trabalho de inteligéncia
de segmentagées e remarketing focado no inventario mobile com os formatos de midia
display, native, push notification e reach media para atrair trafego qualificado para as
paginas destinadas a cadastro do programa e consulta de utilizagéo dos beneficios.
Estratégia de dados na construgao de segmentagdes: Utilizaremos inteligéncia de dados
na composicao das segmentagdes, especialmente no ambiente digital, para direcionan@)
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as diferentes linhas criativas da campanha aos perfis mais aderentes da populagéo. A
estratégia permitirda personalizar a entrega das pegas conforme os interesses,
) comportamentos e contextos de consumo de cada publico, otimizando continuamente a
performance dos criativos com base nos KPlIs estabelecidos.
No ambiente digital, estruturamos um padrao de utilizagdo de dados para cada um dos
movimentos, mas que vé&o trabalhar em conjunto para alavancarmos o numero de
acessos no ambiente digital do programa Nota Cuiabana, (notacuiabana.com.br -
aproximadamente 6 mil visitas mensais - SimilarWeb - fevereiro a abril de 2026).

& similarweb

m notacuiabana.com.br Similarweb pla

Visits Over Time

Traffic Sources

Marketing Mi»

® Senrr B3.07%

® Refierca 2122%

N.67% ® r 15.71%

" Visit 635 ® Social 0%
- 8K phay Acd 0%
~ ) Avg. Vigit Duration 00:04:32 ® Eemo 0%

Fonte: SIMILARWEB | Website perfomance — notacuiabana.com.br — Fev a Abr 2026
Nas segmentagdes das iniciativas dos movimentos de blast e de reforco de mensagem,
trabalharemos com dados demograficos, de interesse e contextuais nativos da
plataforma do nosso parceiro de midia programatica. Ainda complementaremos com
uma camada de geolocalizagdo para buscar &reas de grandes concentragbes de
estabelecimentos comerciais e de servigos, como shopping center, supermercados e
ruas de comércio popular. Enquanto nas segmentagdes do movimento de apropriagdo
mobile utilizaremos dados contextuais. Salientamos ainda que temos a possibilidade de
utilizagao de dados proprietarios dos ambientes digitais ligados a prefeitura, como o site
= do programa Nota Cuiabana e da prefeitura de Cuiaba (cuiaba.mt.gov.br -
aproximadamente 671 mil visitas mensais - SimilarWeb - fevereiro a abril de 2026), tanto
para criagd@o de listas de remarketing da navegacéo destes sites, quanto para listas de
look-a-like para encontrar novos usuarios com perfis parecidos com os que ja navegam
nos sites. Essas listas sdo geradas através de tags de monitoramento do parceiro de
- midia programatica com processos alinhados com as normas da LGPDy
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&) similarweb

cuiaba.mt.gov.br

Visits Over Time y
Traffic Sources

Marketing Mix

® Loarct 46.66%
@ Diregy 44.9%
@ Sockl 3.61%
- Bounece Rate 33.33%
s ® Emei 3.28%
1064
@ Feforzls 0959%
87K
Nisplay Ad 0.09%

fsin | o055

Fonte: SIMILARWEB | Website perfomance — cuiaba.mt.gov.br — Fev a Abr 2026
Em resumo, a estruturagdo do plano de midia fundamenta-se na combinacdo entre
volume de audiéncia e eficiéncia na entrega da mensagem, considerando um periodo
total de 60 dias de veiculagdo, conforme diretriz expressa no edital. Para fins de
simulagdo do exercicio proposto, adotou-se um periodo hipotético de 06/04/2026 a
04/06/2026, assegurando a distribuigéo equilibrada das insercdes e a presenga continua
da campanha ao longo de todo o cronograma.
O planejamento considera o investimento total de R$2.000.000,00, distribuidos
estrategicamente entre midia (91%) e produgao (09%), em estrita conformidade com as
normas vigentes. A simulag&o foi elaborada com base em valores de tabela vigentes na
data de publicagdo do Gltimo Aviso de Licitagdo, sem aplicagdo de negociagdes
comerciais, garantindo objetividade, transparéncia e total aderéncia as regras do
processo licitatorio.
A aplicacdo tatica desses recursos foi organizada de forma a explorar as potencialidades
de cada plataforma, garantindo que o carater educativo e de utilidade publica da
campanha atinja todos os perfis da populagéo cuiabana. A seguir, apresentamos o plano
tatico com detalhamento e justificativas individuais, além das métricas de seleg&o para
cada meio que compde o mix de comunicagéo, iniciando-se pela Televisao Aberta e
: seguindo pelas frentes de Digital, Midia Exterior, Radio, Midia Impressa, Nao Midia e
Recursos Proprios.
Cronograma geral de midia@/

[i
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Televisdo Aberta

A selegao das emissoras foi orientada por critérios objetivos de audiéncia e participacao
de mercado (share), utilizando o ecossistema de ferramentas do Kantar IBOPE Media.
= Por meio do Instar Analytics, o diagnéstico do mercado local aponta a hegemonia das
o emissoras Globo, Record e SBT, que concentram, respectivamente, 39,39%, 9,47% e
5,53% de participagéo. Juntas, essas emissoras respondem pela parcela majoritaria do
consumo de TV aberta na regido, justificando sua priorizagdo para assegurar
competitividade e maxima relevancia na disputa pela atencédo do telespectador.

- Faixas Hordrias >>

BB o A el el
& TV Cangdio Nova
- TV Band
Rede TV
TV Cidade Verde
Rede Brasil
= Cultura
\ CNT
Al TV Universidade 0,133 0,02 0,14

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics Pragas Especiais | Praca Cuiaba/Varzea

Grande | Faixas horarias Dia Inteiro | Periodos Basicos - 18/10/2025 a 24/10/2025 |

Ranking emissoras - Total Individuos | Rat#, Rat%, Shr%

~ Com os veiculos definidos, a composicao da grade de programacao foi fundamentada

em um binémio estratégico entre lideranca de audiéncia absoluta e otimizagdo do custd@)
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por impacto. Esta abordagem maximiza a entrega de alcance e frequéncia ao combinar
programas de alta penetragéo com insergdes de custo eficiente. Tal equilibrio garante a
rentabilidade do aporte publico e permite uma distribuigéo criteriosa entre os periodos
matutino, vespertino e noturno. Essa divisao por faixas horarias viabiliza uma cobertura
transversal: atinge o publico com jornada fora do domicilio, impactado prioritariamente
pelo jornalismo e entretenimento noturno em seu retorno a residéncia, e mantém a
presenca junto aos cidadaos que permanecem no ambiente doméstico durante o horario
comercial. A diversificagéo de janelas é essencial para sustentar a lembranca do
programa em multiplos contextos de recepcgao, tornando a mensagem acessivel a todos
os perfis demograficos da capital.

Emissora Nome Programa Rat% Rat® AvReh® [WaAvg] Cowvit Shr
Globo ALTAS HORAS 5,50 45,950 87,801 87,801 36,56
Globo AUTO ESPORTE 3,99 33,318 34,828 34,828 56,59
Globo BOM DIA BRASIL 4,57 38,162 53,586 82,358 48,77
Globo BOM DIA MT 3,08 25,673 42,624 70,045 50,84
Globo BOM DIA SABADO 1,39 11,563 12,742 18,637 52,30
Globo BORA PRO JOGO 6,33 52,869 55,062 55,062 41,09
Globo CALDEIRAC 4,77 39,834 64,171 64,171 28,20
Globo CONVERSA COM BIAL 0,55 4,554 6,350 17,439 17,76
Globo CORUIAD 0,20 1,692 4,362 7273 34,15
Globo DOMINGAO 7,15 59,661 106,598 106,598 36,26
Globo DOMINGAQ PARTE 1 5,52 46,108 51,756 51,756 34,78
Globo DOMINGO MAIOR 0,54 4,528 9,525 9,525 17,16
Globo E BEM MATO GROSS0 4,33 36,135 45,775 45,775 27,13
Globo E DE CASA 543 45,337 68,005 68,005 48,06
Globo ENCONTRO 4,22 35,270 43,337 73,919 38,37
Globo ESPORTE ESPETACULAR 3,78 31,521 42,410 42,410 25,85
Globo FAIXA MADRUGADA 1 0,02 0,185 0,363 1,811 3,17
Globo FANTASTICO 7,60 63,415 103,681 103,681 32,91
Globo FUTEBOL QA 12,12 101,214 157,176 157,176 42,00
Globo FUTEBOL VES 9,15 76,351 104,121 104,121 49,37
Globo GLOBO ESPORTE 5,67 47,366 50,285 112,003 42,97
Globo GLOBO REPORTER 10,40 86,822 100,806 100,806 43,09
Globo GLOBO REPORTER MAT 1,09 9,090 11,423 18,711 44,58
Globo GLOBO RURAL DM 4,09 41,627 54,009 54,009 53,43
Globo GLOBO RURAL MAT 0,49 4,002 4,092 4,092 89,76
Globo HORA UM 0,23 1,890 4,404 11,505 34,56
Globo JORNAL DA GLOBO 1,53 12,795 20,684 52,754 23,49
Globo JORNAL HOJE 4,58 38,223 57,813 120,325 40,20
Globo JORNAL NACIONAL SB 12,65 105,572 122,725 122,725 47,50
Globo JORNAL NACIONAL 55 14,79 123,446 145,437 222,616 45,37
Globo MAIS AGRO 2,30 19,212 28,967 52,801 53,72
Globo MAIS VOCE 3,31 27,604 40,305 80,550 26,96
Globo MTTV 1A EDICAO 4,62 38,592 51,759 104,368 31,40
Globo MTTV 2A EDICAO 58 6,91 57,690 61,224 61,224 37,27
Globo MTTV 2A EDICAOD 58 8,21 68,542 77,511 127,868 44,87
Globo NOVELA ED ESPECIAL 3,99 33,349 39,998 99,619 36,52
Globo NOVELA | SB 5,95 49,652 60,520 60,520 35,37
qlabo NOVELA I 58 6,00 50,111 69,390 116,132 46,36
Globo NOVELA Il SB 10,17 84,921 97,037 97,037 44,35
Globo NOVELA 11 S5 11,06 92,320 113,122 174,851 44,14
Globo NOVELA 111 5B 11,64 97,161 108,938 111,345 44,86
Globe NOVELA 11l 5§ 15,17 126,667 148,815 221,308 46,41
Globo P EMPRESAS G NEGOCIOS 3,26 27,182 34,121 34,141 60,62 g)
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Emissora

Record

Record
Record
Record
Record
Record

Record

Record

Record
Record
Record
Record
Record
Record
Record
Record
Record
Record

Record
Record
Record
Record
Record
Record

Record

Record
Record

PROFISSAQ REFORTER MAD
HEAPRES NOVELA

RELIGIOSO MAD

RELIGIOSO MAT

SEGUE 0 J0GO

SESSAQ COMED MADRUG
SESSAO COMED MADRUG MAD
SESSAO COMEDIA

SESSAO DA TARDE

SESSAQ GLOBOPLAY

SHOW DE DOMINGO

SHOW DE QUARTA FEIRA 2
SHOW DE QUINTA FEIRA 1
SHOW DE TERCA FEIRA 1
SHOW DE TERCA FEIRA 2
SUPERCINE

TELA QUENTE
TEMPERATURA MAXIMA
THIS IS US

TRES GRACAS APRES ESP NOT
TRES GRACAS APRES ESP VES
VALE A PENA VER DE NOVO
VIVER SERTANEIO

Nome Programa
CADEIA NELES VES
DOMINGO ESPETACULAR
CIDADE ALERTA ED B 2
FUTEBOL NOT
NOVELA 3
JORNAL DA RECORD
JORNAL DA RECORD ED 5B
LAMBA SHOW NA VILA VES
NOVELA 22H
CADEIA NELES ED SB
JORNAL DO MEIO DIA SSX
A FAZENDA
RECORD TEEN 1
ESPORTE RECORD NOT
RECORD TEEN 2
FALA BRASIL
HOJE EM DIA
RECORD TEEN LOCAL
CIDADE ALERTA ED 5B
SUPER TELA NOT
AQUECIMENTO FUTEBOL
CINE AVENTURA
SERIE PREMIUM
CINE MAIOR VES
ACERTE OU CAIA
RELIGIOSO NOT
A NOTICIA DE FRENTE
BALANCO GERAL MT
FALA BRASIL ED 5B
REVISTA SERTANEJA

353
2,71
2,52
2,50
2,44
2,37
2,2

2,07
2,05
1,98
1,98
1,68
1,65
1,63
158
154
1,30
1,30
1,19
1,13
111
1,05
0,92
0,91
0,91
0,87
0,87
0,86
0,78
0,75

1

2,84
0,24
0,37
0,52
4,00
0,11
0,04
3,78
3,69
4,32
2,37
1,87

10,85
0,81
5,41
1,22
6,96
4,72
6,20

12,61
4,60
4,62
3,51

23,691
1,982
3,081
4,307

33,360
0,910
0,313

31,527

30,787

40,249

19,751

15,591

90,569

81,903

45,184

10,208

58,112

39,415

51,725

105,233

38,414

38,537

29,277

Raté  AvRch# [WAvg)

29,444
22,637
21,018
20,887
20,385
15,796
18,431
17,251
17,148
16,545
16,489
14,002
13,794
13,577
13,217
12,849
10,822
10,815
9,909
9,454
9,274
8,727
7,678
7,612
7,593
7.272
7,232
7,198
6,470
6,220

8

37,270
42,123
28,585
31,589
27,188
25,690
21,587
18,709
15,541
16,545
20,176
20810
14,917
24,664
20,487
17,302
21,220
15,342
20,744
16,663

9.274
14,061

9,344
11,882
12,973

7272
13,242
12,457
19,278

7,505

GENTE QUE CRIA

32,849 32,849 25,06
2,344 6,613 15,43
3,081 3,081 79,84
7,576 7,576 62,63
34,432 34,432 25,66
1,420 6,003 11,16
0,426 1,379 11,03
39,576 39,576 25,10
48,111 72,936 39,54
49,293 49,293 32,42
27,288 27,288 25,45
30,144 30,144 19,36
102,416 102,416 41,13
100,184 100,184 40,01
56,493 56,493 30,84
22,625 22,625 24,01
105,405 105,405 36,40
48,730 54,024 31,02
83,338 83,338 35,21
105,233 105,233 46,35
38,414 69,755 38,04
46,257 74,864 47,79
32,270 32,270 28,98
Covit Shrd
63,556 24,71
42,123 1193
28,585 9,53
31,589 8,78
55,629 7,20
49,528 8,52
21,587 9,18
18,709 1352
35,953 7.05
16,545 12,21
40,087 1567
69,249 9,00
14,917 11,64
24,664 17,48
20,487 10,57
32,205 16,27
44,928 11,26
15,342 10,86
20,744 6,85
16,663 12,27
9,274 5,80
14,061 6,58
9,344 9,13
11,882 5,75
12,973 4,89
11,012 5,03
28,405 14,45
27,779 8,06
19,278 7,64
7,505

5,40 sg/
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Record LAMBA SHOW NA VILA MAT 0,72 5,970 7,307 7,307 7,34
Record JR 24H MAD 0,67 5,616 6,677 13,256 9,64
Record CIDADE ALERTA MT 0,67 5,589 7,706 17,217 3,93
Record REVISTA SERTANEJA MAT 0,62 5,197 6,184 6,184 8,54
Record SERIE DE DOMINGO D58 4,843 6,942 6,942 13,59
Record QUILOS MORTAIS 0,55 4,599 10,178 10,178 5,22
Record JR 24H MAT 044 3,679 3,679 10,521 10,89
N Record NOVELA DA TARDE 1 042 3,517 5,465 g,878 4,29
Record JR 24H VES 037 3,129 3,129 10,317 4,31
Record CIDADE ALERTA 037 3,099 2,407 11,708 4,13
Record CIDADE ALERTA 5P 0,37 3,064 3,476 5,992 3,09
Record  RELIGIOSO VES 0,36 3,023 3,023 9,187 2,40
Record ENTRE LINHAS 023 1,920 4,892 4,892 7.53
- Record BRASIL CAMINHONEIRO 0,13 1,046 2,048 2,048 4,20
Record FALA QUE EU TE ESCUTO MAD 0,11 0,880 31,680 8,673 3,71
- Record INTELIGENCIA E FE MAD 0,08 0,628 0,754 2,262 7,23
Record RELIGIOSO MAD 004 0,347 0,805 5,372 5,19
Record RELIGIOSO MAT 0,02 0,134 0,269 1,881 1,52
Emissora Nome Programa Rat% Ratd  AvRch# [WAvg] Covil Shr
= S8T PROGRAMA SILVIO SANTOS 236 19674 37,317 37,317 11,20
a1 TELE SENA MAT 223 18,583 20,907 20,907 15,47
BT MT CAP 2,17 18,109 20,942 20,942 17,97
SBT NOVELA NOITE 2 193 16,094 21,756 40,868 589
SBT DOMINGO LEGAL 2 1593 16,092 19,377 19,377 11,51
SBY DOMINGO LEGAL 1 1591 15918 32,292 32,292 12,47
SBT RODA ARODA 190 15832 16,871 16,871 10,44
SBY DOMINGO LEGAL 3 181 15,087 17,732 17,732 847
S8T BAKE OFF BRASIL 1,71 14,242 16,960 16,960 6,43
S8T FUTEBOL NOT 124 10,347 20,4%0 20,450 443
BT SBT BRASIL 124 10322 18995 43,659 422
- S8T PROGRAMA DO RATINHO 1,22 10178 15,135 34325 576
~ S8Y THE VOICE BRASIL 1,19 9,931 19536 19,536 6,85
N 114 PROG NOSSA TURMA 1,07 8,915 10,579 10,575 683
SBT EITA LUCAS 1,05 8,777 12,147 12,147 6,89

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics Pragas Especiais | Cuiaba/Varzea Grande
: | Faixas horarias Dia Inteiro | Periodos Basicos - 18/10/2025 a 24/10/2025 | Programas
- - Total Individuos | Rat%, Rat#, AvRch#, Cov#, Shr%
Ao ocupar de forma equilibrada as diversas faixas do dia, a campanha garante cobertura
abrangente, recorréncia de exposi¢ao e sustentagéo continua da mensagem, reforgando
o carater educativo do programa Nota Cuiabana e ampliando a assimilagao de seus
beneficios ao longo do periodo de veiculagdo. Também adicionamos o olhar criterioso
para contemplarmos programas com contetidos locais e conectar nossa mensagem com
o contexto editorial de maior interesse para a cidade.
A estratégia contempla a veiculacdo de filme institucional de 30 segundos, com
presenca continua ao longo do periodo da campanha, respeitando a distribuicdo de
verba estimada de R$629.845,00, correspondente a 34,6% do total destinado a midia.
No exercicio proposto, estdo previstas 179 insercGes, distribuidas entre as trés
emissoras selecionadas, garantindo sustentagdo da campanha ao longo do tempo e
evitando a concentragéo excessiva em periodos especiﬁcos.\g/
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Digital

Ogambiente digital configura-se atualmente como o meio de maior alcance e
- versatilidade na estratégia de comunicacgdo, oferecendo multiplas possibilidades de

formatos e contextos de interacdo. Para fundamentar o entendimento sobre o

comportamento do publico online, foram utilizados dados da Comscore, referéncia em

mensuragado de audiéncia, que indicam que o consumo digital no Brasil € liderado pelo

segmento de Entretenimento, especialmente pelo consumo de videos.

Data Source :
= comscore Geography :
Time Period :
Key Measures Target :
- Top Line Category [w/ Dup.] Media :
Date :
©2025 Comscore, Inc
Row Media Total Unique Vis
Desktop and
Deskto|
Mobile P
Total Intemnet: Persons: 25+ 102,641 27.405
Top Line Category
a 1 Entertainment 100.799 26.363
" 2 Multi-Category 100.488 27.405
3 Services 97.674 27.357
= 4 Financial Services 96.276 9.026
5 Social Media 95.468 22.792
6 Search/Navigation 94901 24510
7 News/Information 94.385 27.401
8 Instant Messengers 80.031 16.540

O ranking nacional também evidencia a relevancia das Redes Sociais (5° lugar), que
~ registram mais de 95 milhGes de usuarios Unicos, além da importancia das categorias
de Pesquisa (6° lugar) e Noticias (7° lugar). Esses indicadores confirmam que a jornada
digital do usuério organiza-se, majoritariamente, em torno da busca por entretenimento,
interagdo social e informacao.
= Ao convergir essas tendéncias com os indicadores locais do Target Group Index (TGI),
metodologia ja detalhada neste plano, confirma-se a centralidade da internet em Cuiaba,
atingindo 96,2% da populagdo. O estudo regional revela ainda a forga de formatos
especificos, como o Video On Demand (63,1%). Tais dados justificam uma estratégia
digital diversificada, que assegure a presenca da campanha em diferentes momentos
da rotina e nos habitos reais de navegacao dos cidad3os.

I | roraL individuos

Internet-U7dias Penetragéio (Vert%) 96,2%

e i Penetrogio (Vertss) 92,7%

cterior (OOH)}-U30dias | | Penetragio (Verts)|  72,9%

Demand-U7dias Penetragdo (Vert%) 63,1%

o _L_.{, T Penetragdo (Verts) 21,9%

Penetragdo (Vert%) 13,0%

~ ' Penetrogdio (Vertss) 10,0%

Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA |Target Group Index Light Brasil - Portugués TG Light -
Cuiaba/Varzea Grande (Abr/2025) - Consumo de meios. | Target

Para suportar a execugéo da estratégia digital completa que desenhamos, e ainda estar
em conformidade com as diretrizes do edital, toda a compra de midia digital, comﬁ)
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excegdo dos portais de noticias, sera realizada por meio de trading desk, garantindo

integracdo entre os movimentos de blast, reforco de mensagem e apropriagdo do
i mobile. Adicionalmente, essa operagéo ainda garante a padronizagéo de processos de
controle de audiéncia, unificagéo do acompanhamento de resultados, transparéncia na
aplicagéo dos recursos e utilizagéo de valores de referéncia de mercado, sem aplicagdo
de descontos comerciais.
Nesse contexto, a Simple Ads sera utilizada como operadora técnica para viabilizagdo
e execugao da compra de midia digital, atuando na operacionalizagdo das veiculagdes
previstas no plano nos segmentos de compra programatica, redes sociais e
entretenimento. A contratagéo da trading desk permite a aquisigéo de inventario digital
com base em valores de tabela, conforme exigéncias do processo licitatério, além de
assegurar controle financeiro, rastreabilidade das entregas e consolidagéo dos formatos
digitais definidos pela estratégia da campanha.
A definicéo de canais, formatos, objetivos e distribuicdo de verba permanece sob
responsabilidade do planejamento de midia da agéncia, cabendo a Simple Ads a
execugao operacional e o suporte técnico necessario a implementagao da estratégia.
Por dltimo, a Simple Ads também oferece aos seus clientes de grande investimento a
ferramenta de pesquisa de Brandlif, que permite a avaliar se o publico da campanha
conseguiu assimilar a mensagem e os beneficios da campanha.
Digital — Programatica: A midia programatica integra a estratégia digital como ferramenta
essencial para ampliagéo de alcance e controle de frequéncia, permitindo a entrega da
mensagem do programa Nota Cuiabana em ambientes digitais de alta circulagdo, com
eficiéncia e racionalidade na aplicag&o do investimento publico.
A estratégia é operacionalizada por meio de Demand Side Platforms (DSPs), com
compra automatizada realizada via trading desk SimpleAds, viabilizando a veiculagao
em sites, portais e aplicativos de grande alcance e relevancia nacional, como UOL,
Terra, Globo.com e demais ambientes digitais qualificados. As aquisigbes sdo realizadas
sempre com base em valores de tabela (CPM), em conformidade com as diretrizes do
edital, assegurando transparéncia, previsibilidade de custos e controle integral sobre a
entrega da campanha.
A veiculagdo contempla formatos IAB Display, Native Ads e eXcroll Rich Media,
distribuidos entre desktop e dispositivos moveis, assegurando presenga consistente da
campanha nos principais ambientes de navegacéo digital. O plano considera uma
frequéncia média mensal de 6 exposigdes, equilibrando recorréncia da mensagem e
conforto de consumo para o usuario. Com base na programacao definida, estima-se um
. volume superior a 1 milhdo de impressdes, com alcance potencial acima de 2 milhdes
de usuérios, reforgando o papel da midia programatica como pilar de sustentagéo da
campanha ao longo dos 60 dias de veiculagdo.
Os CPMs de tabela praticados situam-se em patamar competitivo para campanhas
institucionais, refletindo eficiéncia na relagéo custo-beneficio e viabilizando escala sem
comprometer a qualidade dos ambientes de exibicdo. Dessa forma, a midia
programatica cumpre fungdo estratégica de reforco continuo da mensagem,
complementando os meios de maior impacto e ampliando a cobertura digital do
programa Nota Cuiabana.
Digital - Redes sociais e Entretenimento: As redes sociais integram a estratégia de midia
por ocuparem um papel central no comportamento digital da populagdo, concentrando
parte significativa do tempo de navegacdo e da exposi¢do cotidiana a contetdos
diversos. A anélise deste consumo foi fundamentada nos indicadores locais do Target
Group Index (TGI), permitindo a identificagdo da penetracdo dessas plataformas e de
seus respectivos niveis de afinidade junto aos diferentes perfis demograficos de Cuiabé.sﬂ)
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A utilizagdo desses dados permite que a selegéo de cada rede social ocorra de forma
técnica, fundamentada na propenséo de consumo observada no estudo de audiéncia.
Dessa forma, as plataformas deixam de ser canais genéricos e passam a ser tratadas
como ambientes estratégicos, onde a presenca da campanha é validada pela
concentragédo de publico e pela recorréncia de acesso identificada na pesquisa

todologi
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88,7%

100.0%
100
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PenetrogiolVert¥]
Afinidade
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73,4%
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70.5%

78,5%
114 8
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Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil - Portugués TG Light -
Cuiaba/Varzea Grande (Abr/2025) - Intemet 7 dias - Consumo de Redes Sociais
Os dados indicam que o Instagram (73,9%) e 0 Facebook (68,6%) consolidam-se como
as plataformas mais acessadas entre os moradores da regido, figurando como 0s
principais canais de massa no ecossistema digital local. Nesse cenario, o Instagram
apresenta forte afinidade com diversas faixas etarias, mantendo uma conexao
expressiva com o publico entre 12 e 34 anos, o que o torna um canal estrategico para a
sustentagao de alcance e engajamento.
Em contrapartida, o Facebook demonstra maior propens&o de consumo entre o perfil
maduro, especialmente na faixa de 35 a 49 anos, equilibrando a cobertura da campanha.
Complementando a estratégia de segmentacgdo, o TikTok destaca-se pela elevada
afinidade com o publico de 12 a 24 anos, atuando como um ponto de reforgo essencial
para a conexao com as geragoes mais jovens.
A estratégia de redes sociais foi estruturada a partir de uma légica de alcance qualificado
e recorréncia, utilizando compra por CPM e formatos de alta visibilidade, distribuidos
conforme abaixo.
Na Meta (Facebook e Instagram), a estratégia contempla formatos de display e video
de até 30 segundos, com veiculagao em desktop e mobile, estruturada para garantir
cobertura consistente e frequéncia adequada ao longo do periodo da campanha. A
programag&o estima aproximadamente 698,9 mil impressdes, alcangando um universo
potencial de 833,9 mil usuarios. O investimento é realizado por CPM (Custo por mil
impressdes) de tabela, no valor de R$47,50, patamar compativel com o mercado
regional e alinhado as diretrizes do edital, assegurando entrega continua e
previsibilidade de custos.
Complementarmente, o TikTok integra a estratégia com foco em videos de até 30
segundos, explorando a logica de consumo nativo da plataforma e sua alta capacidade
de engajamento. Diferentemente da Meta, a compra ocorre por CPV (Custo por
Visualizagdo), estimando cerca de 24,1 mil visualizagdes qualificadas, com alcance
potencial de aproximadamente 307 mil usuarios. O CPV médio de R$1,10 demonstra
elevada eficiéncia de custo para impacto audiovisual, especialmente relevante para
reforgar a mensagem junto ao publico jovem, segmento que apresenta alta afinidade
com o ambiente da plataforma.
Digital - Video on-demand: O YouTube integra a estratégia digital como principal
plataforma de video sob demanda, combinando alcance expressivo, ambiente premium
e forte recorréncia de consumo no dia a dia da populagao. Estudos recentes indicamﬂ/
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que 8 em cada 10 usuérios brasileiros acessam o YouTube ao menos uma vez por dia,

sendo que 50% declaram utilizar a plataforma varias vezes ao longo do dia, o que
k evidencia seu papel central como fonte recorrente de entretenimento e informacao.
Esse padrdo de uso frequente torna o YouTube um ambiente estratégico para sustentar
a presenca da campanha Nota Cuiabana ao longo do periodo de veiculagdo, garantindo
continuidade de exposicéo e reforgo de mensagem em diferentes momentos da rotina
do publico.

O YOUTUBE NO

dia a dia dos brasileiros

Primeiro, comegamos investigando a frequéncia de uso do YouTube pelos
brasileiros e descobrimos que 8 em cada 10 usuérios acessam a plataforma
- pelo menos uma vez por dia. Esse uso tio frequente reforca a relevancia da
plataforma como fonte de entretenimento e informacio,

Frequéncia de uso

Meu YouTube fica o dia todo aberto "

& Vérias vezes ao dia ‘

Pelo menos uma vez ao dia |

Pelo menos uma vez por semana |
Menos do que uma vez por semana

Raramente

Opinion Box: Pesquisa Youtube - Maio/2025
A estratégia de veiculagdo foi estruturada a partir de dois formatos complementares,
cada um com fung&o especifica dentro do plano.
- Os Bumper Ads de 6 segundos, adquiridos por CPM, atuam prioritariamente na
ampliacdo de alcance e no reforgo de frequéncia, garantindo alta recorréncia de
exposi¢cao em um formato breve, objetivo e de consumo rapido. Para esse formato, o
plano estima aproximadamente 1 milhdo de impressdes, assegurando ampla cobertura
no ambiente de video digital.
~ Ja os anuncios TrueView de 30 segundos, adquiridos por CPV, sdo destinados a entrega
integral da mensagem da campanha, permitindo maior aprofundamento do contetdo e
melhor compreens&o dos beneficios do programa Nota Cuiabana. Para esse formato, a
estimativa é de aproximadamente 10.136 visualizagbes qualificadas, ou seja, exibicdes
efetivamente assistidas, nas quais o usuério opta por consumir o contetdo.
~ Dessa forma, o plano diferencia claramente métricas de alcance (impressdes) e
engajamento qualificado (visualizagdes), assegurando coeréncia técnica na leitura dos
resultados. Os valores seguem rigorosamente a logica de tabela, com CPM e CPV
compativeis com o papel estratégico de cada formato, refletindo equilibrio entre escala,
= impacto e eficiéncia na aplicagédo do investimento publico.
. Aléem de seu papel estratégico, o YouTube desempenha fungdo fundamental na
convergéncia entre o ambiente digital e o audiovisual tradicional, atuando como porta
de entrada para a estratégia de TV Conectada (CTV). Nesse contexto, o video on-
demand amplia a logica da televisdo ao incorporar maior precisdo de entrega,
possibilidade de sequenciamento de mensagens e integragdo com os demais meios do

plano&/
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A estrategia de CTV prevé a entrega estimada de 694.128 impressdes, ampliando o
alcance do contetdo audiovisual em ambientes de consumo qualificado, com maior
tempo de atengéo e forte associagéo a experiéncia televisiva. Essa integragéo reforca o
impacto do contetdo, potencializa o recall da campanha e consolida a presenga da
mensagem dentro de uma estratégia 360°, conectando TV aberta, video digital e demais
pontos de contato ao longo da jornada do cidad&o.

AF

i S |’WO [ d -~ Todos os Disp:
Audiéncia%

Fsta gru

plotoformas da

Prime Vic
YouTu
Cutras 0

KANTAR IBOPE MEDIA

SHARE DE AUDIENCIA DE VIDEO - TV/CTVs - Consumo individual em domicilios —
Abril/2025

Dados do Cross Platform View™, solugédo da Kantar IBOPE Media que apresenta a
audiéncia de TV Linear e de Video Online, apontam o cenario do share de consumo de
video domiciliar em abril de 2025 em aparelhos de TV — conectados ou nao.

A importéncia da estratégia audiovisual integrada é corroborada por dados do Kantar
IBOPE Media (Cross-Platform View), que indicam que, em abril de 2025, 32,5% do share
de audiéncia audiovisual ja corresponde ao consumo de video online, enquanto a TV
linear concentra 67,4% do consumo total. Esse cenario evidencia a coexisténcia e a
complementaridade entre televisdo e plataformas digitais, reforgando a necessidade de
uma estratégia que combine TV Aberta, YouTube e TV Conectada (CTV). Ao integrar
esses ambientes, o plano assegura presencga consistente ao longo de toda a jornada de
consumo audiovisual, potencializando alcance, frequéncia e lembranga da mensagem
do programa Nota Cuiabana em diferentes contextos e dispositivos.

Digital - Push Notification (Push Ads): O Push Notification integra a estratégia digital
como um formato de ativagdo direta e de alta visibilidade, voltado ao reforgo continuo
da mensagem e ao estimulo a acg3o imediata. Diferentemente dos formatos baseados
em navegacao ou descoberta de contetido, o Push Ads estabelece um ponto de contato
proativo, entregando a comunicagéo de forma objetiva, contextualizada e recorrente no
ambiente digital do usuario.

No contexto da campanha Nota Cuiabana, o formato desempenha papel estratégico ao
reforgar, em momentos-chave da jornada do cidadao, os principais beneficios do
programa, como a solicitagdo do CPF na nota, o acompanhamento de créditos e aﬁ)
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utilizagéo do cashback. Trata-se de uma midia com forte capacidade de lembranca e

refor¢o de mensagem, atuando como gatilho de recordagéo em meio a rotina digital.

A veiculagéo sera realizada por meio da trading desk contratada, com compra no modelo

CPD (Custo por Disparo), em conformidade com a proposta apresentada, respeitando

os valores de referéncia de mercado e as diretrizes do edital. A estratégia prevé até 3

disparos diarios por usuario, assegurando frequéncia controlada e evitando desgaste da

mensagem.

No primeiro més, estima-se a entrega de 29.214 impactos, enquanto no segundo més a

projecéo e de 23.902 impactos, totalizando um volume relevante de ativacdes orientadas

ao objetivo de Awareness, com foco em ampliar a lembranga do programa e sustentar

a presenga da campanha ao longo do periodo.

Dessa forma, o Push Notification atua como uma camada complementar as demais
- frentes digitais, ampliando o alcance incremental, reforgando a frequéncia qualificada e
contribuindo para a consolidagdo da mensagem do Nota Cuiabana de forma direta,
recorrente e eficaz.
Digital - Portais de noticias: Os sites de noticias locais integram a estratégia de midia
digital como ambientes de alta credibilidade e relevancia regional, desempenhando um
papel fundamental na consolidagdo institucional do programa Nota Cuiabana. A
presenca nesses veiculos assegura que a mensagem esteja inserida em contextos
editoriais de informag&o e interesse publico, o que reforca a legitimidade e a confianga
da populagéo na comunicacgéo oficial.
A seleg&o dos portais foi orientada por critérios objetivos de custo-beneficio e alcance
local, utilizando dados de visitantes Unicos mensais apurados pela plataforma
SimilarWeb. Os veiculos contemplados: FolhaMax, MidiaNews, Gazeta Digital, Olhar
Direto, Repérter MT e RD News, figuram como algumas das principais fontes
jornalisticas da regi&o, concentrando uma audiéncia qualificada e residente no municipio

de Cuiaba.

* folhamax.com olhardireto.combr 4 © gazetadigital.combr

_ el
&
Traffic & Engagement Traffic & Engagement Tratfic & Engagement

B Total visits Fotal visita Totel visita

2.675M 766,762 690,003

~ midianews.com.br 4 4 reportermtcom rdnews.combr
- Traffic & Engagement TraftHe & Engagemant Tratfic & Engagement
= Total visits ' Total visits Total #isits
= - [ el ~ g = ~ -

1.355M 424,377 385,501
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A veiculacdo sera operacionalizada por meio de compra direta, com formatos de
destaque localizados no topo dos sites, garantindo maxima visibilidade tanto em desktop
quanto em dispositivos moveis. A tatica prevé 20 insergdes por portal, distribuidas de
forma complementar ao longo dos 60 dias de campanha. Essa organizagao assegura
uma presenca continua no ecossistema digital de noticias, evitando a sobreposi¢cao
excessiva de veiculos em um mesmo periodo e otimizando a frequéncia de exposicao,
com investimento de R$234.417,40 mil. Dessa forma, a estratégia amplia o alcance
incremental da campanha ao diversificar os pontos de contato com o cidadao. Ao
impactar o plblico em momentos distintos de consumo informativo, a mensagem
potencializa a lembranga do programa e consolida sua associagdo a conteidos de
utilidade publica e prestagéo de servigo.

A partir da fundamentagédo técnica apresentada para cada ambiente, a alocagéo da
verba digital foi distribuida de forma estratégica entre as diferentes frentes, evitando a
concentracdo excessiva em um Unico canal e assegurando a complementaridade entre
os formatos. O valor destinado para esse meio &€ de R$566.370,45 e representa
aproximadamente 31,1% do investimento total. Dentro do ecossistema de Internet, a
distribuicdo do investimento prioriza as redes sociais (Meta e TikTok), que detém
aproximadamente 5,5% da verba digital, seguidas pela midia programatica e pelos
portais de noticias locais, que representam cerca de 18,5%. O plano contempla ainda o
video on demand com aproximadamente 7,4% de participagao.

Essa configuragdo permite que a campanha opere com equilibrio entre alcance massivo
e qualificacdo do contato, explorando os diferentes momentos de navegagéo do
cidadao.

Midia Exterior (OOH)

A midia exterior (Out of Home — OOH) consolida-se como um dos meios de maior
presenca na rotina da populag&o cuiabana, desempenhando papel estrategico na midia
pela sua capacidade unica de impactar o cidaddo durante seus deslocamentos diarios.
Ao ocupar os momentos de transigao entre o ambiente doméstico, o trabalho e os locais
de lazer, o OOH garante que a mensagem acompanhe a dindmica urbana de forma
continua. De acordo com dados do Target Group Index (TGl), do Kantar IBOPE Media,
72,9% da populagéo local declarou contato com publicidade exterior nos ultimos 30 dias,
evidenciando o alto poder de alcance e a capacidade do meio em gerar exposigao

Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil - Portugués - TG
Cuiaba/Varzea Grande (abr/2025) - Observou antincios publicitarios nos ultimos 30 dias.
Esse indice confirma que mais de sete em cada dez moradores da regido sao
impactados pelo meio, o que legitima sua utilizagdo como eixo estruturante da
estratégia. O OOH assegura presenca territorial e cobertura geografica ampla,
preenchendo as lacunas de consumo de midia fora do ambiente domiciliar e
complementando, de forma eficiente, os meios eletronicos e digitais. Sua forga reside
na onipresenga, acompanhando os habitos de consumo e os momentos de permanéncia
da populagdo em ambientes publicos e privados.
A andlise dos formatos de midia exterior no Brasil revela que o impacto do OOH esta
diretamente associado aos ambientes de maior circulagédo. Segundo o estudo Inside
OOH 2023 - do Kantar Ibope Media, os formatos de maior penetragéo mensal incluem
a publicidade em estabelecimentos comerciais (72%), transportes (64%), mobiliario
urbano (63%) e grandes formatos (59%)&&/
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Além disso, esse mesmo estudo reforga como a Midia Exterior consolidou-se como um
dos canais mais eficazes para a disseminagdo de informagdes no cotidiano urbano.
Longe de ser apenas um elemento estatico na paisagem, o meio atua como um conector
ativo de dados.

& De acordo com a pesquisa Inside OOH da Kantar IBOPE Media, o setor apresenta um
indice de engajamento de 79% entre aqueles que visualizam as mensagens. Esse dado

revela um comportamento fundamental: o publico utiliza o OOH como uma fonte legitima
e utilitaria de descoberta.

Interacdo
Ativa

A estratégia de midia exterior do programa Nota Cuiabana foi construida a partir da
convergéncia entre os dados de penetragéo por formato e a realidade urbana de Cuiaba,
resultando em uma programagéo multiformato e territorialmente distribuida, capaz de
alcancar diferentes perfis populacionais.
A programagdo OOH (Anexo 3) contempla formatos complementares entre si, que
atuam de maneira integrada para ampliar o alcance e sustentar a frequéncia da
campanha ao longo do periodo de veiculagao:

27
—[B5) 3046-0888 AV, SEN, FILINTCO MULLER, N°® 1381

S&AGENCIARENCA ED. AV, PARQUE, 4° 4NDAR, QUILOMBO
__RENCA.COM.BR CEP 78043-409, CUTABA - MT



D RENCA GENTE QUE CRIA

Em termos de investimento, a midia exterior representa 22,9% do total da verba de
midia, com aporte de R$417.494,36. Esse volume reflete a relevancia estratégica do
OOH no plano, assegurando capilaridade territorial, alta frequéncia de exposi¢do e
presengca continua da campanha nos principais fluxos urbanos da cidade, em
consonancia com os dados de consumo e engajamento do meio apresentados.

Midia Exterior (OOH) - Grandes Formatos: Os outdoors simples, duplos e a empena,
estrategicamente posicionados em vias estruturais e areas de grande fluxo, cumprem o
papel de impacto visual e fortalecimento institucional da campanha, garantindo alta
visibilidade, leitura rapida da mensagem e forte associagdo com agdes publicas de
grande abrangéncia.

A estratégia contempla a veiculagéo de 15 placas de outdoor, entre formatos simples e
duplos, distribuidas ao longo de trés bissemanas consecutivas, assegurando presenga
continua da campanha durante todo o periodo. Esta prevista troca de lona sempre que
necessario, garantindo a integridade visual das pegas ao longo da veiculagdo. O
investimento total destinado aos outdoors é de R$96.000,00.

Nos outdoors duplos, sera utilizada a aplicagdo de apliques verticais, respeitando
integralmente a Lei da Cidade Limpa, com dimensdes de até 1,50m acima da estrutura,
ampliando o destaque visual sem comprometer a conformidade legal.
Complementando essa estratégia, a campanha contara ainda com 1 empena, Rua
Desembargador Trigo de Loureiro, com periodo de veiculagédo de 30 dias, posicionada
em ponto de alta exposigdo urbana, reforgando o carater institucional e a presenca de
marca do programa Nota Cuiabana. O investimento previsto para esse formato é de
R$24.500,00.

Os enderegcos e pontos de instalagdo dos formatos serdo detalhados a seguir,
assegurando total transparéncia e clareza quanto & distribuicéo geogréafica da midia.
Avenida Miguel Sutil (Perimetral): Funciona como anel viario, ligando areas periféricas
e conectando a Ponte Nova ao bairro Dom Aquino, sendo uma das mais movimentadas.
Avenida Fernando Corréa da Costa: Principal corredor para o Coxipd e saida para
Rondonépolis, essencial para o trafego da zona sul.

Avenida Historiador Rubens de Mendonga (Av. do CPA): Principal ligagcdo da regido
central com o Centro Politico Administrativo e o CPA, o maior bairro da cidade.
Avenida das Torres (Professora Edna Affi): Importante eixo de ligacdo e crescimento
comercial, interligando a regido do Coxipd a outras areas.

Avenida Beira Rio (Manoel José de Arruda): Vital para o fluxo entre o centro e bairros
como Jardim das Américas e UFMT.

Avenida Arquimedes Pereira Lima (Estrada do Moinho): Conecta a Fernando Corréa 2
regido do Jardim Italia e Av. das Torres.

Avenida Dante Martins de Oliveira (Av. dos Trabalhadores)

Midia Exterior (OOH) - Abrigos de Onibus digitais e Painéis de led

Os painéis de LED e os abrigos de 6nibus integram a estratégia de midia out of home
como formatos de alta visibilidade e forte conexdo com a rotina urbana da populagéo
cuiabana. Ambos atuam em momentos de deslocamento e espera, quando o cidadao
esta mais receptivo a mensagem.

A escolha por formatos digitais de OOH estd alinhada ao comportamento
contemporaneo de consumo de midia. Dados da pesquisa Inside OOH 2023 do Kantar
IBOPE Media indicam que, entre as pessoas que viram publicidade em midia exterior,
quase 7 em cada 10 foram impactadas por formatos digitais, evidenciando a
consolidacéo dos painéis de LED como presente e futuro da midia exteriorx&/
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FOImMcas
de txibicdo
: Digitais

Os painéis de LED foram selecionados por sua elevada capacidade de impacto visual,
dinamismo e leitura imediata da mensagem, permitindo atualizagGes criativas e maior
destaque em eixos viarios estratégicos da cidade. Ja os abrigos de 6nibus cumprem
papel simbdlico e funcional no espacgo urbano, especialmente na regido central, onde
concentram grande fluxo de pedestres e usuarios do transporte coletivo, fortalecendo a
presenga da campanha em pontos de convivéncia e circulagdo cotidiana.
Essa combinagdo potencializa alcance, frequéncia e lembranga da mensagem,
assegurando que a comunicagao esteja presente de forma continua, clara e acessivel
nos principais trajetos e momentos do dia a dia da populagao.
Estéo posicionados em principais corredores viarios da cidade, com alto fluxo diario de
veiculos e pessoas, como Avenida Getllio Vargas, Avenida Monteiro Figueiredo,
Avenida Mato Grosso e Avenida Fernando Corréa da Costa, rotas estratégicas que
concentram deslocamentos de trabalho, acesso a servigos, comércio e lazer. A
estratégia contempla a veiculagéo de 2 painéis de LED nos primeiros 30 dias e 2 painéis
nos 30 dias subsequentes, assegurando presenga continua ao longo dos 60 dias de
campanha, com renovagédo dos pontos e manutengdo da frequéncia de impacto. O
investimento total previsto para esse formato é de R$34.200,00.
Os abrigos de 6nibus desempenham uma fungdo estratégica e de alto impacto na
comunicagédo urbana, pois estdo inseridos diretamente nos eixos de maior fluxo do
transporte coletivo, especialmente na regi&o central. Diferente de outros formatos de
2 rapida passagem, este mobilidrio urbano oferece um ambiente de exposicao
- prolongada; a condigdo de espera do passageiro permite um tempo de contato mais
profundo com a mensagem, o que é fundamental para a assimilagdo de campanhas
educativas e o entendimento detalhado dos beneficios do cashback.
A estratégia operacional prevé a utilizagéo de 3 abrigos de énibus ao longo de 60 dias,
~ distribuidos de forma escalonada: 1 face publicitaria nos primeiros 30 dias, evoluindo
para 2 faces nos 30 dias subsequentes. Essa tatica garante a sustentagso da cobertura
e uma ampliagdo gradual da frequéncia do programa nesse formato. O investimento
total destinado a este mobiliario é de R$18.591,36.
> Midia Exterior (OOH) — Busdoor: O busdoor foi incorporado & estratégia de midia out of
home com papel fundamental na ampliagdo da cobertura territorial da campanha;
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garantindo que a comunicagdo extrapole as areas centrais da cidade e alcance

diferentes bairros de Cuiaba de forma orgénica e continua.

A estratégia prevé a veiculagdo em 30 Onibus, que circulardo por linhas

estrategicamente selecionadas, contemplando bairros distintos e complementares as

areas atendidas por outras agdes de proximidade, como o carro de som. Os veiculos

permanecerao em circulagao por 30 dias, acompanhando a rotina urbana da populagao

em deslocamentos cotidianos para trabalho, estudo, comércio e servicos.

Diferentemente de formatos fixos, como painéis de LED, abrigos de 8nibus, outdoors e

empenas, majoritariamente concentrados em regides centrais e eixos estruturantes da

cidade, o busdoor atua como midia mével de grande alcance territorial, conectando

centro, bairros residenciais e regides periféricas. Essa caracteristica assegura que a

campanha esteja presente em diferentes zonas da cidade ao longo do dia, reforcando a

mensagem de forma repetida e distribuida.

As linhas de énibus foram definidas de forma complementar e estratégica, priorizando

trajetos que cruzam multiplos bairros, integram regides distintas da cidade e dialogam

com as areas impactadas pelas agbes de carro de som, evitando sobreposigao

excessiva e ampliando o raio total de cobertura da campanha.

Linhas previstas para veiculagao:

071 — Corujéo Pedra 90 / Praga Maria Taquara

072 — Séao Joao Del Rey / Jardim Vitéria (via Centro)

103 — Cidade Verde / Centro / Jardim Imperial

103B — Cidade Verde / Centro / Jardim Imperial

314 — Bela Vista / Centro

403 — Renascer / Pedregal / Centro

501 — S&o Sebastido / Centro (via Av. Dr. Meirelles)

503 — Osmar Cabral / Rodoviaria

507 — Tijucal / Centro

508 — Osmar Cabral / Centro

508 — Osmar Cabral / Estagéo Bispo (via Residencial Athenas)

517 — Santa Laura / Centro (via Espigdo — Residencial Arica)

522 — Sao Sebastido / Terminal CPA

706 — Sao Sebastido / Centro

711 — Pedra 90 / Centro

720 — Voluntarios da Patria / Centro

AB4 — Alimentadora Res. Nico Baracat / Osmar Cabral

AB5 — Alimentadora Distrito Industrial / BR-364

A67 — Alimentadora Pedra 90 / Cinturédo Verde

AB8 — Alimentadora Francisca F. Borba / Osmar Cabral

AB9 — Alimentadora Distrito Industrial / Rodovia dos Imigrantes

Essa malha de linhas permite que a campanha percorra regiées com diferentes perfis

socioecondmicos, conectando &reas centrais, bairros populosos e zonas de expanséo

urbana. Com isso, o busdoor cumpre papel essencial de integragao das frentes de OOH,

funcionando como elo entre as midias fixas e as acgdes de proximidade, garantindo que

todas as ativagées circulem simultaneamente pela cidade e potencializando a lembranca

da campanha e a assimilagdo da mensagem pelo publico.

O investimento previsto para esse formato é de R$26.820,00, referente a veiculagao

mensal nos 30 veiculos selecionados.

Midia Exterior (OOH) - TV Indoor: A estratégia de TV Indoor foi concebida como uma

das principais a¢es de ativagdo contextual da campanha, conectando diretamente a

comunicagédo do Nota Cuiabana aos ambientes onde a emissao da nota fiscal acontec
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na pratica. A veiculagdo sera realizada em estabelecimentos de alta circulagdo e
recorréncia, como saldes de beleza, academias e oficinas de funilaria e pintura,
a segmentos diretamente associados a rotina de consumo de servigos e a geragao de
notas fiscais. Esses ambientes apresentam tempo de permanéncia elevado,
favorecendo uma atengdo mais qualificada ao contetido exibido e maior assimilagdo da
mensagem.
: A estratégia contempla 6 TVs Indoor, com veiculagéo continua de filme ao longo de 60
- dias, sendo 4 pontos ativos nos primeiros 30 dias e 2 pontos nos 30 dias subsequentes,
garantindo presencga constante da campanha durante todo o periodo. Essa distribuigao
permite ampliar o alcance ao longo do tempo, mantendo a mensagem em circulagdo em
diferentes locais estratégicos da cidade.
= Além da cobertura territorial, 0 mix de pontos foi pensado para dialogar com publicos
distintos: sal6es de beleza, com forte presenga do publico feminino e alto fluxo diario;
academias, que concentram publicos diversificados e recorrentes; e funilaria e pintura,
que alcangam predominantemente o publico masculino, em servicos de maior valor
agregado, nos quais a emissao da nota fiscal é especialmente relevante.
Ao posicionar o Nota Cuiabana dentro desses estabelecimentos, a campanha reforga o
vinculo entre servigo, beneficio e comportamento, estimulando de forma direta e natural
o pedido da nota fiscal e ampliando a compreensado do cashback como vantagem real
no dia a dia do cidad&o. O investimento destinado a essa agdo é de R$40.135,00, valor
aplicado de forma estratégica em um meio de alta relevancia contextual, capaz de
potencializar a efetividade da mensagem no ponto de decisdo do consumidor.
Midia Exterior (OOH) - Carro de Som: O carro de som foi incorporado como ferramenta
de comunicagdo de proximidade, atuando especialmente em bairros com maior
densidade populacional. Esse formato permite uma abordagem direta e regionalizada,
com linguagem acessivel e alta capacidade de penetragdo em areas residenciais.

DENSIDADE DEMOGRAFECA POR BAIRRD
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Sua utilizagdo amplia a capilaridade da campanha, garantindo presenca inclusive em
regides onde outros formatos possuem menor cobertura, tais como Bairro CPA,
Coophema, Coxipd, Imperial, Jardim Industriario, Jardim Vitoria, Jardim Das Palmeiras,
Morada Da Serra, Nossa Senhora Aparecida, Osmar Cabral, Parque Cuiabé, Paiaguas,
Pedra Noventa, Sdo Jodo Del-Rei, Tijucal.

A estratégia prevé 6 horas totais de veiculagdo por bairro, distribuidas ao longo dos 60
dias de campanha, de forma fracionada em dias alternados. Em cada bairro, o carro de
som atuara em blocos de aproximadamente 2 horas por dia, totalizando 3 ativagdes ao
longo do periodo. O investimento total para esse formato é de R$13.770,00.

Midia Exterior (OOH) - Carros de Aplicativo: A midia em carros de aplicativo foi integrada
ao plano como um formato estratégico de proximidade, ampliando a presenca da
campanha nos fluxos de deslocamento da populag&o. Diferente dos suportes fixos, essa
midia acompanha a dinédmica orgénica da cidade, circulando por diversas regides e
horarios, o que assegura a ramificagdo da mensagem em mudiltiplos territorios urbanos
de forma pulverizada.

A tatica contempla 15 veiculos, equipados com displays internos dedicados a
informagdes sobre o programa Nota Cuiabana. Este formato diferencia-se pelo tempo
de exposigéo qualificado: durante o trajeto, o passageiro encontra-se em um ambiente
de atengao concentrada e proximidade fisica com o suporte, condigdo que favorece a
assimilagéo de conteudos educativos e o reforco dos beneficios do cashback.

Devido a natureza aleatéria das rotas, o meio atua como um suporte transversal de alta
capilaridade, alcangando uma ampla diversidade de bairros. Essa caracteristica torna o
formato altamente eficiente para elevar os indices de frequéncia e lembranga, operando
em total sinergia com o carro de som e a midia exterior. A veiculagio sera realizada por
um periodo de 30 dias, com investimento total de R$4.350,00, garantindo uma cobertura
movel que sustenta o carater informativo da campanha em pontos onde a midia estatica
muitas vezes néo alcanga.

Midia Exterior (OOH) — Cinema: O cinema mantém-se como um meio de alta relevancia
no consumo de entretenimento audiovisual no Brasil, combinando atengéo qualificada,
experiéncia imersiva e forte associagdo a marca. Dados nacionais do Kantar IBOPE
Media — Target Group Index (TG BR 2024 R1) indicam que o habito de ir ao cinema
permanece consistente em diferentes regides do pais, com parcela significativa da
populagéo frequentando as salas ao menos uma vez por més ou mais, especialmente
em grandes centros urbanos.\ﬁ/
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Frequéncia com gue costuma ir ao cinema
Frequency which usually goes to the cinema

g WP POrEE Lvax =
v H:
v E Luah e "

Ang

Total - Todos os mercados* 2003

7 A T R

A%

PR 1204

- T il
gy - . JESEERY - P
L% At hon' P
e EML ki AL Flaria amM o R e RR Rk

1wrs 15 we

2%
s P L1

| RMBal

arget Group Inden = BR TG 2024 RY « Aonl/Z3- Abrilfed - 15 mercation
80diac: 11.829.000
M dias: Bensilia (DF) (550 000), Sko Pauls {2628 GUO); Gaibnia (400 000}, Curitiba (420 DEDY; Sha Paulo Intennr (batat) (1 760.000); Suy/Sudeste - inferior (ExcetaSPintarior o RM Flariandpaiie) (3741 000}

¥ie re (422.000), Rio do Janeire (1.715.000), Belo Horizante {740.000); Salvader (405,000); Rotife (440, L00); Fortaluza (507.600): S80 Paulo - Interior (excotn RM Campinas & Baixada Santicta) {1.278.000); Baixads Santista
(190.000); Fronandpotis (149.006)

O estudo aponta que, no recorte nacional, aproximadamente 38,6% dos brasileiros vao
ao cinema pelo menos uma vez por més, enquanto 25,2% frequentam de duas a trés
vezes por més, demonstrando recorréncia relevante e um padrdo de consumo

associado ao lazer, a familia e & experiéncia coletiva. Esse comportamento reforga o

cinema como um ambiente de alta atengdo, no qual a mensagem publicitaria é
= consumida de forma integral, sem dispersdo e com elevado potencial de lembranca.

A veiculagéo sera realizada nas principais salas de cinema dos dois maiores shoppings

de Cuiaba, Shopping Pantanal e Shopping Estacéo, garantindo cobertura qualificada e

aderente a diferentes perfis de publico. A compra da midia ocorre por sala e por semana,

totalizando 16 salas ao longo de oito semanas, com presencga continua durante todo o

periodo da campanha, que compreende os 60 dias de veiculagéo.

Além do alto impacto do formato, a presenca no cinema estabelece uma conexao direta

com um dos beneficios do proprio programa Nota Cuiabana, que oferece descontos em

ingressos de cinema. Essa convergéncia entre meio, conteido e beneficio reforca a

compreensdo pratica do programa, associando a comunicagao institucional a uma

experiéncia concreta de vantagem para o cidad3o.

O material exibido nas salas sera desenvolvido com linguagem leve, descontraida e de

facil assimilagéo, dialogando com um publico diverso e multigeracional.

O investimento total previsto para o formato cinema é de R$150.128,00, valor compativel
= com a relevancia estratégica do meio, sua capacidade de atengéo plena e seu papel
complementar dentro do mix de midia, fortalecendo o recall da campanha.
Midia Exterior (OOH) — Distribuigdo: Como parte da estratégia de midia out of home e
das agdes de proximidade, o plano contempla uma acao de distribuicdo de Kit PDV
& voltada a microempreendedores e pequenos estabelecimentos de servicos do

municipio. A iniciativa tem como objetivo ampliar a adesdo espontanea ao programa

Nota Cuiabana no momento do atendimento, transformando o proprio estabelecimento

em um agente ativo de estimulo a solicitacdo da nota ﬁscal.g/
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De acordo com dados do Sebrae/MT, o ecossistema empresarial de Mato Grosso é
majoritariamente composto por micro e pequenas empresas, que representam cerca de
87% do universo empresarial do estado, com forte concentragdo no setor de servigos.
Esse segmento abrange atividades como saldes de beleza, barbearias, clinicas de
estética, academias, oficinas mecanicas, funilarias, lava-jatos, pet shops, escolas de
cursos livres, servigos automotivos, entre outros negocios de atendimento direto ao
consumidor.

Esse perfil reforca a relevancia estratégica desses empreendimentos como pontos de
contato fundamentais para a comunicag¢ao do programa Nota Cuiabana, especialmente
por sua alta recorréncia de atendimento, proximidade com o consumidor e relagao direta
com o consumo cotidiano da populacgao.

Diante desse cenario, o planejamento de midia propée uma abordagem ativa, levando
a comunicacdo institucional diretamente até os estabelecimentos. Para isso, sera
contratada a empresa Relampago, especializada em ag¢des promocionais, panfletagem
dirigida, ativacbes de guerrilha e experiéncias em ponto de venda (PDV), garantindo
execucado qualificada e adequada ao perfil da agéo.

A estratégia prevé a distribuicdo de 500 Kits institucionais, compostos por adesivo e
wobbler de balcdo, destinados a estabelecimentos previamente mapeados. A selecao
dos pontos a serem atendidos considerara dois critérios principais: negoécios do setor de
servigcos alinhados as categorias estratégicas da campanha; regides com maior
densidade populacional, onde esses estabelecimentos apresentam maior fluxo e
potencial de impacto junto a populagéo.

Esse volume representa uma amostra tatica e qualificada do universo de pequenos
empreendedores da cidade, suficiente para gerar capilaridade territorial, visibilidade
continua e efeito demonstrativo junto aos cidadaos.

A operacgéo sera realizada nos primeiros 10 dias de campanha, com equipes atuando 4
horas por dia, assegurando cobertura consistente e execugao controlada. Durante a
distribuicdo, sera realizado registro fotografico dos pontos atendidos, garantindo
rastreabilidade da agdo, comprovagédo de execucdo e geragao de material para uso
institucional e prestagéo de contas.

Ao posicionar o selo do Nota Cuiabana diretamente no caixa e no ambiente de
atendimento, a agéo reforga o programa no exato momento da decisdo de consumo,
estimulando o pedido da nota fiscal de forma natural, educativa e recorrente. Essa
estratégia potencializa o alcance da campanha, amplia a lembranga da mensagem e
integra a comunicacéo institucional ao cotidiano real da cidade, fortalecendo o vinculo
entre o poder publico, os empreendedores locais e os cidad&os.

Radio

O radio integra a tatica de midia como um canal estratégico para o reforgo de frequéncia
e proximidade, desempenhando papel fundamental na consolidagdo da mensagem da
campanha. Segundo dados do Target Group Index (TGI), o meio apresenta elevada
afinidade com o publico maduro: pessoas acima de 50 anos possuem 68% a mais de
propensdo de consumo em comparacdo a média populacional do municipio. Essa
relevancia estende-se aos chefes de familia (34%), identificados como os principais
tomadores de decisdo dentro do domicilio e responsaveis diretos pela gestéo tributaria
familiar.

il b L 7_ = s ;‘37 . e | w Ml
Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil - Portugués - TG
Cuiaba/Varzea Grande (abr/2025) - Ouvintes de radio ultimos 7 dias$§/
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Para além do ambiente doméstico, o radio exerce uma fungéo vital como ponto de
contato privilegiado durante os deslocamentos urbanos. Por ser 0 meio de comunicagao
por exceléncia no transito, ele atinge o cidaddo em um momento de atengdo
concentrada, acompanhando o fluxo diario entre a residéncia e o trabalho. Essa
caracteristica permite que a campanha ocupe os chamados "horarios de pico",
transformando o tempo de deslocamento em uma oportunidade de impacto qualificado.
Sua linguagem direta, regional e cotidiana reforca esse papel de companhia e
informacao diaria. Essa onipresenca na rotina urbana contribui significativamente para
a repeticdo da mensagem e para a assimilagdo pedagoégica do programa, fortalecendo
o recall sobre o beneficio do cashback no exato momento em que o cidadao esta
inserido na dinamica de consumo da cidade. A definicdo das radios foi baseada nos
dados da pesquisa Kantar IBOPE Media — EasyMedia4, que avalia o desempenho do
radio a partir de dois indicadores fundamentais: SHT% (Share of Hearing) e OPM
(Ouvintes por Minuto).

O SHT% representa a participagao percentual de cada emissora no total de ouvintes do
mercado analisado, indicando quais radios concentram maior fatia da audiéncia. Ja o
OPM expressa o volume médio de pessoas efetivamente ouvindo a emissora a cada
minuto, traduzindo o alcance real da veiculagao ao longo do dia.

CUIABA VARZEA GRANDE 4
CVA - 25/08/2025 A 01/09/2025
05-05 ) .
TODOS OS DIAS il
SHT% fowmel T 1
[agrupamente. ﬂﬂ"ﬂﬁWﬁITotal lndrviduos Total imﬁmduos ’
:cw\ e e e z-ﬂsf 10,865, 5,31
[SVA T SN TIVIVES —
|CVA - CENTROD AMERICAFM/RADEASYFMWEB | 1062 453 2
CVA - VILA REAL FM/WEB 9,10 3.889,25
|cvn NATWAFWWEB 1 612 ' 'vm)'e-.
cvn uTURAFMMWER T e ,zsmz,r
VA - RADIO BOM JESUSFM/WER T s 1.498,56
|CVA - OUTRAS WEB o T ;aaax'
EEET T I I
:EVA - OUTRAS FM ARl 06l 261 aq|
VA - CBi | FM/WEB 0,53} 224,56|
[CVA - OUTRAS AM TR [T s 183, (m

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedla4

Nesse contexto, destacam-se as emissoras Gazeta FM, Band FM, Centro América Easy
e Vila Real FM, que apresentam os maiores indices combinados de audiéncia em
Cuiaba e Varzea Grande. A Gazeta, lider do mercado, concentra 25,43% de participagao
sobre o total de ouvintes, alcangando mais de 10,8 mil ouvintes por minuto. Em seguida,
a Band responde por 11,24% da audiéncia, a Centro América Easy por 10,62% e a Vila
Real por 9,10%.

Juntas, essas emissoras reinem uma parcela expressiva da audiéncia de radio da
regiao, garantindo alta cobertura populacional, frequéncia consistente de exposigao e
forte presenga no cotidiano dos ouvintes. Essa concentragdo assegura que o
investimento publico seja direcionado a veiculos de maxima relevancia local,
potencializando a eficacia da comunicagao.

A estratégia contempla a veiculagado de spots de 30 segundos, com foco na massificagéo
do conceito da campanha e no reforco continuo de seus principais atributos. Ao todo;
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estdo previstas 688 insercées ao longo de 60 dias, distribuidas de forma regular e
equilibrada, com 4 insergbes diarias de segunda a sexta-feira inser¢cdes diarias,
assegurando presenca constante da mensagem ao longo de toda a semana e adequada
frequéncia de exposigao junto ao publico.

O radio ocupa 5,6% do investimento total em midia, correspondente a R$103.047,68
posicionando-se como um meio complementar essencial para sustentar a frequéncia,
ampliar o alcance efetivo e reforcar a presenga da campanha em diferentes momentos
do dia, em consonancia com o carater educativo e de utilidade publica.

Midia impressa

Os veiculos impressos (jornais e revistas) compdem a estratégia de midia como um
canal de credibilidade, aprofundamento e reforgo institucional. Eles atuam de maneira
complementar aos meios de maior alcance, com uma penetragdao de aproximadamente
10% da populagéo total de Cuiaba. No entanto, sdo um dos meios de maior afinidade
com o publico de 35 a 50+ anos - com indices de propensao de consumo superiores a
130 - e com a populagdo trabalhadora (120), sendo eficazes para reforgar o contato
durante o deslocamento das atividades diarias.

i Penetrogdo (Vert%)

11.1%
wm

R 10,8% 12,
i - Yirieste kL 167

Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA | Target Group Index Light Brasil ortugués - TG
Cuiaba/Varzea Grande (abr/2025) - Leitores de revista e jornal tltimos 30 dias.

Em um cenario de aceleragédo digital, os jornais e as revistas mantém-se como
referéncias de confianga e legitimidade, desempenhando papel estratégico na
comunicagao publica. Sua linguagem informativa e seu prestigio historico conferem
maior autoridade as mensagens institucionais, favorecendo a compreensdo do
programa Nota Cuiabana e fortalecendo a percepgao de seriedade, transparéncia e
beneficio coletivo da iniciativa.

A estratégia contempla insercdes em veiculos de reconhecida relevancia local e
regional, garantindo capilaridade e diversidade de pontos de contato com publicos
qualificados e formadores de opinido. Estdo previstas veiculagbes diarias nos jornais
Diario de Cuiaba, Estaddo Mato Grosso e A Gazeta, com formatos de pagina inteira e
meia pagina indeterminada, assegurando visibilidade consistente ao longo do periodo
de campanha. Complementarmente, o Jornal do Onibus amplia a presenca da
comunicag&o no deslocamento urbano, associando informagéo e mobilidade, enquanto
as revistas RDM Municipios e Camalote reforgam o posicionamento institucional junto a
publicos estratégicos e leitores de maior engajamento editorial.

Ao atuar nesse ecossistema de midia impressa, a campanha busca impactar ndo
apenas leitores diretos, mas também multiplicadores de informagdo, que exercem
influéncia em seus circulos profissionais e sociais. O investimento em jornal representa
5,8% da verba total de midia, correspondente a R$105.333,00, reforgando o papel
estratégico do impresso como meio de credibilidade, qualificagdo da mensagem e
fortalecimento institucional do programa.

Nao Midia

Recursos Proprios

As acdes de ndo midia foram incorporadas a estratégia da campanha Nota Cuiabana
como instrumentos de proximidade, apoio informativo e reforgo presencial da
comunicagdo, complementando os meios de massa e digitais. Esses formatos cumprem
papel fundamental ao levar a mensagem diretamente aos espagos de convivénci

100 13
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cotidiana da populagdo, especialmente em locais de prestacdo de servigos e
atendimento ao publico, onde o programa se concretiza na pratica.
Cartaz (pega corporificada): O cartaz, em formato A3, foi definidko como peca
corporificada de nao midia por sua capacidade de informar de forma clara, objetiva e
permanente. Sua utilizagdo permite reforgar os principais beneficios do programa Nota
Cuiabana, especialmente o cashback e a importancia de solicitar a nota fiscal nos
servigos do dia a dia.
Os cartazes seréo afixados em equipamentos publicos e espagos de grande circulagao,
como: Unidades Basicas de Saude (UBSs); Unidades de Pronto Atendimento (UPAs);
Centros comunitarios; Sindicatos e associagdes de classe; Escolas publicas municipais
e equipamentos educacionais; Orgéos publicos municipais; Associagdes e entidades
ligadas a prestagdo de servigos; Estabelecimentos parceiros do programa Nota
Cuiabana.
A escolha desses locais se justifica por serem pontos recorrentes de atendimento e
permanéncia do cidaddo, onde ha tempo de leitura e assimilagdo da mensagem,
reforgando o carater educativo e de utilidade publica da campanha.
Para viabilizar essa agao de ndo midia, esta prevista a produgéo de 3.000 cartazes em
formato A3, impressos em 4x0 cores, em papel couché fosco 170g, com corte reto e
impressao frente e verso. O investimento total destinado a produc¢ao desse material é
de R$3.570,00, assegurando qualidade grafica, boa durabilidade e adequada leitura nos
diferentes ambientes de fixag&o.
Os recursos proprios desempenham papel estratégico fundamental no plano de
comunicagdo da campanha Nota Cuiabana, atuando como eixo de continuidade, reforgo
informativo e aprofundamento da mensagem, complementando as agbes de midia paga
ao longo dos 60 dias de campanha.
A estratégia prioriza o uso dos canais institucionais da Prefeitura e do programa Nota
Cuiabana, bem como das redes sociais oficiais, garantindo presenga permanente da
comunicagdo, maior controle editorial e ampliagéo da vida util das pegas produzidas.
No ambiente institucional, o site da Prefeitura de Cuiaba e o site da Nota Cuiabana
funcionam como pontos centrais de informagdo e conversdo. Nesses canais, estdo
previstos banners estaticos e de topo, além da veiculagdo do filme principal de 30
segundos, assegurando visibilidade constante do programa, reforgo do conceito do
cashback e direcionamento para esclarecimento de duvidas e adesao ao beneficio.
Nas redes sociais proprias (Instagram, Facebook, YouTube, X e TikTok), a estratégia
contempla uma programacéo editorial continua, estruturada para ir além das insergdes
de midia digital paga. A distribuicdo de formatos inclui videos corporificados de 30
segundos, recortes verticais, videos trend, carrosséis, posts simples, stories, capas e
reels, permitindo trabalhar a campanha de forma dinamica, adaptada a linguagem de
cada plataforma.
Essa presenga organica tem como objetivo: reforgar os principais beneficios do
programa; explicar o funcionamento do cashback de forma didatica; ampliar a frequéncia
de exposi¢do da mensagem; e sustentar o tema ao longo do periodo, sem gerar
desgaste excessivo.
A estratégia de publicagéo considera um ritmo equilibrado de postagens, intercalando
contetidos informativos, educativos e de engajamento, de modo que o Nota Cuiabana
esteja presente na comunicagao institucional durante todo o periodo da campanha, sem
sobrecarregar o feed nem competir com outras pautas da Prefeitura.
No YouTube, além do filme corporificado, estdo previstos formatos complementares
como videos de 6 segundos e recortes verticais, ampliando a cobertura em diferentes
momentos de consumo. Ja no TikTok e no Instagram, os videos trend e reels permitemkq_/
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dialogar com publicos mais jovens, reforcando a compreenséao do programa de maneira
leve e contextualizada.

Dessa forma, os recursos proprios operam como camada estrutural da estratégia,
garantindo coeréncia entre midia paga e comunicagdo institucional, fortalecendo a
credibilidade do programa e assegurando que a mensagem do Nota Cuiabana
permanega ativa, acessivel e recorrente ao longo de toda a campanha.

Simulacao de resultados e mensuragao de performance

De forma a respeitar o investimento publico, utilizamos os dados disponiveis nas
ferramentas do Kantar Ibope Media e os disponibilizados pelos préprios veiculos para
avaliar os aspectos de eficacia do planejamento proposto para os meios televisao,
internet e radio. Para os demais meios, existe uma limitagdo de acesso aos dados que
nao nos permite fazer o mesmo tipo de analise.

Nesses meios avaliados, a simulacdo de alcance demonstrou excelentes resultados de
alcance no total da populagéo de Cuiaba, com frequéncia suficiente para certificar que
chegamos em uma midia eficaz

Quadro de simulacdo dos meios televisao, internet e radio

INDIGES™ ™ T [ TELEVISAO [INTERNET  [RADIO

Populagéo Cuiaba 691,9 mil habitantes

Penetracéo Meio 92,7% 96,2% 21,9%

Universo projetado* | 641,4 mil 665,6 mil 151,5 mil

Simulacao de resultados

Impactos 6.746.118 8.921.393 3.542.175

Alcance absoluto 403.741 mil 443 mil 490.835,17

Cobertura total 48,36% 64,0% 66,75

Frequéncia Média 16,71 20,1 7,21

Fonte de dados Kantar Ibope | Plataforma Easy Media**
Media veiculos

Obs: *A agéncia elaborou uma projecao propria para os dados de universo e alcance
para padronizar os dados com foco somente para o municipio de Cuiaba, pois os dados
do TGl trabalham com universo referente a area pesquisada (Cuiaba e Varzea Grande).
Dados populagdo sdo do IBGE - projegdo 2025. Dados penetragdo dos meios sdo do
TGI Cuiaba/Varzea Grande (abr/2025). Dados universo projetado s&o calculados a partir
da penetragéo dos meios na populagéo de Cuiaba. ** A agéncia elaborou uma projegéo
propria para os dados de frequéncia média com base em conhecimentos técnicos para
suprir limitagbes de dados da ferramenta que a Kantar Ibope Media disponibiliza para o
mercado.

Adicionalmente, vamos utilizar outras formas de mensurar as entregas da campanha,
como a pesquisa de brandlift que é oferecida pela SimpleAds de acordo com o volume
de investimento realizado na compra de midia. Ela permitirda avaliar o nivel de
assimilagdo da mensagem por parte das pessoas, através da técnica de comparagao
entre um grupo exposto a campanha versus um grupo que ndo sera impactado pela
campanha nas plataformas digitais. Assim, vamos entender qual a contribuicdo da
campanha para o entendimento da dindmica do programa Nota Cuiabana e os seus
beneficios perante as pessoas e consolidaremos aprendizados para possiveis correges
do conteldo criativo nas préximas campanhas.

No aspecto da mensuragao da performance gerada pela campanha, vamos utilizar uma
viséo para analisar os indices de alcance, impacto, os indices de trafego e navegagao
no site do programa Nota Cuiabanas
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Determinamos trés niveis de analise de mensuracao: KPIs de midia paga, de ambiente
digital e de percepgéo de mensagem:

INDICES MIDIA PAGA AMBIENTE DIGITAL MENSAGEM
;s Assimilaca d
KPI Primario Alcance Novos visitantes ms:{;r:;:g;o o
Tempo de
KPI Secundario CPM e cliques navegacgao e | CTR%
sessbes
Plataforma dos . .
Fonte de dados veiculos via | Analytics do site B.“’"”d“ﬁ s
- SimpleAds
SimpleAds . _
Acompanhamento Dashboard diario Relatério semanal 5:':;?:; aﬁﬁ atermlno

Concluséo final: A estratégia de midia do programa Nota Cuiabana foi estruturada a
partir de uma abordagem multicanal, integrada e orientada por dados, combinando
meios de massa, plataformas digitais, midia exterior, canais proprietarios da Prefeitura
de Cuiaba e agdes de proximidade para ampliar o conhecimento, a compreenséo e o
engajamento da populacdo com o programa. Fundamentado em estudos de
comportamento e consumo de midia da populagdo cuiabana, o plano distribui a
comunicagédo entre televisdo aberta, internet, redes sociais, midia programatica,
YouTube, radio, OOH, cinema, portais de noticias e recursos digitais proprios da
contratante, utilizando segmentacdes estratégicas para alcangar diferentes perfis
demograficos, sociais e comportamentais. A constru¢cdo da estratégia considerou
critérios técnicos, dados oficiais de audiéncia e as diretrizes do edital, assegurando
ampla cobertura da populagdo, frequéncia qualificada e presenga consistente da
campanha nos ambientes domiciliares, urbanos e digitais.
A logica de distribuicdo dos meios foi organizada em trés movimentos complementares:
um primeiro momento de impacto massivo para gerar amplo alcance e disseminagéo
das mudangas do programa; um segundo movimento voltado ao refor¢o continuo da
mensagem em contextos relevantes para diferentes perfis da populagéo; e um terceiro
movimento direcionado ao ambiente mobile, com foco em estimular acessos, cadastros
e a solicitagdo recorrente do CPF na nota. A estratégia prioriza os meios de maior
penetracdo, como TV aberta, internet e midia exterior, complementados por formatos de
aprofundamento, credibilidade e ativagéo direta, como video on demand, radio, midia
impressa e push notification, equilibrando escala, recorréncia e qualificagdo do contato
ao longo de toda a jornada de comunicacao.
Toda a compra de midia foi estruturada com base em valores de tabela cheia, métricas
compativeis com o papel estratégico de cada formato e controle integral de entrega,
assegurando transparéncia, previsibilidade de custos e aderéncia as normas do
processo licitatorio. A distribuigdo dos investimentos foi planejada de forma racional e
complementar, evitando concentragéo excessiva em um Gnico canal e potencializando
a efetividade da comunicagéo publica. Dessa forma, o plano sustenta uma estratégia
continua e integrada, orientada & educagéo fiscal, ao fortalecimento institucional do
programa Nota Cuiabana e a ampliagdo do entendimento pratico dos beneficios
oferecidos a populagéo cuiabana.\W

&
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GENTE QUE CRIA

Finalizamos as informagdes que constituem o Invélucro 02 - Plano de Comunicacgao - Via

identificada, conforme Edital da Concorréncia n°® 009/2025/PMC - Prefeitura Municipal de :
Cuiaba. ‘

Cuiaba/MT, 15 de maio de 2026.

24.122.372/0001-59
RENCA COMURICACAO LTDA 0L g s
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/-}v. Senador Filinto Miiler, 1181 lolanda Costa Rezende de Barros
Edificio Avenida Parque - Sala 401 Gerente Operacional
Bairro: Quilombo - CEP: 76043-435 Renca Comunicacsio LTDA
Cuiaba- MT
— 24.122.372/0001-59
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) 3046-0899 AV. SEN. FILINTO MULLER, N* 1181
wAGENCIARENCA ED. AV. PARQUE, 4° ANDAR, QUILOMBO
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