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Raciocinio Basico

Foz do | !
guagu ¢ uma cidade que nasce do encontro. Encontro de povos, de culturas, de

historias )
também ée u?'(19 ggg;?é?isﬁf o Brasil que se conecta com o Paraguai e a Argentina, mas
guardam seus costumes sr:o, feito de bairros com identidades proprias, gomunldades qﬁz
0 turismo mundialmente ehces_SIdades especnflcas, .e.mdadaos que ghvndem a vida en te
tran sformagao. E uma tecon ecido e a re:alldade cotidiana dg 'uma cidade em constan
chiegam de butios estad rradonde o] fquo é permanente: de VISltanteg, §Ie moradores quz
QU SB: FEfovam 3 cads os, de comerciantes que cruzam as pontes diariamente, de ideia
: esquina.

Essa pluralidade ¢ a forca e também o desafio d E nela que a Camara
Municipal exerce seu papel o dasaflide Foz o IOUeg SIS e, decied =
representacao demo tp pel como Casa do Povo, espago de debates, decisoes
e STIT2 TS B3 romect cra |céa_1. Mas essa Casa, como qgalquer outra no Brasil, e’n.frenta ulm
O mossdor pete em iferentes cidades: a distancia entre 0 cidadao e a politica local.
3 r de Trés Lagoas tem demandas distintas de quem vive na Vila A. Os moradores

o Porto Meira enxergam uma realidade que nao & exatamente a mesma do Jardim Jupira
ou Fjo Campos do Iguagu. Cada bairro tem seus problemas €, muitas vezes, os vereadores
eleitos se tornam, para além de representantes do municipio como um todo, porta-vozes
das suas comunidades mais préximas. E natural. As campanhas eleitorais comegam No
contato direto com as pessoas, Nos COMpPromissos assumidos olho no olho, nas conversas
nas ruas, nos pedidos que ecoam das calgadas. E & assim que se constroi a relagao de
confianca entre o eleitor e aquele candidato que, na Camara, vai levantar a mao para
defender os interesses do seu pedago de cidade. Essa l6gica territorial da representacao,
porém, nao significa que o vereador atue apenas por uma regiao. Ele legisla para todos.
Mas o vinculo com a base comunitaria é inevitavel. E exatamente nesse ponto que a
comunicagéo institucional da Camara precisa encontrar um caminho: aproximar o cidadao
de Foz do Iguagu das fungdes reais do Legislativo, mostrar que o trabalho dos vereadores
vai além da defesa pontual de bairros € que as decisdes tomadas no plenario impactam a

vida de toda a cidade.

Hoje, a percepgao de boa parte da populagdo sobre a politica municipal ainda é marcada

por desconfianga. O senso comum resume o papel do vereador a “criar leis” ou, pior,
associa a atividade legisiativa a privilégios e disputas que nao dizem respeito ao cidadao
comum. Soma-se a isso a rotina cada vez mais acelerada das pessoas, que se ocupam
com o trabalho, a familia, a sobrevivéncia cotidiana e acabam se afastando dos debates
publicos. Essa realidade cria uma espécie de barreira invisivel. O cidadao s6 se lembra da

polémico nas redes sociais ou quando algo diretamente

Camara quando surge um tema > _ ciais N :
ligado ao seu bairro esta em discussao. Fora isso, o Legislativo municipal parece distante,
quase abstrato. No entanto, o vereador € 0 politico mais proximo da comunidade. Ele €

qguem visita os bairros, quem participa dgs .reuniées de morgdores, quem conversa no
portéo. Ele sabe onde falta iluminagao publica, conhece a dlflculdadg de mobilidade de
determinadas regioes, escuta os rela?os de quem sofre com a precariedade de servigos
basicos. E esse conhecimento da realidade local que leva os vereadores a propor projetos
de lei, fiscalizar 0 Executivo e interceder por solugoes concretas. Portanto, ha um desafio
claro de comunicagao: reconectar a Camara Municipal de Foz do Iguagu a populagao,
mostrando dé forma simples € acessiyel o que faz um'\{ereador., como funciona a estrutura
legislativa €, sobretudo, como as decisdes tomadas ali influenciam a vuqa de cgda pessoa.
:gestratégia de comunicag8o qué s€ desenha para enfrentar esse desafio precisa trabalhar

ultanea em dois grandes €ixos. o
vereadores ja fizeram e seguem fazendo por

Levar ao cidaddo informagdes objetivas sobre
lizadas, fiscalizagbes que resultaram em
aproximam a Camara do contribuinte
ue ha trabalho sendo realizado, que o Legislativo né6

orma sim
o ixo & prestar contas do que 0S

Mostrar resultados concretos.
ados, audiéncias publicas rea
de, agbes de transparéncia que

oas vejam q
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melhorias paraa cida
£ importante que as pess




yzem efeitos

é ape . ,
penas palco de discursos, mas tambem de decisoes que prod
; : ara €
faz um vereador. Explicar, com linguage™ cl
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dia a dia.
O segundo eixo
acessivel, qual é a fun
verg?dor, como se comp
at_Jdlencias publicas sao importantes € de g

ativamente das discussoes municipais.

e, na nossa campanha €ess€
a comunicagao cria um pon

ite da atuagao parfamentar
1 & a transpar® -
50 de

& educar sobre o queé
¢ao constitucion
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Como sera visto adiant
gx?j.t;; e::-:mplos reais do que foi feito, :
: cidadéz fdu: essas agoes sao possivels, qual €0 [im
A O3 p _a_compgnhar e cobrar re§ultados. Outro ponto efsenCIgal gaftr
amara Mumcnpal ja atua com SesSO€s abertas, transmissdo online € divulga¢d
pautas € decisbes. Mas nao basta disponibilizar informagoes, é preciso comuni
que o cidadao compreenda, se interesse € participe. :
A prestagdo de contas, portanto, deve Ser feita de 1 atica. NAo apenas listar 1€1S
aprovadas, mas contextualizar por queé elas sdo importantes. como impactam
como dialogam com 0S problemas que a populagéo sente no di ia. Da mes
as audiéncias publicas ndo podem sér vistas como eventos formais € distantes. M
oportunidades reais para que @ voz do cidad&o seja ouvida.
Quando o morador entende que su@ opinido pode influenciar urm projeto de lei, quando ele
sabe que O vereador tem & obrigagao de fiscalizar © Executivo, do ele percebe que a
Camara € um espago para defender seus interesses, nasce um ci ituoso de
participagao- E é exatamente isso que forta .3 local. Para |
pratica essa comunicagao, imaginemos & seguinte situacao: que representa 0
um determinado bairro trabalha para viabilizar melhorias na iluminagao publica da regiao.
O projeto é& discutido, aprovado &, depois, executado pelo Executivo. A comunicag;éo da
Camara ssa trajetoria, mas nao apenas como um feito pontual. Ela precisa
explicar por que a iluminagao publica é um tema legislativo, como a Camara (e nao s6 O
vereador) atuou, qual é ' rtancia da fiscalizagao nesse processo € de que forma issO
se relaciona com o direito de todo cidadao a viver em um bairro mais seguro- Da mesma
forma, quando um vereador de ou romove uma audiéncia publica sobre
mobilidade urbana, © foco da comunicagao deve ser, sim, NO evento, mas também na
oportunidade de o cidadao participar € compreender que aquele debate pode resultar em
melhorias para @ cidade inteira. QOuseja, © exemplo pontual sé torna material educativo. Ele
presta contas €, ao mesmo tempo, explica 0 funcionamento do Legislativo.
Ao trabalhar simultaneamente na prestagéo de contas do qué ja foi realizado € na educacgao
sobre 0 papel do Legislativo, @ Camara tem rtunidade de se tornar mais proxima, mais
transparente e mais relevante para quem vive em FoZ do iguagu.
Naturalmente, para gerd imi essa comunicagao precisa ser simples, inclusiva e
constante. Precisa cheg ora longé do centro, @ quem ndao acompanha 0s
iciari oliticos, @ quem g6 acessa 0 pelas redes sociais. Precisa falar com
o) balhadores, com as liderangas comunitarias, com guem visita a
te, com quem constroi FozZ do Iguagu todos 0S dias. Quando o
Legislativo ssu Qe informar € dialqgar, ele 'também assume O
isso de fortalecer a cia. Euma democracia fortalecida & o maior legado
Le a camara i e deixar para 0s cidadaos que a elegem € confiam nela para
s bairros, sU s e seus sonhos. Com tudo isso, acreditamos que Foz
ial anico para sé tornar exerrjplg de part.icipagéo democratica. A
ncia economica da .CIdade para a regiao de
ente propicio para que @ politica seja

do Iguagu € u
e diferentes

resen¢d .
fronteira € fluxo intenso de pess ]
tratada cOMO uma ferramenta dé integrag@o.
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S;::;;’U?n E?mt'gqu Municipal se comunica melhor, ela mostra que O LegiSIath(z)e??sZ:

Sontibi parans tuicao formal, mas uma extensao da prépria comunidade. E, a0 zidadania

& desshvah que a cidade avance em temas fundamentais como transpa.re'n(:l&';:1 Foz do

Iguacy & O?ento social. O desafio de comunicagdo da Camara l_\/lummpal e ada

it E):irr anto, um desafio dg reconexao. Reconexao entre o c;'d.adéo”e 0 V:ra mim”

& . e oseo censro dg decisao, entye a percepgéo de que “politica nao ep
nsciéncia de que “politica € sobre mim”.

EStratégia de Comunicagao Publicitaria
aoéga campanha foi concebida a partir de um raciocinio central: fortalecer © vincﬂulo.en'lr:z
mara Municipal de Foz do Iguagu e a populagéo, com base na transparéncia,
E)r;est?gao dﬂe contas e na yalorizagéo do trabalho .Iegislativo como inst'rumento d:
nstormagao social e territorial. Em um contexto de baixa compreenséo coletiva sobre a
at”l_)Ult;oes do Poder Legislativo, agravado pela percepgao difusa de distanciamento entre
o cndagiéo € 0s representantes eleitos, a campanha propoe uma estratégia que atua de
forma integrada: informa, mobiliza e convoca a participagao cidada. O ponto de partida da
proposta € o partido tematico definido: a valorizagao do papel institucional da Camara
MU“[C'pal de Foz do Iguacu como instancia representativa de poder, responsavel por dar
voz as demandas da populagéo e transformar essas demandas em politicas publicas. Esse
posicionamento parte da compreensao de que cada bairro tem suas especificidades € qU€
os vereadores, em geral, se constituem como interlocutores de suas comunidades,
defendendo pautas locais e provocando solugdes a partir da escuta e da presenca.
Em termos criativos, nossa campanha busca traduzir os objetivos institucionais da Camara
de Foz em uma comunicagao simples, popular e acessivel. A esséncia criativa reside na
pergunta “Ta sabendo o que a Camara fez?”, que desperta a curiosidade e convida o
cidadao a descobrir, de forma direta e transparente, os resultados concretos do trabalho da
Camara dos Vereadores. Ao optar por uma estrutura de perguntas e respostas, o conceito
permite que cada pega publicitaria funcione como um diadlogo com a populagao, eliminando
a formalidade excessiva e aproximando a instituicao de quem realmente importa: o cidadao.
O tom amigavel da nossa abordagem reforga que o legislativo municipal esta atento as
demandas da cidade e que os projetos aprovados pelos vereadores e vereadoras produzem
efeitos reais e visiveis no dia a dia das pessoas. Além disso, conforme ja exposto na
estratégia de comunicagao, as mensagens v&o além da simples divulgacéo de agdes: cada
conquista é contextualizada para mostrar a relevancia da Camara em um cenario mais
amplo. Assim, fica evidente que o papel do Legislativo Municipal ndo € apenas deliberar,
mas dialogar com todas as camadas da populagao, impulsionar o desenvolvimento e cobrar
do poder executivo 0s avangos que melhoram a qualidade de vida em Foz do Iguagu.
Visualmente, a campanha é tao estratégica quanto o texto. Ao colocar os proprios cidadaos
como protagonistas, representando a diversidade e a identidade local, ela cria identificagao
e legitimagao imediatas. As imagens da cidade e das opras realizadas, combinadas a um ,X '
design limpo e direto, reforgam o vinculo entre as decisdes da Camara e os beneficios
concretos que chegam a comunidade.
Vale mencionar ainda que a referéncia constante a “Camara dos Vereadores” fortalece a
compreensao sobre quem atua no legislativo e evita o equivoco, muito comum, de cidadaos
que confundem a Camara Municipal com a Prefeitura ou com a Assembleia Legislativa, por
exemplo. Ao mesmo tempo, essa mengao humaniza a mstltwgaq e valoriza a fungéo de
seus representantes. Trata-se, portanto, de uma proposta crlatlvq que nao apenas (?
comunica, mas educa e engaja, mostrando que acompanhar, participar e valorizar o
trabalho legislativo € parte fundameptal c'i'a construgao do futuro de Foz do Iguagu. g
Nesse sentido, O conceito criativo "Ta sabendo o que a Camara fez?" opera

simultaneamente em dois planos: de um lado, instiga a populagao a conhecer as entregas
' da Camara, provocando curiosidade e interesse; de outro, abre espago para a respostg
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O conceito permitc |
participei’) € ©

?ﬁ”‘_na‘tiva com base em exemplos concretos de atuagao legis!
instituicdo contribui para o desenvolvimento da cidade.
desdobramentos que estimulam o pertencimento (“Claro que eu sei, eu
engajamento direto (“Participe vocé também”).
O que se diz, portanto, & que a Camara esta presente no coti
muito, aprova leis relevantes, fiscaliza 0 Executivo, promove aud
propée solugdes e encaminha demandas reais. Mas nao apenas is LA
atuacao tem resultado direto na melhoria da vida nos bairros, seja na organizagao d !
_Seletlva, na ampliagao do atendimento na saude ou na aprovagao de investlmentos e’o
infraestrutura urbana. A comunicagdo ndo € sobre o Legislativo como uma abstragad
institucional, mas sobre o que ele faz por mim, por nos, por Foz do lguagu.
A quem se dirige essa campanha? Em primeiro lugar, a populagao de Foz do
um todo, especialmente os moradores dos bairros, onde se concentram a
demandas por infraestrutura, seguran¢a, educagdo e saude. Além disso, a campanha
busca dialogar com a juventude urbana, com 0s eleitores em geral e com 0S formaldores .de
opiniao locais. Por meio das midias digitais, também alcanga publicos queé tém baixa
exposi¢cao aos meios tradicionais € que sao consumidores regulares de contetildo em redes
sociais, em especial no TikTok, Instagram € WhatsApp. A estratégia considera ainda oS
frequentadores dos principais corredores de transito da cidade, usuarios de transporte
coletivo, leitores de jornais locais € ouvintes de radio, compondo uma abordagem ampla,
transversal e segmentada.
O tom da comunicagdo acessivel € direto. Usa a linguagem do cotidiano para gerar
proximidade, aoc mesmo tempo em que valoriza o papel da Camara com respeito e
responsabilidade. Essa opgao se traduz em escolhas como a voZ narrativa em primeira
pessoa nos videos, 0 uso de personagens reais e representativos da diversidade da cidade,
e a construgdo de mensagens gue associam o trabalho do vereador ao resultado percebido
pela populacao. O objetivo ndo € apenas informar, mas convidar a participagac € ao
reconhecimento, sempre abarcando realizagoes tangiveis.
Quanto ao momento certo para cada tipo de mensagem, a campanha se estrutura em ciclos
complementares. No primeiro ciclo, temos O impacto: uso de outdoors, frontlights e painéis
digitais para gerar visibilidade e despertar curiosidade com a pergunta-chave da campanha.
Em paralelo, entram os videos nas redes sociais, com linguagem informal, para ampliar o
alcance da provocagao. No segundo ciclo, vem a entrega: pegas que apresentam exemplos
concretos de atuagao da Camara, como spots de radio, cartazes, faixas e banners com
frases afirmativas e dados objetivos. Por fim, no terceiro ciclo, o chamado a agao: convites
a participagao em audiéncias publicas, visitas a sede do Legislativo e acompanhamento
pelas redes sociais e site oficial. Esse encadeamento favorece a retencéo da mensagem e
potencializa o engajamento.
Os meios utilizados foram selecionados com base em trés critérios: capilaridade
pertinéncia e complementaridade. A TV aberta garante cobertura ampla e reforga a
institucionalidade da mensagem. O radio regional amplia a penetracao da campanh
sobretudo em veiculos de alta audiéncia local. A midia digital, com foco em redes sociai e
videos curtos, permite segmentagao por perfii e microterritorio, aléem de pote el
viralizagao. A midia exterior, por sua vez, confere presenca fisica nos bairros =
rincipais vias de circulagao, incluindo painéis em pontos estratégicos como .
RepUblica Argentina. Jornais e revistas locais reforgam a legitimidade instituci a Av.
ampliam a percepgéo de transparéncia. A presenca em ambientes como o Ter e
Transporte Urbano conecta a campanha ao cotidiano da populagdo trab Tlnal de
reforgando @ sensagao de proximidade. Importante destacar o uso de recursos > hi?dOra,
Camara, como 0 site oficial, as redes sociais e os materiais impressos dist %ro'pnos da
eventos € sessoes plblicas. Esses canais de custo zero ampliam o alcance d rouidos em
garantem permanéncia da mensagem € favorecem a interagdo com o cidadaégagép?nha,
orma

diano da cidade. Traba[h:
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[ imulam
direta. A produgao de contetido responsivo e a insergao de QR Codes nas pegas gty o
comunicagao

0 acesso a informagbes complementares € mantém o vinculo entre S
transparéncia. Ao articular todos esses clementos, a Estratégia dé Comunfcac_o
Publicitaria prop6e uma solugao exequivel, criativa e alinhada ao problema de comumcagg

identificado. Parte da compreens&o profunda do papel da Camara Municipa! d_e_FOZ do
Iguagu, reconhece suas potencialidades de influéncia e Seus desafios hlstqucos z
comunicagao com a sociedade, e propde um caminho de fortalecimento inst|t~u019n8| qu

integra planejamento, eficiéncia de verba e inteligéncia criativa. A campanha nao € apenas
uma prestagao de contas, é um convite para que a populagéo reconhega seu lugar de fala,
de escuta e de participagdo na construgao de uma cidade mais justa, mais transparente €

mais proxima do que todos desejam.

Ideia Criativa

Pecas Corporificadas |

1 — Anancio de Jornal. Fundamental no eixo de prestacao de contas, especialmente junto

ao publico mais maduro e institucionalizado, ainda fortemente ligado a midia impressa local.
sos para o Hospital Municipal —

A pega valoriza um feito concreto — a aprovagao de recur

conectando o Legislativo as demandas reais da populagdo. A presenca de imagens de
equipamentos hospitalares, a ambientagdo humanizada com paciente e a chamada para
participagdo ativa (QR Code + site) reforcam a fungao educativa da peca e ativam a
transparéncia como valor central da campanha.

2 — Outdoor. Vai funcionar tanto para ocupar a paisagem urbana massificando a
itorial da campanha, alinhando-se ao eixo de

comunica¢do quanto na ancoragém terri
prestagao de contas com foco regionalizado. Ao destacar o complexo esportivo do Jardim
Central — com campo, arquibancada e academia a céu aberto — a pega aproxima o

Legislativo da realidade de bairros especificos, evidenciando o impacto direto da atuagao
parlamentar no cotidiano da populagéo. A imagem do jovem sorridente com bola nas maos
reforca o valor social do investimento, conectando juventude, lazer e salde publica. A
linguagem simples, a paleta vibrante € 0 QR Code mantém a coeréncia com o conjunto da
campanha, oferecendo clareza visual e convite a participagao.

3 _ Cartaz. Importante para levar a campanha para ambientes institucionais e comunitarios
__ escolas, CMEIs, postos de saude, associagdes de bairro — reforgando a dimensao
territorial e educativa da comunicagdo. A peca evidencia o investimento da Camara na
seguranga das unidades escolares, com exemplos concretos (cameras, portdes
eletronicos, grades), tornando visivel a atuagdo parlamentar no cotidiano das familias. A
imagem da crianga sonhadora & protegida evoca emocionalmente a ideia de cuidado
coletivo, enquanto a identidade visual mantém coeréncia com as demais pecas da
campanha. A chamada para participagao ativa, via site e QR Code, reafirma o compromisso
com transparéncia e engajamento clvico.

4 — Web Banners. Presentes em portais como UOL, G1, MSN, Yahoo, Terra, CNN Brasil
Metrépoles e R7 encorpam a comunicagao, no sentido de ampliar exponencialment "
visibilidade digital. A sequéncia traz, ja na primeira pega, valoriza o dado de impacto (R$68a
milhoes para a salde), associando o Legislativo ao investimento em bem-estar colet; .
segunda reforga 0 papel humanizador da atuagéo parlamentar, com énfase no atendin\]’gﬁtﬁ

ublico. A terceira, com call-to-action direto, reforca o eixo educativo da cam
par ativamente das decisdes da Camara. O ¢ c‘)’:}zh?,
' nto

estimulando © cidaddo a partici
mantém unidade gr
ampliando a
5 — Anlncio
atuacao le
impacta dire
combinad

afica. uso de personagens positivos e vinculagao ao g

? E 0 y

lcance e engajamento. portal institucional

de Revista. Tambem apoia o eixo de prestagdo de cont

; a

gislativa voltada 4 modernizagao das escolas municipais — tersn :0 des'tacar a

tamente familias de diferentes regides da cidade. A linguage Senslvc_al que

a ao formato editorial, adequa-se perfeitamente ao meio impfessomc quoﬂIstlcada,
» CUja leitura ¢
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sequéncia discursiva articula dados objetivos a um chama ativo, refor -,
democratico € proxi A

do particip

al forte —

posicionamento institucional da Cémara como €spaco
jingle verb

populagao. Ao final, a mensagem institucional & reafirmada com urm inculo
Camara de Foz faz tudo por vocé!” — que funciona como assinatura e reforg2 o vinC
com a audiéncia. |

__ T4 sabendo o quée @ camara

1 —”Bann.er Impresso. Ele refor¢a o mote da campanha _ T ativa:
fez?" — e introduz um segundo nivel de mensagem com resposta afirmativa e participarve:

“Claro que eu sei, eu participeil”. A pega valoriza o protagonismo do cidadao € convida a0
engajamento por meio de um chamado direto: “Participe das sessoes e audiéncias publicas
da CAmara, Esta Casa é toda sual”. A linguagem & objetiva e acolhedora, &2 uso de QR
,COde direciona o publico ao calendario legisiativo, facilitando o acesso a infc?rm_éagaq €
incentivando a participacdo. E uma pega que cumpre bem sua funcao de sinalizagao,
reforgo de marca institucional e estimulo a cidadania ativa.

12 — Filme 30". A veiculaggo em Globo, SBT, Record e Band traz 0 peso que a campanha
precisa. E indubitavel que essa presenca nio s6 massifica como credibiliza 2 campanha.
Neste sentido, & deliberada a escolha de dois jovens como personagens principais para
reforcar o apelo as novas geragoes, estimulando o interesse civico € a curiosidade sobre a
atuagdo do Legislativo. O roteiro explora um dialogo informal, com linguagem préxima e
acessivel, estabelecendo conexao emocional com o publico-alvo. A narrativa alterna entre

cenas dos personagens e videos de celular com imagens reais de agdes da Camara, como
aprovagao de recursos, melhoria nas escolas e investimentos em saude. A trilha sonora €
a linguagem visual mantém coeréncia com a identidade da marca e favorecem a

memoriza¢dao da mensagem. A locugao final — “A Camara de Foz. Trabalhando — e muito
tura da campanha, reforgando a transparéncia, a atuagao

— por vocé.” — atua como assina
om o cidadao. O QR Code final cumpre funcéo estratégica

participativa € O compromisso ¢

ao direcionar o publico para o portal da Camara, promovendo engajamento ativo e acesso
as acoes legislativas. Trata-se de uma pega versatil, adaptavel para digital.

13 — Faixa de Rua. A faixa de rua & uma pega de grande impacto visual, estrategicamente

pensada para espagos publicos de circulagdo intensa, como cruzamentos, feiras, pracas e
corredores escolares. Com layout horizontal, chamativo e informativo, ela comunica com
clareza uma mensagem de interesse coletivo — o descarte correto do lixo — ao mesmo
tempo em que valoriza o papel fiscalizador da Camara de Vereadores. A presencga do QR
Code fortalece a interatividade, direcionando o publico para o portal da Camara, onde &
possivel acompanhar o trabalho legislativo. Ao associar a imagem do caminh&do de coleta
a figura jovem € simpatica que segura lixo reciclavel, a peca consegue unir informagao
pratica com engajamento cidadao. O slogan “Respeite 0s dias de coleta e recicle” reforca
o carater educativo, enquanto a chamada “conte com a Camara” reafirma o vinculo entre

transparéncia, servigo publico e bem-estar coletivo.
O frontlight € uma midia de alto impacto visual e ampla

14 - Frontlight (Painel lluminado).

cobertura, ideal para alcangar tanto motoristas quanto pedestres em trajetos cotidianos

instalado na Av. Republica Argentina, importante eixo de mobilidade urbana que conecté

regioes estratégicas da cidade, este painel garante excelente visibilidade, especialmente

no retorno do trabalho ou no deslocamento para o centro. A pega mantém a identidade da

campanha com destaque para a pergunta mobilizadora “Ta sabendo o que a Camara fez?”
bjetiva e positiva: “Aprovou diversos projetos qﬁé

acompanhada por uma resposta o
lhoram a vida de todos.” Essa combinagao entre

aceleram O progresso de Foz e me .
provocagéo e prestagao de contas estimula o interesse do cidadao e fortalece a imagem da

4 como agente ativo do desenvolvimento local. Visualmente, o | i
%Eﬁ humanizada e elementos graficos institucionais. O uso do QR COdeag(zjl:)tei%Lg:fra
eletronico da Camara promov'fa a mte;r_agao, conwdgnd_o 0 prIico a se informar e partic; co
peca 15 - Painel Digital 10”. A utilizagdo de painéis digitais em ambientes de graIf>ar.
circulagéo, como o Terminal de Transporte Urbano, confere dinamismo e reIeVéncigdg
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COMunicagao instity

. A . . = 3)
cional. Este ainel, em formato de sequéncia de insergoes (1, 2e )
reforea o conceito ¢ ; -

& textial di entral da Campanha a partir de uma abordagem visua!mente |mpactantz
s -ual direta. A peca principal (1) mantém o tom questionador com “Ta sabendo o que
Camara fez?”, ancorando a campanha na ideia de prestacao de contas e aproximagao com
@ Populaggo. As imagens humanas fortalecem a identificagao com a diversidade local &
estimulam o engajamento do pablico urbano que utiliza transporte coletivo. A segunda
INSercao (2) evidencia uma entrega concreta: “Aprovou o Projeto Foz Conectada’,
< reforcando o compromisso da Camara com a inclusao digital e o progresso tecnoldgico. Ao
dtf-‘st_acar O beneficio pratico de uma cidade “mais conectada”, a pega comunica valor
publico tangivel. A terceira imagem (3) reforca a atuagao do Legislativo com a frase
‘trabalhando — e muito — por voce!”, encerrando a sequéncia com uma assinatura emocional
€ Institucional ao mesmo tempo. A alternancia entre contetdo informativo e institucional
confere ritmo e mantém a atencao do publico durante a exposicao sequencial das pegas.

Em conjunto, as trés insergées reafirmam o papel ativo da Camara no cotidiano do cidad&o
e fortalecem sua imagem como 6rgao atuante e transparente.

iﬁsf f’ff(;

Pecas Nao Corporificadas

1. Veiculagdo programatica em plataformas de streaming de audio, radios online e
podcasts. Amplia o alcance da campanha junto a publicos conectados, especialmente
durante deslocamentos ou atividades cotidianas. Além disso, incorpora a presenca da
campanha em espagos de consumo crescente.

2. Painéis lonados. Os painéis lonados garantem presenca fisica continua da campanha
em pontos estratégicos da cidade, com alta visibilidade e excelente custo-beneficio,
reforcando o consumo involuntario de midia na paisagem urbana.

3. Pecas digitais organicas para redes sociais. As Pecas organicas s&o um reforco continuo
da campanha por meio dos canais oficiais da Camara Municipal. Publicadas nos perfis
institucionais, garantem conexéo direta com a populacédo de Foz do lguagu e ampliam o
alcance da campanha para além da midia paga, ao manter os temas em pauta por mais
tempo. _
4. Pecas digitais impulsionadas néao exempliﬁfzadas. Cqm_plementam a estratégia de trafego
= pago nas redes sociais, com segmentagdo geografica e demografica precisa. Sao
g desenhadas para ampliar o alcance da campanha em bairros especificos e publicos de

interesse. ) _ _

Assinaturas de e-mail. As assinaturas de e-mail padronlzafﬂas fun.monam como ferramenta
= de reforgo institucional no cotidiano Qa comumc:ac;éo da Camara, inserindo a identidade da
"> campanha em todas as trocas formais com o publ!co. ' ‘

s Protetores de tela. Os protetores de tela a.pllca(n a |dent|dade' da ¢
computadores da Camara, refqrg:a.ndo’ 0 concelto'cnatlvo entre~sewld0(es,
visitantes. Geram ambientacao institucional e ampliam a percepgao de unidad
“ Banner no portal da Camara. O banne( no por}al pﬁc!al garante destaque
< campanha no principal canal de comunl‘cagéo .lnst:tucmnal da Camara. Com-alta taxa de
acesso por municipes em busca de servigos e informagdes, reforca a prestacdo de contag
e convida a navegagéo pelos con{eudos relacionados as entregas Ieglslatlyas_
Portais digitais dos veiculos locais. A presenca da campanha em portais de noticia gq
cidade assegura credrbnhdadg e capllqndade regional. Agrovea.ta a al{dleqma consolidadg
ses canais para atingir publicos diversos com conteddos Institucionais e educativos
de:alecendo a percepgéao de transparéncia e proximidade do Legislativo. ’

ampanha nos A(
vereadores e
edaCamara
Pe€rmanente 3
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Estratégia de midia e nao midia

1. Contexto e objetivo ,
A estratégia de midia foi cuidadosamente desenvolvida para enfrentar 08 desafios
Id(—::nt!flcados no Raciocinio Basico e na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, com ©
objetivo de fortalecer a imagem institucional da Camara Municipal de Foz do Iguagu,
tangibilizando o papel do legislativo e incentivando a participagéo ativa da populagéo nos
debates. Para alcangar os resultados desejados, a estratégia se baseia na premissa de
uma combinagéo inteligente dos canais de midia e nao midia, entendendo qué cada
camada de contato possui um papel importante na disseminagao da mensagem, € &
diversidade de formatos e meios é o que amplifica a cobertura e otimiza o investimento
disponivel. A comunicagéo serd moldada com base em um entendimento profundo do
publico, alinhando cada agdo aos desafios especificos que enfrentamos. Com 1SSO, a
Cémara Municipal de Foz do Iguagu podera se posicionar como uma parceira estratégica
no desenvolvimento de uma comunicagio personalizada e eficiente.

A comunicacao sera direcionada a populagao de forma ampla, com uma a
presenca nas midias de massa e canais digitais, visando refor¢ar a imagem ins
poder legislativo de Foz do Iguagu e aproximar a Camara da populagao.

bordagem 360 e
titucional do

2. Estratégia de distribuigao no periodo da campanha
De acordo com o briefing apresentado no edital, a campanha tera duragao de 30 dias, com

os esforgos de midia distribuidos de forma estratégica ao longo desse periodo para garantir
o maximo impacto e eficacia. A primeira fase da campanha sera caracterizada por uma
cobertura intensa e alta frequéncia nos primeiros 15 dias. Nos primeiros 15 dias, portanto,
a presenca da campanha sera ampla e de alto impacto, buscando criar um forte
reconhecimento e estabelecer uma conexé&o inicial com a populacédo. A comunicagao sera
distribuida de maneira coordenada entre midias tradicionais e digitais, aproveitando ao
méaximo cada canal recomendado. Apds essa primeira quinzena, a intensidade dos esforgos
de midia sera gradualmente reduzida. Contudo, a visibilidade da campanha sera mantida
principalmente por meio de acdes digitais continuas e mais segmentadas, que garantirdo
uma presenca constante nas plataformas mais relevantes para o publico, mantendo o
engajamento e o interesse ao longo dos dias restantes. O objetivo € manter a campanha
relevante, com uma comunicagao mais direcionada e personalizada, enquanto se mantém
a frequéncia de exposi¢ao ao publico-alvo, aproveitando o impacto ja gerado na fase inicial.

3. Verba
De acordo com o briefing apresentado, a verba disponivel para a produgéo, veiculagéo,

exposicao e distribuicao da campanha publicitaria € de até R$ 300.000,00 (trezentos mil
reais). O estudo estratégico visa assegurar a melhor adequagdo entre 0s recursos
disponiveis & 0S objetivos de comunicagao, aplicando-os de forma otimizada para garantir
o méximo impacto e retorno sobre o |pvest|mento.

E importante ressaltar que, em uma situagéo real de campanha, ao serem consideradas as
negociagbes de mercado, os resultados esperados podem ser significativamente
ampliados, proporcionando uma maior abrangéncia e eficacia na execugao da estratégia.

4. Habitos de consumo | |
Conforme o TG 2025 (Grafico 1), os meios de maior penetragao na populagio sig g

93%), as Redes Sociais (84%) e a Midia Exterior (82%), seguidos por \/;
g::lei;n: t(é1 %)’) TV Aberta (70%), Streaming de Musica (57%) e Radio (50% )?O \:Jlgﬁgf
ndo as plataformas impressa e digital, tem penetracao de 30% na populagso
de (105). ATV por assinatura possui 30% de penetragéo, a Revista impactg 17;
oeo Cinemaée consumido por 5% da populagéao. A

considera
alta afinidad
da populag:a

;
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GRAFICO 1 - PENETRAGAO
2025 R CAO E AFINI
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5. O poder de combinagao dos canais
Ap6s uma andlise da pené

tragao dos meios na populaca

0, nossa proposta de estratégia de
érgica, otimizando os recursos €

midia visa a integrar os cana
potencializando 0s impactos

is de forma inteligente e sin
da campanha. Para o filme

uma experiéncia de comu
assertiva, seja por meio

nicagdo fluida e eficaz, capaz

de canais tradicionais, como

da campanha, o objetivo & criar
de atingir o publico de maneira
a TV aberta, ou digitais, como

a, nossa estratégia vai alem de tratar o filme para TV e

os videos digitais como ativos separados. Em vez disso, nossa proposta prevé uma
combinagdo estratégica desses meios, aproveitando a crescente presenca de
consumidores conectados. A ideia é garantir que a mensagem da campanha atinja uma
cobertura mais ampla, com maior precisao e impacto, alcangando o publico onde ele
consome contetdo, seja na TV aberta, seja nas plataformas digitais. Estamos lidando com
um publico cada vez mais integrado, que alterna entre diferentes dispositivos e plataformas

_ e é exatamente essa interconexao que queremos explorar para maximizar o alcance da } /

comunicagao. _ . .
Ao planejar uma estratégia de midia coesa € integrada, todas as acOes terao o mesmo
mente a mensagem central da campanha. A combinacéo de

plataformas de video online. Ou s€]

proposito, reforgando mutua
canais de massa, como 2 TV aberta, com midias digitais permitira uma frequéncia
ssencial para garantir que a mensagem seja vista e compreendida por

exponencial, €

diferentes perfi

s de publico, em multiplos pontos de contato.
A quantidade de veiculagbes planeja

das permitira a repeticao estratégica das mensagens

um fator crucial para garantir que as informagdes sejam transmitidas de forma clara e
consistente. Com a alta frequéncia, asseguramos que todas as facetas da campanha sejam _j/
detalhadas de forma eficaz, permitindo que o publico compreenda integralmente o propc’:lsito

da agao. e

Além disso, 0 Uso de canais digitais, como YouTube, Facebook e Instagram (que tém uma i

enetragéo de 87%, 83% e 72%_ respectivamente, conforme dados da Comscore e
i ¢éo da comunicagdo de massa com abordagens interativas),gt?r:g::ga g
: 0

a complementa ¢ | 0l
publicos mais especificos € engajados. As plataformas digitais também serao essenciaj
ais
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BAND TV
13%

TV GLOBO
40%

SBT TV
24%

TV RECORD
23%

A programagao sera detalhada na TABELA 1 — TV ABERTA e o resumo de investimento
por rede de TV encontra-se na TABELA 2 - RESUMO INVESTIMENTO EM TV, da referida

simulagao.

Digital

O papel dos canais digitais sera de extrema importancia estratégica, abrangendo os
publicos de forma continua durante toda a campanha. Para isso, nosso plano inclui a
veicula¢ao programatica de anuncios digitais em portais de noticias de relevancia nacional

e local. Focaremos nos principais sites do Brasil, como UOL, G1, MSN, Yahoo, Terra, CNN

Brasil, Metrépoles e R7, conforme o ranking da Comscore Top 15 Propriedades
Multiplataforma (Desktop e Mobile) de dezembro de 2024. Essa abordagem garante que

nossos antncios sejam exibidos para audiéncias especificas exatamente quando acessam
seus sites preferidos, georreferenciados para Foz do Iguagu, tanto em grandes portais

nacionais quanto em sites regionais.

Além da midia programética de display, incluiremos a veiculagdo programatica em
plataformas de streaming de audio, radios online e podcasts. Essa estratégia sinérgica
ampliara o alcance e a eficacia da nossa mensagem, potencializando os esforgos

realizados nas radios offline.

As redes sociais também desempenharao um papel crucial. O video da campanha sera
divulgado no Facebook, Instagram, YouTube e TikTok, atraindo usuarios e fomenta edr

conversas por meio do engajamento. Ao todo, a estratégia de video nas redes so ndo
ais de 195.000 visualizagdes completas do material. Monitoraremos a efetiv'c? e
do impacto nas plataformas com base na permanéncia de visualizagao FaCebl ade
Instagram também terao o formato de postagens/feed e stories, ampliﬂcaﬁdo o al ook e
gerando frequéncia com alta volumetria de impressodes, e darkposts comprados por gﬁgﬁg

estimam

promovendo O trafego para o hotsite da campanha.

Para garan

protagonista '
posicionando o site no topo das buscas.

Em conclus@o, nossa estratégia digital & abrangente e multifacetada, buscando n3

também engajar de forma eficaz todos os publicos relevantes. Co o}

tes, redes sociais, uma frente consistente para a visibilidade do ﬁlrr:e i
] u io

alcangar, mas

pbanners em si :
e rede de busca, garantiremos que a mensagem da campanha seja recebida no

tir maior visibilidade sobre o tema e trazer a Camara Municipa|
nas conversas sobre o tema, utilizaremos a rede de busca dg Gocomo
0

gle,

apenas
binando

Momento
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certo e de maneira impactante, promovendo a conscientizagéo e a educagao da populag
a respeito do tema.

Ao |ongq sera alocado um investimento de R$ 48.060,00 em plataformas digitais. (tabela
3). O Grafico 3 ilustra a divisao do investimento por plataforma.

PROGRAMATICA
AUDIO
16% META ADS

26%

PROGRAMATICA
DISPLAY
11%

GOOGLE PESQUISA \ i

0,
it TIK TOK

13%

YOUTUBE
28%

Midia exterior ) | |
A Midia Exterior é consumida por 82% da populagéo, possui alto impacto e traz grande

visibilidade para a campanha. Para extrair o méximg_do impacto dessg n?.eio .d? grande
visibilidade, por 30 dias serao programados 2 paineis Io_nados e 3 painéis digitais, em
importantes vias de alto fluxo da cidade. Para maior capilaridade 8 placas de outdoor seréo
programadas em 14 dias (uma bissemana). Ao todo serdo investidos R$ 32.653,00 em
midia exterior. (Detalhamento completo na TABELA 4).

dio . i
géréldio & um meio de alta credibilidade, que aproxima a mensagem da populagao pelo seu

- fluéncia local. Ao longo de duas semanas serao programadas as seis emissoras
E)%cl?sr-dgér:gges emissoras de perfil musicgl popular (Radio .T, 97 _FM e Mgssa FM), 2
emissoras de perfil “easy” (Antena 1 FM e _Cld,ad_e FM), e 1 emissora jovem (Mix FM).' Essa
diversidade faz com que a cobertura do meio radio seja amplificada, impactando um ntimero
mais elevado de pessoas. Cada emissora seré programada com 35 insercdes de 30", na

i tre 7 e 19h, O investimento total do radio sgré de R$ 40.650,75, conforme indica a
?Kgge& 5, que ilustra 0s valores unitarios e por emissora, tanto em valores absolutos como

percentuais.

. oresso e portais de noticias e
Jor.nalglngesempenha um papel estratégico fundamgntal na comunicagdo com o publico
O jorn de opinido. Ao combinar portais de noticias e jornais impressos a campanha

e dibilidade em canais informativos, onde mensagens educativas possuem major

ganha cre

ancia. A confianga que O publico deposita nesses meios € um diferencial importante
rele\rflﬂg . 'objetivo & abordar temas essenciais para a sociedade. Serdo programados 3
ua

jornais impress
_ Novo Tempo
recomenda

os: GDia, de publicagao diaria e 8 mil exemplares, e dois jornais semanajs
e Primeira Linha. Cada veiculo recebera uma pubhgagéo de % pagina, e
_se que isso seja na segunda semana da campanha, justamente quando 5
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Mmensagem precisa ser reforgada. Nos portais digitais, ao todo serao progfamagos 2

Vglpgl_os locais, com banners diversos posicionados estrategicamente para garapt-lr bg

\élzlzbgld?de da mensagem para os usuarios que acessam os diversos sites de noticias de
o Iguagu.

O Jornal Impresso tera investimento de R$ 17.498,00, conforme detalhado na TABELA ©

dessa simulagao. J4 o investimento em portais sera de R$ 27.680,00, e SjgoniE-==

detalhado na TABELA 7.

Revista

A revista € um meio de alta afinidade e durabilidade. Os leitores de revistas impressd
costumam guardar os exemplares e reler em outros momentos. Serdo programadas no mes
da campanha duas revistas locais: 100 Fronteiras e Agente Urgente, com 01 pagina em
cada uma e investimento de R$ 18.410,00 (TABELA 8).

sas

Ampliagado da campanha com recursos proprios e estratégias ndo midia

Além das veiculagbes pagas, a Camara Municipal de Foz do Iguagu utilizara seus recursos
préprios para ampliar o alcance e potencializar a visibilidade da campanha, criando um
impacto ainda mais significativo junto ao pulblico. A integragao desses meios proprios com
a estratégia de midia paga oferece uma abordagem mais coesa e uma oportunidade de
engajamento mais profundo com os cidadaos. O site oficial tera banners da campanha e os
perfis oficiais da Camara nas redes sociais terdo postagens e videos alusivos a campanha.
Um total de 500 cartazes serdo distribuidos no comércio local. Um banner (2000cm x
675cm) sera posicionado nas instalagées da Camara durante a campanha, reforcando a
mensagem para representantes, funcionarios e visitantes. Nas ruas 10 faixas de sinaleiro
serdo expostas por dois promotores cada uma, durante 6 horas, em um dia durante 0 més
da campanha. Durante todo o periodo da campanha, colaboradores utilizarao assinaturas
de e-mail e terdo protetores de tela relacionados ao tema da campanha. A distribuicdo dos
esforcos nos recursos proprios de comunicagao esta na TABELA 9.

Indicadores de sucesso para a midia
Para garantir a eficacia de um planejamento de midia, & essencial monitorar indicadores-

chave de desempenho que reflitam nao apenas a performance, mas também a eficiéncia
dos canais de comunicagédo. Abaixo estao os principais indicadores que utilizaremos para
medir o sucesso da campanha:

Taxa de Alcance por Regiao/Praga: Medi¢&o da penetragéo de cada veiculo de midia nas
diferentes regiées, incluindo o indice de audiéncia por programa de TV ou radio, além das
impressbes geradas por regido/praca. Esse indicador permite avaliar a distribuicao
geogréfica e a cobertura da campanha.

Video Completion Rate (VCR): Percentual de videos assistidos até o final, refletindo o nive|
de retengéo e o engajamento do publico com o conteldo. Esse dado é crucial para avaliar
a relevancia e o apelo do material audiovisual.

Viewability Rate: Taxa que mede a visibilidade real dos anuncios, ou seja, quantas vezes
os anuncios foram efetivamente vistos pcleos us.u'f!\rios. Esse indicador é essencial para
garantir que 0s anuncios ndo apenas sejam exibidos, mas que realmente cheguem ag
pL’linco—aIvo. . - |

Click-Through Rate (CTR): Eeycentual de cliques em anuncios, especialmente os que estso
inseridos em conte(dos noticiosos ou outras plataformas digitais. O CTR mede 3 eficacia
das chamadas a acaoeo !nteresse gerado pelo conteydo.

Taxa de Interagao/Engajamento: Percentpal Fie Jnteragées (curtidas, comentarios
compartilhamentos) em relagéo ao total de visualizagbes de um conteldo. Esse indicador
ajuda a medir o quéo engajante e relevante o conteudo € para o publico, além de indicar o
nivel de envolvimento com a campanha.
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das
gerado

€ sua capacidade de atrair a atengao do piblico, além de fornecer insights

sobre o impacto da comunicagao.

Q;?? g anhamento em Tempo Real dos KPIs: Utilizagao de dashboards para monitorar C;Sr
a campanha em tempo real, possibilitando ajustes rapidos e precisos para otimiz

Voly . :
me de Pesquisas por Palavras-Chave Relacionadas: Quantidade de buscas realiza

utiliza ; y :
I Ndo termos associados 3 campanha. Este indicador ajuda a avaliar o interesse
Pela campanhg

0 de oo 5 . g ARz i
sempenho da Midia e garantir a maxima eficiéncia econémica.

Conclusao da estratégia de midia

A estratégia de midia proposta para a campanha da Prefeitura de Guarulhos busca integrar
de forma sinérgica diversos canais e formatos, aproveitando ao maximo as potencialidades
de cada plataforma para atingir publicos distintos, de maneira personalizada e relevante.
Ao combinar meios tradicionais, como TV, Midia Exterior, Jornal, Revista e Réadio, com 2
forca das redes sociais, portais de noticias e midia programética, conseguimos criar uma
comunicacao multifacetada, cuja combinagao fortalece a mensagem como um todg. Ao
final, a campanha visa informar o papel do legislativo e, principalmente, criar um vinculo
duradouro com a Populagdo. A PLANILHA 1 resume todos os canais utilizados na
estratégia, a distribuicao dos esforcos ao longo do periodo, o total de insergdes, valores
absolutos e percentuais. A PLANILHA 2 lista todas as pecas necessarias para a execugao
da campanha e custos equivalentes de produgdo. Finalmente, a PLANILHA 3 resume 0s
Investimentos por meio, incluindo produgdo, em valores absolutos e percentuais. No total
serao investidos R$ 241.784,75 em veiculagio e serdo necessarios R$ 56.520,00 em
produgao, consolidando o investimento da campanha em R$ 298.304,75, respeitando o
orgamento estipulado no briefing desse edital. O GRAFICO 4, abaixo, resume os valores
percentuais por meio, na divisao geral do investimento.

Grafico 4 - Divisao de Investimento Geral

Producao TV Aberta
19% R 19%

Portal
9%
Digital
16%

Revista
6%

Jornal
6% OOH
Radio 11%

14%
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PLANILHA 3 - RESUMO GERAL l
Meio Investimento Total %
TV Aberta R$ 56.833,00 19%
e
Digital RS 48.060,00 16%
i .
OOH RS 32.653,00 11%
P i
Radio RS 4065075 |  14% |
Jornal R$ 17.498,00 ____E_"/i_______
Revista R$ 1841000 | 6%
Portal R$ 27.680,00 9%
Producao 56.520,00
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TABELA 2 - RESUMO INVESTIMENTO EM TV ABERTA

Investimento

TV GLOBO -RPC Foz do Iguagu R$ 22.483,00

TV RECORD - RIC OESTE - CascavelToledo R$ 13.046,00
SBT TV - TV Rede Massa/Naipi - Foz do Iguagu R$ 13.709,00
BAND TV - TV Taroba Cascavel R$ 7.595,00

Share de
Investimento por
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\9= NAG MIDIA REGURSOS PROPRIGS 112

N3o Midia: ecurs

Nao ::::. :eq “:: Eroorios Site Banner Home

Nao Midia: Proprios Facebook Postagens

Nio Mid Rmm w8 Proprios Facebook Video

Nao Mkia: Reanos Elopros Instagram Postagens
-———————'-_E__% Instagram Vites

N2o Midia: Recursos os o —
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9. Video TikTok (2/2)

TELAS o TELA?

Com um tom mais sébrio, 0 Apresentador em um espaco de
apresentador fala diretamente coleta e separagio de residuos. da Camara

para a camera ao lado de uma
lixeira publica de Foz.

APRESENTADOR: ISSO FAZ PARTE DE APRESENTADOR: A CAMARA TRABAL
UM PACOTE DE REQUERIMENTOS DA E MUITO - NA FISCALIZAGAO AMBIENT/
APRESENTADOR: E I1SSO MESMO, A CAMARA PARA MELHORAR ¢ - ;
GESTAO DE RESIDUOS SOLIDOS E A PLANEJAMENTO DA COLETA SELETIVA,
LICENGA DO ATERRO SANITARIO DE SEPARACAO DO LIXO E RECICLAGEM
FOZ ESTAQ SOB FISCALIZACAO DA NA CIDADE.
CAMARA DOS VEREADORES,




8. Carrossel FB

de Foz do Iguacu

mara Municipal

alho dos vereadores e vereadoras vai muito além de propor e aprovar
ntes mais proximos da populacdo, eles também estio sempre de olho
alho do executivo, conversando com as pessoas, vendo de

Muita gente no sabe, mas o trab
as leis municipais. Como representa

7 no dia a dia da cidade, fiscalizando © trab. i e
facebook S perto o que precisa ser feito. E também ajudam a controlar os gastos da administracdo piblica e dar aos

a & @ ® 0O . ; recursos municipais o melhor destino possivel. Acompanhe de perto esse trabalho. A Camara esta

A articinar, Saiba como em fozdoiguacu.pr.leg.br.
@ Camara Municipal de Foz do Iguagu Sempre aberta para voce pamap

Muita gente nao sabe, mas o trabalho dos vereadores
e vereadoras vai muito alem de propor e aprovar as
leis municipais. Como representantes mais proximos
da populaco, eles também estao sempre de olho no
diaa dia da cidade, fiscalizando o trabalho do
execulivo, conversando com as pessoas...

Fruto da economia do dinheiro
publico, o recurso liberado pela
Camara dos Vereadores sera
aplicado onde € mais necessario.




7. Story Instagram

a0 orcament

"' |Foz Habita. e ses

Os recursos serao
utilizados em obras
dos conjuntos

A Camara dos Vereadores
trabalha

pela habitagdo em Foz.
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6. Post Instagram

Legenda:

g Camara Municipaj de Foz do Ig

<dolguacy se
A Camara dos Vereadores trabalha - e
muito - pelas mulheres de Foz. --
A . 5abendo

O novo PL da Camara visa atribuir ao : 12 quea :
agressor a responsabilidade pelo / i) =, Cémaraer?

ressarcimento dos custos relacionados
aos servicos de saude e tratamento
prestados a vitima por meio do SUS.

Projetos como este promovem a
seguranca das mulheres da nossa cidade,
e tornam nosso lar em um lugar

cada vez melhor para se viver.

Acesse o site da Camara e participe de u P ! = = e s ;k
todas as decisoes. Link na bio. 4 ; = : . z
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Lorem Ipsun is simply dummy text
of rhe print and typesetting

S simp mmy text of the printing and

stry. Lorem Ipsum has been the indus-

text ever since the 1500s, when

er took a galley of type and scrambled

make a type specimen book. It has survived not

five centunies, but also the leap into electronic type-

ng essentially unchanged. It was popu-

arise the 1960s with the release of Letraset sheets

f rem Ipsum passages, and more recently

deskiop publishing software like Aldus PageMaker
) versions of Lorem Ipsum

1 LO

psum is simply dummy text of the printing and
etting industry. Lorem Ipsum has been the indus-
try’s stan uavc dummy text ever since the 1500s, when
an unknown printer took a galley of type and scrambled
it to make a type specimen book. It has survived not
only five centuries, but also the leap into electranic type-
setting, remaining essentially unchanged. It was popu-
larised in the 1960s with the release of Letraset sheets
containing Lorem Ipsum passages, and more recently
with desktop publishing software like Aldus PageMaker
including versions of Lorem Ipsum

i1 is a long established fact that a reader will be distract-
ed by the readable content of a page when looking at its
Jayout. The point of using Lorem Ipsum is that it has a
more-or-less normal distribution of letiers, as opposed
to using ‘Content here, content here’, making it look like
readable English. Many desktop publishing packages
and web page editors now use Lorem Ipsum as their de-
fault model text, and a search for ‘lorem ipsum’ will un-
cover many web sites still in their infancy. Various ver-
sions have evolved over the years, sometimes by acci-

dent, sometimes on purpose (injected humour and the
like).

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and
typesetting industry. Lorem Ipsum has been the ind
Iry's standard dummy text ever since the 1500s

an unknown printer took a galley of ty pe and scramble
it to make a type specimen book. It nas survive
only five centuries, but also the leap into electron
setting, remaining essentially unchanged. It was po
larised in the 1960s with the release of Letrase! »-J!
containing Lorem Ipsum passages, and more recent
with desktop publishing software like Aldus PageMaker
including versions of Lorem Ipsum

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and
typesetting industry. Lorem Ipsum has been the indus-
try's standard dummy text ever since the 15005, whe
an unknown printer took a galley of type and scrambled
t to make a type specimen book. It has survived not
only five centuries, but also the leap into electronic type-
setting, remaining essentially unchanged. It was popu-
larised in the 1960s with the release of Letraset sheets
containing Lorem Ipsum passages, and more recently
with desktop publishing software like Aldus PageMaker
including versions of Lorem Ipsum

Itis a long established fact that a reader will be distract-
ed by the readable content of a page when looking at its
iayout. The point of using Lorem Ipsum is that it has a
more-or-less normal distribution of letters, as opposed
1o using ‘Content here, content here', making it look like
readable English. Many desktop publishing packages
and web page editors now use Lorem Ipsum as their de-
fault model text, and-a search for lorem ipsum’ will u
cover many web sites still in their infancy, Various ver-
sions have evolved over the years, sometimes by acci-
dent, sometimes on purpose (injected humour and the
like).

i ores de
Acompanhando de perto as necessidades da nessa cidade, os veread e
Foz do lguacu conseguem nio apenas aprovar bans proletes de lei, ma

propor a destinagdo de verbas onde elas

530 mais necessarias. E o case da madernizacia

utadares
das escolas municipals @ CMEs, que receberam reformas, novos cama
L S.
e mobiliario, playarounds, brinquedotecas & muito mat

” X fﬂldo"pf'leg'b'
Quer participar das decisdes da Camara? Acesse 3gara Mesme

N\
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A Camara dos Vereadores propde e aprova

projetos que fazem a diferenga na educagio
cla hossa cidade.

Participe de todas as decisoes!

Gman ‘ :
Acesse: fozdoiguacu.prleg.br Fo.

SRR



2. Outdoor




1. Antincio Jornal ,




9. Video TikTok (1/2)

TELA1

Um jovem apresentador fala das ruas de

Foz, diretamente para a camera, em tom
de dentncia.

APRESENTADOR: TA SABENDO O QUE A
CAMARA FEZ?

LETTERING/ VINHETA: TA SABENDO O QUE A
CAMARA FEZ?

TELA 2

Apresentador mostra uma

lixeira repleta de sacos de lixo e !

pega um deles.

APRESENTADOR: ELA TA DE OLHO
NO SEU LIXO..,

TELA3

(o) apresentéﬁor ao lado deum
caminh&o de coleta de lixo.

APRESENTADO! "fn: ..MAS SO PRA
CHECAR SE ELE TA INDO PRO LUGAR




10. Spot para Radio

O spot comega com uma trilha musical instigante’
e com o locutor falando aos ouvintes em tom de copfidéncia.

Locutor:

Ei, vocé, vem ca... Ta sabendo o que a Camara fez?
Sim, a Camara de Vereadores aqui de Foz... Sabe o que ela fez?

A trilha fica mais animada, e o locutor passa a falar de modo mais alegre tambéem.

Locutor:

Bom, pra comecar, em poucos meses ela aprovou varios projetos que melhoram o
atendimento de saude, a habitacdo popular, a estrutura das escolas e muito mais.
Além disso, ela esta fiscalizando de perto as acées da Prefeitura, pra garantir o

melhor uso dos nossos impostos.
E o mais importante é gue a Camara faz tudo isso ouvindo as opinioes da

populacdo. Vocé também pode participar! E s6 acessar o portal

fozdoiguacu.pr.leg.br.
A Camara de Foz faz tudo por vocé!

Camara Municipal de
Foz do lguagu



11. Banner Impresso
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Participe das sessbes e
ias publicas da Camara.




12. Filme 30”

sua atengao.

simulam uma légica de scroll em tela. Agora vemos os novos
equipamentos em uso nos hospitals e UBSs da cidade.

Garota (off): Também aprovou mals verbas para a satide..

Corta paraum plano aberto. A garota esta surpresa com o
conhecet:nel:lto do amigo. Ele mostra o seu préprio celular para a
menina, indicando que também leu sobre o assunto.

Garoto: Achou que s6 vocé estava por dentro?

A Jovem mostra o celular Para o garoto.
Garota: Isso. D4 uma olhada!

Imagens das crlangas nas novas brinquedotecas nas escolas.
Garota (off}: ..e para as escolas municipals.

fozdolguacu.prleghr

A imagem desfoca enquanto elesiem. Em primeiro plaq§
logo da Camara de Foz.

Loc. off Cimara de Foz Trabalhando-e muito - por voca,

Corta para a imagem do celular na mao da garota. A camera esta
posicionada para representar o ponto de vista do jovemn. Na tela,
aparecem imagens de ruas e avenidas de Foz sendo asfaltadas.

Garota (off): Aprovou verbas pra diversas obras importantes.

Voltamos para o ponto de énibus. A camera mostra a jovern. que
segue lendo sobre os pontos de atuag3o da Camara em seu celular.

Garota: E também fiscaliza o trabalho da Prefeitura...

Garoto (fora de quadro): e conversa com as pessoas para entender
o que precisa ser feito na cidade.




13. Faixa de Rua

E conte com a Camagc'aa |
7 | LR para fiscalizar o trabalho =
doiguacu.prleg.br  Prefeitura na gestdo do lixo. &%




14, Frontlight
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15. Painel Digital 10”
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