


Raciocinio Basico

Ao recebermos o briefing da Camara Municipal de Linhares, iniciamos um processo
de analise atento as especificidades institucionais, ao contexto local e aos desafios de
comunicagéo que se apresentam.

Desde o inicio, compreendemos que n3o se trata apenas de divulgar acdes, mas de
construir uma narrativa consistente sobre a importancia do Poder Legislativo
Municipal, reforcando sua legitimidade, transparéncia e proximidade com os cidadsos
linharenses.

Linhares é um municipio de relevancia crescente no Espirito Santo, conhecido por sua
vocagao agricola, por seu papel estratégico na economia regional e por sua
diversidade social e cultural.

Esse distanciamento reduz o potencial de engajamento civico e fragiliza a
compreensao de que o Legislativo é espago de debate, fiscalizacdo e construgdo
coletiva. A comunicaco, portanto, ndo & acesséria, mas sim uma ferramenta
indispensavel para aproximar o cidadao da vida legislativa.

O exemplo recente da devolugdo de mais de R$ 5 milhdes a Prefeitura de Linhares
pela Camara Municipal & emblematico para ilustrar o impacto concreto de sua atuacao
responsavel e transparente. A medida demonstra zelo pela correta aplicagéo dos
recursos publicos, reforca a eficiéncia administrativa do Legislativo e evidencia a
contribuicéo direta da Casa para a melhoria da gestao municipal.

No entanto, agées como essa, de grande relevancia social, s6 atingem seu pleno valor
quando comunicadas de maneira clara, acessivel e estratégica a populagzo. E nesse
ponto que se insere o desafio central de diminuir a distancia entre o que os vereadores
fazem e o que o cidadao percebe.

publicos diversos, dentro e fora da cidade, com clareza e credibilidade.

Queremos também destacar na comunicagéo que os vereadores sdo escolhidos
diretamente pela populagéo de Linhares. Esse vinculo eleitoral confere legitimidade,
mas também cria responsabilidades compartilhadas. Assim como o parlamentar deve
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diretamente a vida da comunidade. Esclarecer essas diferengas & parte indispensavel
da estratégia de comunicacso.

Outro aspecto que precisa ser valorizado & o convite 3 participacéo direta nas sessdes
ordinarias. Por serem abertas ao publico, essas sessdes representam a oportunidade
mais clara e concreta de acompanhar as decises em tempo real, ver de perto o
processo de debate e votagéo e entender como cada parlamentar se posiciona diante
das demandas da cidade.

Mais do que espectadores, os cidadsos podem se tornar atores ativos desse
processo, fortalecendo a cultura de proximidade e transparéncia. Para que tudo isso
seja efetivo, é essencial que a campanha publicitaria para a Camara de Linhares seja
facil de compreender, direta e informativa.

Estamos lidando com um publico amplo (todos os cidadzos votantes do municipio), o
que exige mensagens acessiveis, que ndo deixem margem para interpretagées
equivocadas.

A simplicidade e a objetividade da comunicacéo serdo determinantes para garantir
que cada morador, independentemente de escolaridade ou faixa etaria, entenda o
papel do vereador e a importancia de acompanhar e participar das decisdes da Casa
de Leis.

Portanto, a campanha que se pretende desenvolver deve assumir ndo apenas o papel
de informar, mas também de engajar. Mostrar que a Camara de Linhares é uma
instituicdo aberta, que trabalha pelo bem coletivo, e que precisa do olhar atento da
populacéo para legitimar e fortalecer suas acoes.

A comunicag&do, nesse contexto, funciona como ponte: conecta representantes e
representados, cria consciéncia sobre o papel de cada um e reforca que democracia
se constroi com a presenca ativa de todos.

Concluimos que a Camara de Linhares exerce papel fundamental como voz e
representante da sociedade. Sua responsabilidade nao & apenas deliberar e fiscalizar,
mas também comunicar de forma eficaz o alcance de suas acdes.

As necessidades de comunicacdo estdo diretamente ligadas ao fortalecimento da
cidadania, ao aumento da transparéncia e a valorizagdo do trabalho dos vereadores.

Os objetivos do briefing, ao nosso ver, estdo plenamente alinhados a esse
diagnéstico.

Compreendemos, assim, que a assertividade da comunicacdo dependerd de
evidenciar a relevancia da Camara como instituicéo, reforcar a corresponsabilidade
entre cidaddos e parlamentares e convidar a sociedade linharense a participar
ativamente da vida politica. Esse serd o caminho para consolidar uma imagem de
proximidade, confiancga e legitimidade, mostrando que o Legislativo de Linhares é n3o
apenas um espago de decisdo, mas um aliado no desenvolvimento da cidade e na
defesa do interesse publico.



Estratégia de Comunicagéo Publicitaria

O ponto de partida desta proposta é a compreenséo de que a Camara Municipal de
Linhares tem um papel essencial na vida da cidade e precisa estar cada vez mais
proxima da populagdo. A comunicag@o aqui apresentada nasce dessa percepgao e
encontra no mote “Em cada decisdo, tem a voz do cidaddo” a sintese perfeita da
relagdo entre representantes e representados. Essa mensagem & simples, clara e
verdadeira: toda acdo da Camara tem como fundamento o interesse coletivo e a
legitimidade da voz popular.

O conceito central foi construido a partir do entendimento de que a Camara néo €
apenas uma instituigao deliberativa, mas também um espago vivo de cidadania. Cada
lei votada, cada fiscalizagéo realizada e cada debate conduzido no plenario traz, de
forma simbodlica e concreta, a participagdo da comunidade.

O mote escolhido traduz esse vinculo de maneira acessivel, convidando o cidaddo a
se reconhecer no processo legislativo e a compreender que sua presenca esta
refletida em todas as decisées tomadas.

Essa proposta de campanha nasce diretamente do desafio apontado no briefing:
reduzir a distancia entre o que os vereadores fazem e o que a populagéo percebe. A
comunicagao deve ser educativa, informativa e de orientagéo social, mostrando com
clareza que o trabalho da Camara é continuo, legitimo e essencial para o
desenvolvimento da cidade.

Nesse sentido, o mote responde plenamente ao objetivo central de aproximar o
Legislativo da sociedade, ao mesmo tempo em que fortalece a credibilidade
institucional e a confianga da populagdo em seus representantes.

Nossa proposta da forma a esse raciocinio ao colocar o cidadéo no centro da
composicdo visual. Essa escolha é profundamente simbdlica: a imagem central
representa a coletividade linharense em toda a sua diversidade, reforcando a ideia de
gue a Camara é feita de pessoas e para pessoas.

Ao se ver no centro da comunicagdo, cada morador € lembrado de que tem lugar
garantido nas decisdes da Casa de Leis. Trata-se de um gesto de aproximagéo e
reconhecimento, que humaniza a comunicagéo e transforma o conceito em algo
imediatamente identificavel.

As cores também desempenham um papel essencial na defesa do conceito. O azul,
adotado como predominante, € uma cor que transmite confianga, credibilidade e
estabilidade, atributos indispensaveis para uma instituicdo publica que precisa se
comunicar com clareza e seriedade.

Na psicologia das cores aplicada & publicidade, o azul é associado a serenidade, a
transparéncia e a solidez, valores que dialogam diretamente com o posicionamento
desejado para a Camara Municipal de Linhares.

Além disso, trata-se da cor que ja vem sendo utilizada amplamente pela administragéo
de Linhares em suas comunicagdes, o que assegura unidade institucional e reforgca a
percepcao de coeréncia junto a populagéo.

Essa escolha cromética ndo se restringe a estética, mas carrega uma dimensao
estratégica. Ao lado do azul, a presenca de cores complementares, como o branco e
o amarelo, acrescenta clareza, vitalidade e proximidade. O branco, universalmente
ligado & simplicidade e a transparéncia, refor¢a o carater institucional e educativo da
comunicacdo. O amarelo, por sua vez, traz energia e dinamismo, sugerindo
movimento e participagdo ativa. Em conjunto, as cores criam um equilibrio entre a
sobriedade necessaria a uma instituicdo publica e a leveza que aproxima e engaja os
cidadaos.



A linguagem adotada na campanha segue a mesma I6gica de proximidade e clareza.
Evitamos termos técnicos ou excessivamente formais, privilegiando frases diretas,
inclusivas e acolhedoras.

O tom da comunicagido é respeitoso e acessivel, pensado para dialogar com
diferentes publicos, independentemente de idade, escolaridade ou condicdo social. O
objetivo & que cada linharense, ao ter contato com a campanha, sinta que a
mensagem lhe diz respeito, que sua presenca & reconhecida e que sua voz tem peso
real nas decisées do Legislativo.

Esse alinhamento entre conceito, visual e linguagem & o que garante que a campanha
responda plenamente as demandas do briefing. Se o problema identificado é o
desconhecimento sobre as fungdes da Camara e a consequente falta de engajamento,
a solugdo esta em mostrar de forma clara que o Legislativo é o espaco onde a voz do
cidad&o se faz presente e se transforma em acgao concreta. O mote transmite essa
ideia em poucas palavras, enquanto os elementos visuais reforcam a identificacédo e
a unidade simbdlica da comunicagao.

A forga desse conceito também esta em seu carater educativo. Ao afirmar que em
cada decis&o esta a voz do cidado, a campanha esclarece de forma simples o papel
do vereador: fiscalizar o Executivo, propor e votar leis, e representar os interesses da
comunidade. Esse esclarecimento é fundamental para reduzir distancias e evitar
equivocos sobre as funcdes do Legislativo, mostrando que sua atuacdo é
indispensavel para o desenvolvimento equilibrado e transparente do municipio.

Além disso, a campanha reforca a corresponsabilidade democratica. O cidadao nio
participa apenas no momento do voto: sua voz continua a ressoar em cada
deliberacdo e precisa se fazer presente no acompanhamento do trabalho dos
vereadores.

O mote escolhido valoriza essa corresponsabilidade, estimulando o engajamento da
populacéo e fortalecendo o vinculo de confianga entre a Camara e os linharenses.
Essa & uma resposta direta ao objetivo de comunicacgéo do briefing, que destaca a
importancia de diminuir a distancia entre representantes e representados e de
consolidar principios de relacionamento baseados na confianga e na legitimidade
institucional.

Mais do que uma acao publicitaria, esta € uma afirmacao de identidade. Ao colocar o
cidad&o no centro de sua comunicagdo, a Cadmara de Linhares se apresenta como
Casa do Povo em toda a sua dimensao, reafirmando o compromisso de ser
transparente, participativa e atenta as necessidades coletivas.

Por fim, cada pega da campanha, cada frase e cada cor contribuem para consolidar
uma imagem de proximidade, confianga e legitimidade, mostrando que o Legislativo
&, de fato, a voz viva da democracia linharense e a instancia que traduz em decisées
o sentimento da populagéo.
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Ideia Criativa
Apresentamos as pegas corporificadas do plano simulado:

1 — Filme 30" para TV + Web Digital

Filme institucional mostrando a Camara de Linhares como espago de
representatividade, democracia e desenvolvimento, com imagens da cidade, plenario,
vereadores em ag&o e projetos relevantes.

2 — Spot 30” Radio

Pega com locugao clara e inspiradora, destacando o papel da Camara em ouvir a
populagéo, criar leis e fiscalizar. Frase de destaque: “A Camara de Linhares é o lugar
onde sua voz se transforma em agao”.

3 — Banner Impresso 90x120cm
Banner em lona com pedestal para ficar na entrada da Camara Municipal e no acesso
as cadeiras de acompanhamento da sess3o.

4 — Anuancio % pagina: 12,5x17,15cm
Adaptagéo do conceito da campanha para o anuncio.

5 — Béton em metal quadrado 3x3cm.
Boton em metal com fixagdo em pressao para os vereadores e colaboradores da
Cémara Municipal.

6 — Outdoor 9x3m
Peca de grande impacto visual, mostrando a Camara como “Casa do Povo’,
associando o Legislativo ao desenvolvimento de Linhares.

7 — Post Carrossel para Redes Sociais

Artes para Instagram e Facebook Stories, com frases curtas, imagens institucionais e
chamadas de engajamento: “Participe, acompanhe, faga parte da Camara de
Linhares”.

8 — Banner Site Camara de Linhares
Banner estatico para entrar na home do Site da Camara de Linhares.

9 — Banner Portais: 300x250px
Banners estaticos para entrar nos portais com CTA para a o site da Camara de
Linhares.

10 — Cartaz A3
Cartaz em couché, usando o KV da campanha, destacando o slogan e imagens que
reforcem a representatividade da Camara.

Na sequéncia, apresentamos as pecas nao corporificadas do plano simulado:

11 — Folder aberto: 210x300m, fechado 210x150mm.

Folder com uma dobra, impressdo 4x4 em couché fosco 150g, com informagées
institucionais sobre a Camara, projetos e servigos ao cidadao. Layout moderno com
fotos do prédio e vereadores em atuacao.
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12 — Anlncio Rodapé 27,7x8cm
Adaptac&o do conceito da campanha para o antincio.

13 — Anlncio Rodapé revista: 1/3 pagina: 20,5cm largura x 9,0cm altura, mais 0,5cm
de sangria de cada lado
Adaptagéo do conceito da campanha para o antncio.
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Estratégia de Midia e Nao Midia

Uma campanha institucional deve alinhar mensagem e meios de forma integrada aos
seus objetivos. Por isso, é fundamental adotar estratégias de midia e ndo midia
baseadas em métricas como de alcance, frequéncia, engajamento e cobertura. O
plano para a Camara de Linhares tem como foco fortalecer a imagem da Camara
Municipal como a Casa do Povo, ressaltando sua importancia para a democracia, a
cidadania e o desenvolvimento do municipio. A comunicagéo visa a aproximar o
Legislativo da populacao, mostrando sua atuagdo em ouvir, representar e transformar
as demandas da comunidade em agées concretas. A campanha tera veiculos de midia
local, com amplitude regional, garantindo que a mensagem alcance o cidaddo
linharense, gerando identificagao, engajamento e reforcando a relevancia da Camara
como espaco de representatividade. O periodo de execucao sera de 30 dias, e a
campanha sera langada no més de outubro, quando se comemora o dia do vereador,
mais precisamente no dia primeiro de outubro. Sendo assim, o lancamento da
campanha sera dia primeiro de outubro. A campanha simulada tem um investimento
de R$ 85.000,00, contemplando producéo e veiculagédo de todas as pecas do plano.
O cronograma da campanha esta no anexo |.

Defesa dos meios — caracteristicas

Temos um publico-alvo abrangente, e meios de comunicagéo com alta penetragdo

e

%

nos domicilios possibilitam maior alcance da campanha. Com base nas estratégias @

definidas a partir do briefing e dos objetivos da acao, sera adotada uma campanha
continua e linear ao longo de 30 dias. Para iss0, sera implementado um mix de meios
que, considerando suas caracteristicas qualitativas e quantitativas, permitira atingir os
resultados esperados. Estdo previstas agoes em TV aberta, radio, midia digital
(portais, redes sociais e veiculos especializados), midia impressa (jornais e revistas),
OOH (out of home) e iniciativas de nao-midia. Todo o conjunto garantira ampla
cobertura e impacto sobre o publico-alvo.

Tabela 01: Resumo das midias que serao utilizadas na campanha e as caracteristicas
de cada meio e sua forca para a campanha.

TV: Massificagdo de mensagem, alto impacto e alcance.

Radio: Interagdo, segmentaco e rapidez de mensagem.

Jornais-Revistas: Credibilidade, segmentacgéo geografica e reforco da mensagem.
Out Of Home: Impacto, alcance e sintetismo de comunicagao.

Midia Digital: Alcance, segmentagao de publico e flexibilidade de formatos.

N&o Midia: Alcance e flexibilidade de formatos.

Fonte: criada pelos autores.

Para facilitar o entendimento e a técnica, adotaremos a defesa dos meios e o contexto
da tatica de midia juntos nessa campanha simulada. A planilha geral de investimentos
encontra-se no anexo |, bem como o grafico geral de investimentos.

TV - E um veiculo de comunicagéo de extrema importancia para alcangar um publico
amplo, uma vez que possui uma cobertura significativa e um grande impacto. Segundo
informagées do Midia Dados (2023), a audiéncia desse meio ao longo de um periodo
de 30 dias é de 75%, conforme anexo Il. De acordo com a pesquisa Kantar lbope
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Inside Video 2023, a televiséo é considerada o ponto focal do lar, com uma média de
consumo de 5 horas e 14 minutos por dia no Brasil, segundo a pesquisa Kantar IBOPE
Media 2024, anexo Il. Estrategicamente, adotaremos uma emissora de TV Aberta na
campanha, sendo a TV Gazeta do Norte, afiliada da Globo. Hoje, a emissora Globo
tem participagao de 3% do mercado, conforme a pesquisa Kantar Ibope Media 2022,
anexo Il - figura 3. Na programacéo, teremos um filme de 30”, dividido em programas
de jornalismo local durante a semana e, no final de semana, em programas de
entretenimento. No total, teremos 32 insergdes, gerando 1.728.239 impactos, com um
investimento total de R$ 18.089,00, sendo um CPM — custo por mil —de R$ 10,46 para
atingir mil pessoas. O investimento em TV representa 21% da verba total. A
distribuicéo da veiculag&o esta no anexo |.

Radio — O rédio é um veiculo de comunicagéo com alto poder de massificagédo e
penetracéo junto a populagédo em geral. Cerca de 79% ouvem radio com uma média
de 3h47 diaria de uso deste meio, conforme pesquisa da Kantar MediaEasyMedia4,
presente no anexo Il. Além de permitir a veiculagéo de informagbes jornalisticas, de

entretenimento e de conscientizacéo, o radio trabalha com a capacidade imaginativa=

do publico, fortalecendo o engajamento e a memorizagao da mensagem. Consegue
mixar informagdes, jornalismo, entretenimento e diversao, além de trabalhar com o
poder da imagem do publico atingido, ampliando sua capacidade imaginativa. Nesse
contexto, selecionamos radios de ampla cobertura na cidade de Linhares: Atitude FM
87,9, Litoral Norte FM 102,3 e Gazeta Norte FM 97,1. Ao todo, serdo veiculadas 370
insergoes rotativas de 30 segundos, distribuidas ao longo da programagéo, garantindo
frequéncia elevada e alcance expressivo. O investimento previsto para o radio é de
R$ 15.204,00, representando 18% do orgamento total da campanha. A distribuicdo da
veiculagao esta no anexo |.

Midia Impressa (Revista) — Os jornais e revistas impressas ainda desempenham um
papel importante nas campanhas publicitarias realizadas em cidades do interior,
apesar de o crescimento das midias digitais ser uma constante. Um dos principais
motivos € a credibilidade e a tradicdo associadas aos veiculos impressos, que
continuam a ser uma referéncia de confianca para muitos consumidores. De acordo
com uma pesquisa da MarketingSherpa(ANO), 82% dos consumidores acreditam que
a publicidade impressa tem credibilidade, o que é especialmente relevante em
contextos locais onde a relagéo de confianga com o publico é fundamental. Para esta
campanha em Linhares, sera utilizado o jornal O Correio do Estado, com tiragem de
3100 por edicdo. Com 2 antncios, teremos um CPE — Custo por exemplar — de
R$1,66. Além dos jornais, a campanha também contara com presenca em midia
segmentada do setor agro, utilizando a Revista Procampo, com tiragem de 10.000
exemplares, atingindo um publico maior e especializado. O investimento previsto para
os jornais € de R$ 10.290,00 e para a revista, R$ 2.900,00, totalizando R$13.190,00
em midia impressa, o que representa aproximadamente 15% do orcamento da
campanha. Esses meios garantem reforco da mensagem institucional, credibilidade e
abrangéncia tanto no publico geral quanto em segmentos especificos da comunidade.
A distribuicdo da veiculagéo esta no anexo I.

Out of Home - Fazem parte desta classificagéo outdoor, carro de som, painel
rodoviario, busdoor, entre outras midias externas. E umas das midias que tém
altissima penetragdo em meios plblicos, sendo 59% em grandes formatos — segundo
pesquisa do Kantar IBOPE Media (2023), anexo II. E atualmente & um dos principais
meios de penetragéo no mercado brasileiro, ja que, segundo informagdes do Midia
Dados (2023), a audiéncia desse meio ao longo de um periodo de 30 dias é de 91%,
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conforme anexo Il. Essa midia proporciona impacto no publico pela localizagso e
formato das pegas, além de ampliar o recall e a visibilidade da campanha. Desse
modo, como esforgo na comunicagdo OOH, teremos a contratagéo de 4 placas de
outdoor padrao, 9x3m, na Bi semana 42 — (06 a 19/10/2025). Para a agéo, & previsto
um investimento de R$ R$ 3.560,00, que se traduz em 4% da verba total da
campanha. A distribuicdo da veiculacdo pode ser encontrada no anexo | e a relagéo
de placas segue abaixo:

Tabela 02: OOH

Placas de Outdoor

Placa 01

Referéncia: 131TP- 51 FORUM 01

Endereco: Av. Genésio Duré&o, esquina R. Idair Bortoloti — Sentido BR 101.

Placa 02

Referéncia: L10AV - ESQUERDA

Endereco: Av. Prefeito Samuel Batista Cruz — Marginal da BR 101 — Rod. Gov. Mario
Covas — préx. a New Holand Equipamentos.

Placa 03

Referéncia: 145TP - HGL 2

Endereco: Rua Monsenhor Pedrinha — Em frente ao Hospital de Linhares e ao lado
do Hipermercado Casagrande — saida centro com sentido ao bairro.

Placa 04

Referéncia: 001MN — PARALELA DIREITA

Endereco: Av. Nogueira da Gama — Esq. Av. Pres. Getulio Vargas — préx. Hotel

Days Inn
Fonte: criada pelos autores, 2025.

Meios digitais — S&o veiculos de midia que precisam da internet para conectar ou para
transmitir a comunicacgéo. Este meio é o que mais cresceu nos Ultimos anos no Brasil
e se tornou uma ferramenta de midia em qualquer campanha. Englobam as midias
inovadoras em que a tecnologia, aliada & internet, contribui para melhor otimizacdo da
segmentacéo e investimentos em midia. Os meios digitais sdo usados para levar
informacgéo e potencializar a comunicagéo social. No Brasil, esse meio & composto
por aproximadamente 131.5 milhdes de pessoas conectadas, segundo os dados do
relatério de tendéncias digitais para 2023, da Comscore, tendo uma média de 3h36m
de uso por usuério/dia. Dentro disso, os brasileiros passam uma média de 46 horas
por més nas redes sociais e estdo em 3° lugar em maiores usuarios de rede social no
mundo, sendo o 1° na América Latina. A pesquisa da Comscore ainda mostra
Youtube, Facebook e Instagram como as plataformas mais acessadas pelos
brasileiros, tendo como principais fontes o acesso mobile com 86.4M em celulares e
tablets, 10.09M de acessos exclusivos em desktop e 34.9M de acessos em
multiplataforma, conforme anexo II. Sendo assim, a midia digital se ambienta com
extrema versatilidade, tendo como sexo dominante o masculino, com 50,9%, e
feminino, com 49,1%. A penetragéo do meio mostra uma forma mais rapida de buscar
contelido e informagao sobre um assunto, o que facilitou o seu consumo — anexo |I.
Para a campanha em Linhares-ES, o planejamento digital prevé Redes Sociais da
Cémara de Linhares de forma organica, sendo publicado no primeiro dia da campanha
0 video de 30" (veiculado na TV) nas Redes Sociais. E, na segunda semana,
publicamos um Post sobre a campanha e subimos o post como Story. No Youtube da
Cémara Municipal, também publicaremos o video de 30”. E, no site da Cémara,
colocaremos um banner da campanha e o video de 30" embedado no site. A
distribuicao dos meios internos esta no anexo I. Além disso, serao veiculados banners
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nos principais portais digitais da cidade — Jornal O Pioneiro, Site de Linhares, Correio
do Estado e Eu vi em Linhares — com investimento total de R$11.474,00, garantindo
visibilidade em canais de credibilidade regional e direcionando o publico ao site da
Camara Municipal, em que estaréo disponiveis materiais institucionais e informacgdes
sobre a atuag8o da Camara. O investimento representa 13% da verba. A distribuicdo
da veiculagdo esta no anexo I.

Producéo e Ndo midia — S&o todas as midias que n&o precisam da compra de espago
em veiculos de midia. Juntamente com a intervencéo urbana, ha a possibilidade de
viralizar e provocar impactos importantes no publico. Durante a campanha, seréo
produzidas 100 unidades de cartaz A3, em papel couché brilho 90g, que serdo
colocadas em pontos estratégicos das cidades em locais publicos e privados que
autorizarem a fixac@o. E teremos 2.500 unidades de folders impressos no tamanho
aberto de 210x300mm, fechado 210x150cm, com uma dobra, em papel couché fosco
150g, impressa@o 4x4, que serao distribuidos em locais publicos e privados que
autorizarem a distribuicdo. Para identificar a campanha no espaco fisico da Camara
Municipal, preparamos 2 banners impressos, no formato de 90x120cm, com pedestal
para colocar na entrada da Camara e no acesso as cadeiras de acompanhamento da
sessdo. E, por fim, havera a criacdo de um béton para uso em roupa para distribuir
aos vereadores da atual gest&o e aos colaboradores da Camara Municipal, modelo
pressdo, sendo 3x3cm. A verba de nido midia e producéo € de R$ 20.290,00 e
corresponde a 24% da verba. A distribuicso da veiculagdo esta no anexo .
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Anexo | - Plamlha Geral de Investlmentos
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18.089,00 21,28%

RADIO R$ 15.204,00 17,89%
DIGITAL R$ 11.474,00 13,50%
JORNAL RS 10.290,00 12,11%
REVISTA R$ 2.900,00 3,41%
OOH R$ 3.560,00 4.19%
PRODUCAO RS 20.290,00 23,87%
NAO MIDIA ~ |RS 1.000,00 1,18%
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Anexo | — Distribuigéo dos meios: TV Aberta.
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Anexo | — Distribuicao dos meios
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Anexo | — Distribuigéo dos meios: Jornal.
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Anexo | — Distribuicdo dos meios: Revista.
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Anexo | - Distribuigéo dos meios: Digital — Portais.
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Anexo | — Distribuicéo dos meios: Producédo e Nao Midia.
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Anexo Il - Penetragcéo do meio no total da populagéo — 30 dias.

—— Si%y
I l l . . . -

Fonte: Midia Dados / Source: 2023.
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Tempo médio de consumo por
dia de TV Linear

Brasil
05:14
Sudeste Centro-Oest
05:29 \ 04:27
Norte / Nordeste
05:02 04:48
Sul
05:00

Fonte: Kantar Ibope Media — Inside Video: 2024.
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Anexo Il - TV - Participagdo da audiéncia nas redes - Share (%)
Total ligados especial (TLE).

2021

Matutino 7h as 12h

Vespertino 12h 3s 1Bh

Neturne 18h 2 50h

W

Fonte: Kantai' Ibope Media — Instar, 2022.
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Anexo Il - Consumo de radio e locais de consumo.

Rddio: Alcance Massivo, atencao di¢ria

Com 79% de alcance nas principais regidas metropolitanas e quase 4 horas de escuta por dio, o radio é um dos
relos mais presentes e influentes na roting dos brasileiros.

79% g

pesquisadas

entre os ouvintes

Sintonia Local |—

NORDESTE
tathamae noé ENTRO. OESTE
Detalhomes também CENTRO 010/ GrFertsleza
o consumo de rddio 8 O/ Gt 5o 03437

o Cida i fu GIna ——
por cidade, Fico GIh27 7/] 0/ GrSalvedar
evidenie aforca do 70 g3n3s

meio com os ouyvintes
ac redorde tode o
Brasil. A robustaz

lacal de radio :8’/] r_};_ G v
P . W

constrdi e fortolece

T35k S

77(1/ Gr Racife
D70 03h50

L | s 79% <.
seu vigor nacicnal. [ 872%_55; 7 _ 2 87;{3 G ' 7 '\(5;',_') ;7_ s
80% %%, ol Sk S T7%

Fonte: Kantar MediaEasyMedia4 — 13 pracas- abril/2025 a junho/2025.
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Anexo Il - Dados da penetragéo do meio OOH e seus formatos.

0= g 3Q

Fonte: Inside OOH Kantar: 2023
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Anexo Il - Dados das plataformas de acesso a internet no Brasil.

POPULACAO DIGITAL BRASILEIRA

By

10.09 M

Exctusivo Deskiop
Tolsl Mokila ) : Total Daskiop
1214 M --'-’ 45.07 M

i

de pessoas conectadas no Brasil

YOUTUBE, FACEBOOK E INSTAGRAM

CONTINUAM COMO AS PLATAFORMAS MAIS ACESSADAS PELOS USUARIOS

Instagiam e Youtuhe 330 onde o3 usudrios dedicam mais tempo

Whalsbop o

YOUTUBECOM

e 4 14:52
T 7 12:14
TinTor O F s 2 0243
Ko S04 ¥ 1 e 0814
TWITTER 704 :_ " X E38] 0841
Pl Feunt 02:23
Linke<dn » 63 00:26

L= 4 2 0020

Fonte: ComScore, 2023.
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Anexo Il - Perfil do publico que acessa internet no Brasil.

Fonte: Kantar IBOPE Media — TGI — BR — 2022.
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