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RACIOCINIO BASICO TRADE

8 ter;:elro destino que mais recebeu eventos internacionais em 2024 (ranking do ICCA
ountry and Clty) € a terceira cidade mais visitada do Brasil (Embratur), Foz do Iguagu é
(_;e fato um paraiso natural e turistico, com atraq:c")e;s como as Cataratas do Iguagu, uma das
maravilhas do mundo. O PIB da cidade atingiu a marca de R$ 19 bilhdes de reais,
L?(S):lttléégg ;l: eunrgfgigc;rgt)rri\g:\ embasada no turismo, comércio, logistica de transporte e
Foz experimenta extraordinario avango em infraestrutura com obras marcantes, como a
Ponte da Integragédo, a duplicagdo da Rodovia das Cataratas, a ampliagdo da pista do
aeropprto, a concessao do Parque Nacional e novos hotéis. Pesados investimentos
também em outras areas, como na seguranga, com a Penitenciaria Estadual de Foz do
Iguacu | e a Cadeia Publica, para ajudar no controle da fronteira. Ainda, a pavimentagao
nova em diversos locais, obras de habitagéo (entre elas o Condominio do Idoso), entrega
de casas, inicio da urbaniza¢ido da maior ocupagéo urbana do Parana e a area Bubas. O
setor de Educagéo tem também sido contemplado com investimentos significativos em
obras de reforma, ampliagdo ou reconstrugdo das unidades de ensino, além de obras de
drenagem, aumento dos padrdes de energia e melhorias estruturais, como construgdes ou
coberturas de quadras esportivas. Na salde, Foz esta realizando o maior investimento da
histéria na politica de prevencdo da saude. O nimero de equipes da Estratégia Satde da
Familia (ESF) saltou de 35 para 81, um aumento de 125% desde 2017. Com isso, Foz
alcancga a meta de 100% de cobertura.
Foz do Iguacu esté entre as melhores cidades para se viver no Brasil. Conforme aponta o
ranking divulgado pela consultoria Macroplan (2024), a cidade ocupa a 36° posi¢ao, entre
as 100 maiores cidades de todo o pais.
Os investimentos, que se refletem em qualidade de vida, s&o plenamente justificaveis, afinal
a populagao fixa de Foz do Iguagu é de 295.500 pessoas (IBGE — 2024 estimado). Deve-
se considerar ainda que a fronteira com o Paraguai e a Argentina e o fato de ser um dos
destinos turisticos mais procurados do Brasil fazem com que Foz tenha uma populagao
flutuante que deve chegar a casa de 4 milhes anuais até 2030.
Todo esse rapido “balango” reflete o trabalho da sociedade, das gestdes publicas e do papel
essencial desempenhado pelo Poder Legislativo. A Camara Municipal de Foz do Iguagu,
sempre cumprindo seu dever constitucional, exerce um papel fundamental para o progresso
da cidade. Por meio de seus vereadores e colaboradores, a Camara dedica-se a atender
as necessidades da populagéo, elaborando e apreciando Ie_eis, além de ﬁscalizar. as zag()es
do poder executivo. Sua fun¢ao como fiscal do povo inclui nao apenas a fiscalizagao de
obras publicas, mas, também, o julgamento de gestore§ publicos, aﬁaprovag:éo do
orcamento municipal e a proposi¢éo de medidas que bgneﬁmem a populagao, como:
A aprovagao do Projeto de Lei n° 15/2024, que mstutmﬂo cartao d‘a cegta basica (gpxlho-
alimentacao) para familias em situagdo de vulnerat;nhdade spclal. visando auxiliar na
seguranga alimentar da populagéo. A aprovagao do Projeto de Lein°® 1/2025, que reorganiza
a administragdo municipal, criando trés novas secretarias: Mulher, Transporte e Mobilidade
Urbana, e Comunicagdo e Relagoes Institucionais. Além disso, modlﬂca a estrutura da
Secretaria de Saude e incorpora o Patronato Municipal a Secretaria de Assisténcia Social.
A Lei n° 111/2024, que estabelece 0 orgamento municipal para o ano de 20256total|zandq
R$ 2.260.078.888,00. Aprovada com 232 emendas impositivas dosf vereadores, a lei
prioriza areas cComo saude e educacao, além de permitir a0 novo prefeito remanejar ate
15% do orgamento sem necessidade de nova aprovagao Ieglslatn‘ra.0 Sl A e e
vale destacar também na Camara Municipal de Foz do lguagu 0s pr ? e e o
transparéncia e ao acesso publico s informagoes. E, ainda, para faciiita :

- . ticipagdo, alem das suas instalagoes fisicas, a
populagao 2 informagGes. e pariak iais. canal no YouTube, além do
disponibilizagao dos canais digitais: paginas nas redes soclais, Cz il
wlzgsite onde é possivel assistir as sessoes a0 VIVO, acessar informagoes do Portal da
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Transparéncia, noticias e muito mais.

Ma§, apesar dos esforgcos, a Camara Municipal de Foz do Iguagu & mal avaliada pela
sociedade, conforme pesquisa informada no briefing. Os dois itens mais emblematicos
nesse sentido apontam que a maioria das pessoas “avalia que a Camara pouco contribui
para o desenvolvimento da cidade” e que “os vereadores nio estido conectados com as
necessidades da comunidade”.
A partir da constatagdo a Camara langa a presente licitagdo, tendo como tema uma
campanha institucional cujos objetivos sao: “vencer e resgatar a confianga dos cidadaos na
Instituicao e fortalecer a imagem do Poder Legislativo perante a opinigo ptblica. Apresenta-
lo como atuante, demonstrando a sua importancia como forca representativa da
populagdo... apontar a real fungéo da Camara...”. A imagem a ser transmitida & a de que
‘0os vereadores estdo atuando na defesa dos interesses da coletividade... aprovando
projetos para a melhoria da qualidade de vida... e o desenvolvimento da cidade”.

O planejamento de comunicaco e, por conseguinte, a publicidade institucional da Camara,
como determinado pela Lei n° 12.232/2010, deve seguir os principios da transparéncia,
eficiéncia e responsabilidade, evitando desperdicios e garantindo que os recursos sejam
aplicados de maneira racional e conforme o interesse publico. A publicidade da Camara tem
como foco informar, educar e orientar a sociedade, aproximando-a ainda mais do processo
legislativo.

Dessa forma, a campanha deve refletir os valores da Camara e reforgar o dialogo com a
sociedade através dos vereadores, permitindo que os cidaddos acompanhem, participem e
influenciem as decisées do Legislativo. O objetivo é ampliar o conhecimento sobre as
atribuicbes da Céamara e esclarecer o funcionamento do Poder Legislativo, conforme
descrito neste raciocinio basico. A divulgagdo das funcdes da Camara e o incentivo a
participagédo cidada sao essenciais para garantir a transparéncia e o direito a informacao,
pilares de uma democracia solida.

A participagao direta da populacao &, portanto, crucial para que o Legislativo continue a
desempenhar seu papel de forma efetiva, construindo uma Foz do Iguagu mais justa,
inclusiva e democratica.

Esse é o desafio de comunicagdo detalhado nos préximos capitulos do plano, onde as
diretrizes e estratégias serdo expostas visando fortalecer a relagéo entre o Legislativo e a
populagao. ) B

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

A presente estratégia foi idealizada considerando a anélise do nosso raciocinio basico e em
conformidade com o briefing. A campanha devera abordar o papel da Camara Municipal de
Foz do Iguagu e sua importancia, alem de refor¢ar o convite ao dialogo com a comunidade,
permitindo que os cidadaos acompanhem, participem e influenciem as decisdes do
Legislativo, através dos vereadores. O objetivo € ampliar o conhecimento sobre as
atribuicbes da Camara, esclarecer o funcionamento do Poder Legislativo e incentivar a
participagéo cidada, via parlamentares, resgatando assim a confianga dos iguaguenses,
fortalecendo a imagem do Legislativo e posicionando-o como fundamental na construgao
de uma Foz cada vez mais justa, inclusiva e democratica.

A quem dizer 1

O protagonismo e o dinamismo da Camara Municipal de Foz do. lguagu na vida dos
iguaguenses sao inequivocos. E fundamental, no entanto, o entendimento do significado
destes dois termos em uma sociedade pos-digital e como isso pode ser oportunizado pela
Camara. A medida em que a sociedade evolui e se transforma, surgem novos
comportamentos e novas necessidades, tornapdo clara a ?mporténcia e a‘modernizag:éo do
L egislativo. Nesse sentido, a Casa de Leis realiza agoes e mp}ementa proleto_s € programas
que visam a interlocugao com a comunidade, alem de se utilizar da tecnologia e inovagao,
como as ferramentas de comunicagao digital, entendendo a transformagao da sociedade e
dando a ela meios de informagdes praticos e atualizados.
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Conforme o briefing, o publico-alvo ¢ toda a populagdo de Foz do Ilguagu (homens €
mulheres de todas as idades e classes sociais). Do ponto de vista técnico da comunicagao,
podemos defini-lo a partir de perfis especificos: formadores de opinido, governos, Judiciario,
empreendedores e empresas de todos os segmentos e portes, traduzidos como pessoas
adultas, com mais de 18 anos, comumente retratadas nos estudos e pesquisas de consumo
de midia e meios de comunicagao.

O que dizer

A campanha, de acordo com o briefing, tem como objetivos especificos: “Vencer a
incredibilidade e resgatar a confianga dos cidadaos na instituicao e fortalecer a imagem do
Poder Legislativo perante a opinido publica. Apresenta-lo como poder atuante,
demonstrando a importancia das agées do Poder Legislativo como forga representativa da
populagao para debater os problemas e apresentar propostas, projetos e solugdes. Apontar
a real fungdo da Camara, visto que as pessoas confundem as prerrogativas, criando assim
uma expectativa na solugdo de problemas quando a implementagdo das agdes nédo & de
responsabilidade do Poder Legislativo e sim do Poder Executivo”.

O desafio de comunicacgao, portanto, é posicionar a Camara de Foz como a Casa de Leis
que atua em sintonia com o povo, transformando suas demandas em agdes concretas, com
0 compromisso de melhorar a vida de todos, promovendo a justi¢a, o progresso e o bem-
estar.

Assim, o desenvolvimento criativo devera transmitir que a Camara atende as necessidades
da populacao, elaborando e apreciando leis. A campanha deve também convidar o cidadao
a participar mais da Casa de Leis, acessando e interagindo com seus canais de
comunicacio ou comparecendo as sessdes e seus mais diversos eventos, entendendo
dessa forma o papel da Casa de Leis. E fazé-lo de forma simples e direta, facilitando o
entendimento. Para isso a comunicacdo pode se utilizar de exemplos concretos nos quais
a Camara e os vereadores estao envolvidos, como na elaboragéo e aprovagao das mais
diversas leis, como se observara a seguir, na elaboragdo do conceito e, mais adiante, no
capitulo ideia criativa.

Como dizer

Os objetivos do briefing s&o claros: explicar para que serve a Camara de Vereadores,
conscientizar a populagéo a respeito do impacto do seu trabalho no dia a dia da cidade e
sanar a falta de visibilidade e engajamento publico, conforme citado.

A melhor maneira de fazer as leis chegarem ao conhecimento geral € proporcionar as
pessoas o impacto delas no dia a dia e o fato dos cidaddos se verem representados na
campanha.

Assim, fizemos uma pesquisa a respeito de leis importantes aprovadas, em periodo
recente, pela Camara e “traduzimos” seus enunciados enaltecendo os beneficios efetivos
para a populagao. . L] |

Esta acdo nos deu a possibilidade de enxergar um caminho publicitario pertinente,
utilizando essas mesmas leis como exemplos de melhoria de vida para os iguaguenses,
sob a forma de titulos nas pegas publicitarias: Novas ciclovias e ciclofaixas? Foi a Camara
de Foz que aprovou. Onibus gratuito em dia de vqtagéo? Foia Camara de Foz que aprovou.
Uma patrutha para proteger nossos idosos? Foi a Camara de Foz que aprovou. Mais de
500 moradias populares? Foi a Camara de Foz que aprovou. .

Nas pecas publicitarias, as informag6es ou beneficios sao complementados com o nimero
da lei em questao, funcionando como uma espécie de legitimidade oficial, gerando assim
mais credibilidade as informagoes. _

Essa linha de raciocinio criativa nos permitiu desenvolver o conceito da campanha -
«Camara de Foz. Melhora sua vida.” —, que assina todas as pegas publicitarias.

A frase-conceito “Camara de Foz. Melhora sua vida." §|ntet|za, com clareza e impacto, 0
papel transformador da Camara Munuplpal na ylda do cidadao. E um slqgan direto, Qe féqll
memorizacéo e com forte apelo emocional, pois conecta a Casa das Leis ao beneficio mais
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valonzadf) pela populagao: a melhoria da qualidade de vida. Do ponto de vista técnico, @
construgao é aﬁrmatlva e inclusiva, pois coloca a CAmara de Foz do Iguagu como agente
atw'ro na vida dai cidade e das pessoas, destacando sua atuagdo em todas as areas, como
saud_e. educagao,. seguranga e mobilidade. Assim, a frase cumpre com eficiéncia sua
funcao de comunicar: valoriza a instituicdo, aproxima o cidadéo e gera percepgao de
presenca, agao e resultado.

O partido tematico traz sempre pessoas sendo impactadas pelo valor das leis, seja uma
moga embarcando no 6nibus, um homem andando de bicicleta pela ciclovia, um casal de
idosos tranquilo em sua casa e assim por diante.

Os mo_delos da campanha estao sorrindo, em situagéo de satisfagao, por fazerem parte de
uma cidade cujas leis as fazem se sentir representadas e beneficiadas.

As cores das pecas sdo claras e as situagdes acontecem em dias ensolarados,
representando o bem-estar e o acolhimento que o trabalho da Camara traz para a
populagao.

Nos videos, os atores encenam na pratica os beneficios gerados por algumas leis
escolhidas para a campanha. Os materiais de web reunem diversas delas, para dar ao
internauta uma ideia da real dimensdo e da abrangéncia e pertinéncia do contetido das
mensagens.

Em resumo, a campanha apresenta, em todas as suas pegas, cada uma de acordo com
sua respectiva fungéo dentro do plano de comunicagao, a eficacia e a relevancia do trabalho
da Camara por meio de leis que geram impacto positivo na vida da populagéo, aumentando
seu bem-estar e sua satisfacao. Dessa forma, podemos dizer que melhorar a vida de todos
é o objetivo final do trabalho da Camara Municipal de Foz do lguacu.

Quando dizer, instrumentos, ferramentas e meios de divulgacéo

E essencial para os objetivos que o publico-alvo, de forma estratificada (sociedade em
geral, formadores de opiniao, governos, judiciario, empreendedores € empresas de todos
os segmentos e portes e, genericamente, pessoas com mais de 18 anos), seja impactado
e, principalmente, engajado através da campanha.

Assim, considerada a verba referencial estipulada (até R$ 300.000,00) para um periodo de
30 dias, tendo como geolocalizagéo Foz do Iguaguy, entendemos que 0s meios listados a
seguir 8o os mais adequados para apresentar a campanha, considerando a formatagao
criativa comentada anteriormente. Eles funcionardo estrategicamente em sinergia, no
conceito de midia 360, propiciando exequibilidade & estratégia, que se dara pelo mix
equilibrado de meios e mensagens, que torna a comunicagao atra}ente e verdadeira para o
publico-alvo, 0 que sera abordado em detalhes, com todos os meios utilizados, no capitulo

estratégia de midia e nao-midia. _ | _
A seguir, uma visao geral sobre a utilizacdo de meios € abordagens, respeitando os melios

listados no briefing. o =
Na TV aberta, vamos explorar a cobertura, o alcance e a agilidade na transmissao da

mensagem proporcionados pelo meio, com comercial de 30", aproveitado também na midia

TV conectada. No radio, nos comunicaremos com diferentes perfis do nosso publico-alvo,

considerando a variedade de emissoras e estilos de programagao, com um material de 30"
No meio impresso — jornal e revista —, atingiremos uma audiéncia quallﬁcada,_liqferes de
opinido, sendo de grande importancia para qué a campanha obtenha credibilidade ¢
referencial. No jornal, utilizaremos antncio no formato meia-pagina e em revista anuncio no

formato uma pagina.
OOH séo meios significativo

principal da campanha na j . :
formas nos utilizaremos de: outdoor, durante uma bissemana,

o _ .
de 30 dia dao e Camara, a internet passou a S€r um melo

&m de possibilitar interacoes entre cida ‘ ¢
ﬁle midia Zstratégico, considerando as inumeras alternativas de contato propiciadas pelos

s que garantem impacto € permitem o refor¢o da mensagem
ornada diaria das pessoas. Para impacta-las de diferentes
front light e top sight, ao longo
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avangos da tecnologia e formas in

ovadoras de comunicacao. Durante todo o periodo da
(éampanhg, sergo utilizadas plataformas e ferramentas diversas.
m porta|§ Iocals_, utlllgaremos banners de formato especifico e também nos formatos IAB,
que tambem serao utilizados na m

1 | idia display, em alguns casos combinados com o video
de 30" da TV (aproveitamento), para ampliar o alcance da campanha.

N‘as redes sociais, teremos também o aproveitamento do video para veiculagdo no
Lir)kedln, post no formato carrossel para o Facebook; story e post estatico no Instagram,
algm de video especifico no TikTok.

Ainda no ambiente web, a campanha se utilizard também de videos no YouTube, nos
format.os bumper e video (aproveitamento do material de 30"), e banner “companheiro”
associado com audio (aproveitamento do material de radio), para veiculagcdo no Spotify.

Toﬁda a comunicagdo online tera indexagéo, ou link, levando as pessoas ao website da
Cémara, o que ocorrera também com os anuncios de jornal e revista, via QR Code.

Com_o acao de nao-midia, teremos cartazes expostos nas instalagbes da Camara, nos
Iocal‘g de livre acesso ao piblico (com QR Code para acesso ao portal).

A utilizacdo dos canais proprios da Camara Municipal de Foz do Iguagu também esta
contemplada em nosso plano. No site, teremos banner na home e o aproveitamento do
comercial de TV nas areas de video, além do aproveitamento do canal oficial no YouTube.
E 0s posts impulsionados serao aproveitados para as paginas oficiais da Camara nas redes
sociais.

A partir dos meios citados e das regras do certame, chegamos as pecgas corporificadas

apresentadas a seguir, além de uma pega nao-corporificada.
IDEIA CRIATIVA

Pecas Corporificadas:
1) Video TV 30" - Institucional

Sera aproveitado para: publicagdo no site da Camara e no canal do Youtube, de forma
organica; para veiculagdo em TV Conectada, YouTube e Linkedin.
Fungao tatica: a conquista, em curto espago de tempo, de cobertura, impacto e frequéncia
9 . . g -
em midia offline e métricas de alcance e visualizagbes em midia online.
2) Anuncio jornal, meia pagina
Funcéo tatica: aproveita-se de um meio que tem como caracteristica a credibilidade e que
impacta os lideres de opiniéo.
3) Spot 30" radio .
Funcao tatica: tem a missao de comunicar-se com diferentes perfis do nosso publico-alvo,
considerando a diversidade de emissoras/programacao.
4) Outdoor o
Fungéo tatica: colocar a campanha literalmente nas ruas, obtendo ampla visibilidade e
impacto propiciados pelo meio.
5) Cartaz A3 o ) . i
Funcéo tatica: levar o conceito da campanha as instalacoes fisicas da Camara.
6) Banner Internet Portal Local “
Funcao tatica: no formato 1020 x 250, visa obter alcance e trafego para o portal da Camara.
7) Post simples Instagram _
Fungéo tatica: no formato 1080 x 1350, visa obter alcance e trafego para o portal da
Camara.
8) Story Instagram .
F)un(;érg tatica: no formato 1080 x 1920, visa obter alcance e trafego para o portal da
Camara.
9) Front light _
F)ungéo té%ica: impacto, com exposi¢do da nossa mensagem diretamente nas ruas.
Top sight .
ll?;)ngéz tégtlica: impacto, com exposigao da nossa mensagem diretamente nas ruas.




-~ a A A B & A & A & & 6 A & A A A A A A A A A A A A A A A A A AN A 4 A 4 A& & K& &K & & K g

- »

T i e—

TRADE
11) Andncio revista, uma pagina

Funcdo tatica: a exemplo do jornal, também aproveita-se da credibilidade e do impacto nos
lideres de opinido.

12) Post carrossel Facebook

Fung&o tatica: obter alcance e trafego para o portal da Camara.

13) Banner site Camara

Fungao tatica: impactar as pessoas que acessam organicamente o portal da Camara.
14) Video 15" TikTok

Funcao tatica: obter alcance e visualizagao.

15) Video bumper 6” YouTube

Funcao tatica: tem o objetivo de visualizagao e alcance para a mensagem da campanha.
Pec¢a Nao Corporificada:

16) Banner |IAB

Fungao tatica: em diversos formatos (padrao IAB), visa obter alcance e trafego para o portal

da Camara, via midia display, com aproveitamento para apps e Spotify, como banner
“‘companheiro”.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A estrategia de midia e nao midia tem como propésito garantir que a mensagem definida
na estratégia de comunicacio e ideia criativa seja transmitida de forma eficaz, ampla e
coerente. Ao integrar diversos canais de comunicagdo, conseguimos ampliar o alcance,
reforgar a consisténcia e potencializar o impacto da mensagem — conforme defendido em
nossa abordagem estratégica.

O objetivo principal € comunicar a todos os cidadaos de Foz do Iguacu como a Camara
Municipal atua em sintonia com a populagéo, transformando suas demandas em acoes
concretas. Com compromisso e transparéncia, buscando promover justica, progresso e
bem-estar para todos.

Seguindo os critérios estabelecidos pelo edital: periodo de 30 dias e verba maxima de 300
mil reais, a campanha utilizara uma combinacdo de meios: TV aberta, TV conectada e
plataformas de video; radio e servicos de streaming de audio; jornais e revistas; midia
exterior; além de redes sociais, aplicativos e sites — tanto por meio de ag6es programaticas
quanto organicas, além de agbes de nao midia e aproveitamento dos recursos préprios.
TV aberta & fonte acessivel de informagéo para a maioria da populagao, o que significa
alcancar publicos diversos — familias, liderangas, governantes. Tem relevancia, alcance e
impacto social. Com audiéncia dominante, representa 70% do consumo de video no Brasil,
segundo pesquisa da Kantar IBOPE Media realizada em margo de 2025. Mesmo com o
crescimento do streaming, a TV aberta continua sendo o meio preferido dos brasileiros para
assistir videos em casa, com 73% da audiéncia.

Em Foz do Iguagu, duas emissoras reivindicam lideranga com base em diferentes faixas
horarias e critérios. Enquanto a RPC TV Cataratas mantém forca com a programacao
nacional da Globo e jornalismo tradicional, a Rede Massa TV Naipi se destaca em
programacao local e popular. Focaremos as inser¢des de TV aberta nestas duas emissoras.
Serao 24 inser¢oes de 30" na RPC, em programagdes que se destacam pela audiéncia
domiciliar, numero de telespectadores e custo por mil, incluindo o sabado, quando os
programas regionais lideram a audiéncia em suas faixas horarias, superando os demais
canais abertos (Kantar Ibope Media — Instar Analytics — Foz do Iguagu — 1° semestre de
2025 — Dia inteiro e 6h as 24h — Total individuos e AS ABCDE 18-24).

Ja na TV Naipi, 13 inser¢cdes nos programas que tém maior sha(e de audiéncia, por
exemplo, Tribuna da Massa ja teve o share em 60,6%, Naipi Comunidade com 49,9% de
share e Destaque com 59,3% de share.

Juntas, terao 37 insergcdes de 30 segundos, nas duas primeiras semanas de campanha,
com 248 GRP, 86% de cobertura, frequéncia média eficiente de 6 e 2.762.710 impactos, 3
um custo por mil de R$ 25,57 (anexo 1).
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O mesmo VT sera reaproveitado para a TV conectada, via programatica, por todo o periodo,
em 10 canais com alta taxa de retencao. O estudo da Comscore Brasil mostra que a TV
conectada alcanga 64% da populagéo digital brasileira, 97% dos lares com CTV possuem
Smart TVs, responsaveis por 61% do consumo de contedo, com tempo médio diario de 4
horas. Dentro de uma estimativa, seriam aproximadamente 144 mil pessoas em Foz do
lguagu acessando contetdo pela TV conectada. Atingiremos um publico adulto e familiar
crescente acima dos 30 anos. Com a programacao em 30 dias o resultado seré alcance de
16.667 e 25 mil visualizagdes (anexo 2).

Também veicularemos o VT + bumper, via programatica, em plataforma de videos, na
modalidade skippable in-stream, in feed e shorts. O YouTube é a maior plataforma de videos
do mundo e na pesquisa da Opinion Box, 37% das pessoas dizem utilizar o mesmo para
assistir noticias e 59% acessam a plataforma gratuitamente, e 57% dizem assistir mais
YouTube que TV aberta. Estima-se que aproximadamente 199 mil pessoas em Foz do
Iguacu acessam o YouTube regularmente, o que significar4 alcancarmos na nossa
programacao 66.667 usuarios e 100 mil visualizagbes, em 30 dias, para um publico em sua
maioria com idade entre 18 e 29 anos e também acima dos 50 (anexo 3).

O LinkedIn sera utilizado como um canal estratégico para alcangar publicos altamente
qualificados e influentes — como formadores de opinido, gestores publicos,
empreendedores, empresas e profissionais com alto nivel de escolaridade.

Segundo dados da propria plataforma, cerca de 25% dos brasileiros estao presentes no
LinkedIn, com predominancia de usuarios entre 25 e 49 anos, a maioria com ensino superior
completo ou mais. Dentro desse universo, 30% possuem perfis considerados estratégicos
e influentes, incluindo representantes do governo, do judiciario, lideres empresariais e
empreendedores.

Em Foz do Iguagu, estima-se que aproximadamente 74 mil pessoas utilizam o Linkedin.
Destas, 22 mil atuam em cargos de lideranca, gestao ou empreendedorismo — um publico
altamente relevante para os objetivos da campanha. Esse grupo representa uma audiéncia
estratégica para fortalecer a autoridade institucional da Camara Municipal, além de
estimular o networking institucional.

Para esse canal, seré utilizado o mesmo VT, via programatica, considerando que contetidos
em video tendem a gerar maior engajamento e retencéo no Linkedin. A campanha sera
segmentada especificamente para esse publico estratégico, com resultados esperados de
8.097 pessoas alcangadas e cerca de 80 mil visualizages (anexo 4).

De forma estratégica, utilizaremos, via programatica, banners I1AB (diversos formatos) e,
em alguns portais especificos, a combinagdo de banners IAB com o VT de 30
(aproveitamento) na rede display do Google, que alcanga 35 milhdes de sites e apps, com
segmentagao geografica e contextual agora por I.A. Segundo o proprio Google, a GDN
alcanga mais de 90% dos usuérios de internet no Brasil, e dentro dessa estimativa, 223 mil
pessoas em Foz do Iguagu s&o alcangaveis pela Rede de Display do Google. Com o
objetivo de gerar trafego pra o site da Camara, com o investimento conseguiremos 500 mil
impressées em 30 dias (anexo 5).

Apps costumam reunir pablicos especificos, o que permite campanhas mais segmentadas
dentro de um ambiente controlado. Diferente da web aberta, os apps oferecem um ambiente
com menos distragbes, gerando atengao 4 mensagem. Reaproveitaremos o conjunto de
banner IAB, via programatica, para ser veiculado em 104 apps que tém entrega em Foz
acima de 1 milhdo de impressoes disponiveis. Embora ndo haja um nimero exato de
usuarios de apps na cidade, podemos fazer uma estimativa confidvel com base em dados
e na populagdo nacional e locai (84% com acesso 3 internet) e de internautas que usam
apps regularmente (87%), que nos daria aproximadamente 216 mil pessoas. Com o objetivo
de gerar trafego pra o site da Camara e com o investimento, chegaremos a 400 mil
impressoes em 30 dias (anexos 6 e 7).

Os brasileiros passam, em média, 9 horas e 13 minutos por dia conectados a internet. Entre
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5 q ) ; _portais de noticias se destacam como alguns dos sites mais
cessados do pais, evidenciando que a internet ¢ a principal fonte de informagao para

granqe p_arte da popglggéo. Essa preferéncia se reflete especialmente na busca por
atualizacoes sopre politica, economia, esportes e entretenimento.
Um estudo realizado _pelo sc_)ftware Similar Web, com base nos acessos registrados nos
]meses deumargo, abril e maio de 2025, revelou os dez portais mais visitados em Foz do
guagu. Séo eles: H2Foz, com 1.366.000 acessos; Portal da Cidade, com 986.336; Click
qu, com 53.07.3; Costa Oeste, com 38.880; Cabeza News Diario de Foz, com 29.021;
Faixa de Frontglra, com 7.136; Iguassu News Tur, com 5.049: Acontece na Fronteira, com
3.321; A Fronteira, com 2.862: e Elo Foz, com 1.780 acessos.
Dentre esses, o H2Foz (maior acesso) ja esta contemplado no inventario de portais do
Google Display, em nossa midia programatica.
Outrgs dois portais serao programados na modalidade de compra direta: Portal da Cidade
e Fr_:nxa de Fronteira, porque utilizam o formato 1AB. E, embora o Elo Foz ocupe a ultima
posicao entre os dez mais acessados, & o Unico que disponibiliza espago para o banner
solicitado no briefing, de formato 1.020x250px.
Esses trés portais irdao veicular a campanha por um periodo de 30 dias, atendendo também
aos nossos objetivos de alcance e trafego (anexo 8).
As redes sociais fazem parte do cotidiano de 98,09% dos brasileiros, segundo o relatério
Digital 2024: Brazil, do Datareportal. Nesse cenario, a Meta (Facebook e Instagram) se
destaca como lider em performance publicitaria, registrando taxas de conversdo de 13% e
17,9%, respectivamente, conforme dados da Unbounce (2024). Além disso, ambas as
plataformas ocupam posi¢cées de destaque entre os sites mais acessados no pais —
Facebook em 3° lugar e Instagram em 5° reforcando sua relevancia como canais
estratégicos para campanhas digitais. Se destacam como plataformas de alto engajamento,
alcance e influéncia.
O Instagram nao é apenas uma rede social, mas um canal direto de relacionamento e
descoberta. No Brasil, sdo 134,6 milhdes de usuarios (62% da populagéo). Numa estimativa
local, 183 mil pessoas seriam usuarios de Instagram em Foz do Iguacu. Veicularemos post
simples (1080x1350) e story (1080x1920) via programatica, por 30 dias, para atingirmos um
publico que, em maioria, tem entre 18 e 34 anos. Os resultados esperados séo 69.444 de
alcance, 277.778 impressées e 2.778 cliques (anexo 9).
Ja o Facebook, continua sendo relevante, especialmente entre_pl]blicos mgis maduro§ pois
mantém forte presenga em grupos comunitarios, paginas locais e transmissées ao vivo, o
que favorece a comunicagdo segmentada e o engajamento regional. Segundo o relatério
Digital 2025 Brazil, 67,8% da populagao brasileira a0 usuarios ativos em redes sociais.
Usando a mesma légica, estimamos 207 mil usuénos de Fa_cepook em Eoz do Iguggg_
Teremos post carrossel por 30 dias, via programatica, para atingir um publico em maioria
entre 30 e 64 anos. Os resultados estimados sao os mesmos que o Inst‘agram, apenas; com
diferenga de cliques: 4.167. Para ambas as redes, se estima §.333 !ntgeragées e 3% de
engajamento — média segura para campanhas de instituicdes publicas, segundo a
' Social (anexo 10).
go'(l)':(;'llj'cl;[: 268 Fc):rc;)r?;olidou E:omo um; das redes sociais mais influentes e culturalmente
relevantes da atualidade. Desde seu langamento, o aplicativo tgm (rjeglstradg um
crescimento acelerado, conquistando milhoes lﬂgi\l:;ueénfgs ao redor do mundo —
' 0S mais jovens, mas nao exc -
eCSo?r?CL:?rlir:i)r:éepig':;einovador; de videos curtos e dinamicos, o TikTok se torr(;czu o espggo
ideal para entretenimento rapido, expressao criativa e degcob_ertfa de tenh éncias. Sua
i~terface intuitiva e os algoritmos inteligentes de (ecomendagao sao atores-q ave para sua
hpdics ecialmente entre a geragao digital: cerca de 47% dos usuarios tém menos
pOpUIandade'ﬁzpentanto o TikTok transcende barreiras geracionais, atraindo publicos
gie\j/e?go: r:eozé tornando urr'1 ambiente fértil para marcas e instituicoes se conectarem com a

Os habitos de navegacao, os
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sociedade. Segundo dados da Opinion Box (jan/2025), 48% da populagao brasileira U?"'Za
o TikTok, e 78% acessam o aplicativo ao menos uma vez por dia. Em Foz do lguagu, es_tlma-
se que 141.840 pessoas estejam na plataforma, o que representa uma oportunldade
significativa de comunicagéo direta com a populagao. . _
Apesar do alto engajamento, a maioria dos usuarios adota um comportamento mais passivo
— preferindo consumir conteido em vez de produzir ou interagir com ele. Isso reforga a
importancia de criar videos atrativos e objetivos, que se destaquem no feed e gerem
impacto mesmo sem exigir participagéo ativa. .
Para essa campanha, sera veiculado um VT especifico de 15 segundos, via programatica,
otimizado para o formato da plataforma. Com segmentagao adequada, os resultados
esperados sao 100 mil pessoas alcangadas, 150 mil impressaes, 60 mil visualizagdes (com
taxa realista de 40% para campanhas institucionais) e 7.500 interag6es estimadas (anexo
1.

O radio permanece como um dos meios de comunicagdo mais relevantes do Brasil, com
87% dos ouvintes lembrando das mensagens veiculadas. Sua presenca é forte tanto em
areas urbanas quanto rurais, sendo acessado por mais de 80% da populagdo nas regides
monitoradas. Segundo a Kantar IBOPE Media, o tempo médio de escuta ultrapassa quatro
horas por dia por pessoa. Como n&o ha pesquisas regulares de audiéncia disponiveis em
Foz, os critérios utilizados para a selegao das emissoras foram: popularidade digital, género
de programacao, perfil dos ouvintes e adequagdo as diferentes etapas da jornada de
consumo do meio radio.

Com base nesses critérios, foram escolhidas nove emissoras, cada uma com
caracteristicas especificas que permitem atingir publicos distintos ao longo do dia. A Radio
Antena 1 104 5FM, com 445.800 acessos digitais, tem programacgéo voltada ao género
flashback e adulto, atraindo ouvintes entre 35 e 55 anos. A Radio 97,7FM, com 304.600
acessos, foca em hits e publico jovem entre 18 e 34 anos. Ja a Radio Mix 91,1FM, com
84.700 acessos, apresenta programagéo pop rock, também voltada para jovens da mesma
faixa etaria. Os ouvintes dessas trés emissoras possuem escolaridade elevada e
consomem audio por radio, streaming e smartphones, geralmente durante atividades como
estudos, academia e lazer. Em cada uma delas, serao veiculadas 4 inser¢des diarias, de
segunda a sexta-feira, em horarios indeterminados.

A Radio Mundial 90,7FM, com 334.300 acessos, e a Radio T 88,1FM, com 139.600
acessos, apresentam programacao sertaneja e eclética, com ouvintes entre 25 e 59 anos,
predominando o publico masculino. Como o habito de escuta ocorre principalmente em
casa e no carro, serdo veiculadas seis inser¢des diarias em cada uma, também de segunda
a sexta-feira, em horarios rotativos.

A Radio Cidade 100,1FM, com 147.600 acessos, e a Radio Massa 105,7FM, com 99.600
acessos, tém perfil popular e programacgéao sertaneja, com maioria de ouvintes mulheres
entre 25 e 50 anos, que escutam radio no carro e durante tarefas domesticas. Nessas
radios, a audiéncia é mais concentrada no periodo da manha, entao sera veiculada apenas
uma insercéo didria em horario determinado entre 08h e 12h, pela manha, horario nobre do
meio radio.

A Radio Esséncia Gospel 96,7FM (157.400), voltada ao género religioso, tem como publico
predominante mulheres acima de 40 anos. Os ouvintes sao extremamente engajados 3
programagcao e costumam escutar a mesma emissora ao longo de todo o dia. Devido a esse
comportamento e ao bhaixo custo de insergdo, serao veiculadas 20 insergbes diarias
distribuidas ao longo das 24 horas de programacao. :
Por fim, a Radio Cultura 820 AM, com 71.100 acessos, apresenta perfil jornalistico e
popular, voltada para ouvintes de ambos os sexos acima dos 40 anos, que costumam
escutar radio durante seus deslocamentos. Nessa emissora, serao veiculadas duas
insercdes diarias, entre 07h e 09h45. Ao todo, serao realizadas 1.056 insergdes ao longo
da campanha, atingindo diversos perfis de pablico de forma estratégica, respeitando suas




)pfffgfrrc,,-f‘?"ri."qu“‘\"A‘AAAAAAA&ﬂ‘a““hAAAA‘AAAM

| TRADE
Jornadas de consumo do meio radio (anexo 12).

A maior plataforma de streaming de audio é o Spotify, com 678 milhdes de usuarios ativos
mensais, 22% na América Latina, com estimativa nacional em 30% da populagéo, permite
segmentagao por localizagao, interesse e comportamento, além de ser acessada por
publicos diversos em momentos de atengao plena, no transito, em casa ou no trabalho.
Estimamos 88.650 usuarios de Spotify em Foz do Iguagu. Por meio do spot de 30
(aproveitamento do radio) e banner companheiro (aproveitamento banners IAB) por 30 dias,
por via programatica, atingiremos um publico que em maioria tem 18 a 34 anos, estimamos
85.333 de alcance, 128 mil impressoes e 89.600 escutas completas (anexo 13).

O jornal impresso é considerado uma fonte confiavel de informagéo por 62% dos brasileiros.
Veicularemos anuncio de % pagina no jornal G/Dia, que mantém forte presenga regional,
cobertura de temas locais e grande penetragéo nos formadores de opinido com tiragem de
8 mil exemplares e média de 26.400 leitores qualificados (anexo 14).

Revista tem alto indice de retengao de leitura, amplia o alcance e diversifica os publicos.
Além de trazer as caracteristicas do meio jornal, tem pudblico cativo. Veicularemos anuncio
de péagina simples na Revista 100 Fronteiras, maioria de publico leitor composto por
mulheres entre 25 e 44 anos, somando quase 10 mil leitores (anexo 15).

A midia exterior sempre representou o alto impacto, sendo responséavel por atingir ate
mesmo quem ja ndo consome outros meios de comunicagéo tradicionais. Esta nas ruas e
disso ndo ha como fugir. Constréi cobertura, permite altissimo recall e atinge de forma
equilibrada todas as faixas etarias. Em dados recentes do Midia Dados 2025, o meio se
consolidou como o segundo canal de midia com maior penetragdo nacional, alcangando
89% da populacgio brasileira. Segundo o artigo “Outdoors Que Impactam”, o outdoor tem
papel social relevante ao estimular a consciéncia coletiva e divulgar agdes publicas com
clareza e impacto. Teremos 14 pontos de outdoor por uma bissemana, em locais que
concentram grande fluxo de veiculos e pedestres, garantindo alta visibilidade, e por 30 dias,
2 fronts lights e 2 top sights, em vias de acesso centrais (anexo 16).

Utilizaremos cartazes para exposi¢gdo na cdmara, como peca de ndo midia, e utilizando
mais um recurso proéprio, veicularemos um banner no site da Camara, refor¢cando a
estratégia.

O VT sera aproveitado no canal oficial da Camara no YouTube, na area de videos do site e
nas paginas das redes sociais oficiais, bem como os posts, como Recurso Proprio, além do
banner para o site da Camara. Todos os materiais online destinados aos recursos proprios
terao suas publicagdes e monitoramento sob responsabilidade da Camara, em fun¢éo dos
fatores economicidade e seguranca digital.

Cada canal de comunicagao foi selecionado com base em critérios que respeitam os
habitos de consumo da populagdo, considerando seu potencial de impacto,
complementaridade entre meios e a busca por eficiéncia e economicidade no uso da verba
pablica. Nas midias tradicionais, priorizamos veiculos locais que preservam a regionalidade
e mantém uma relacao proxima com os cidadaos. Ja nas plataformas digitais e formas
inovadoras de comunicagdo, conseguimos segmentar com precisdo os publicos por faixa
etaria: jovens de até 30 anos sao alcangados principalmente pelo TikTok, Instagram, Spotify
e YouTube: adultos entre 30 e 49 anos sdo impactados por conteudos no Facebook,
YouTube, TV conectada, aplicativos e, de forma estratégica, no LinkedIn; enquanto o
publico maduro, acima de 50 anos, & engajado por meio do Facebook, YouTube e anuncios
em sites e portais de contetido relevante.

Essa segmentagdo s6 é possivel gracas a combinagao de pesquisas demograficas,
analises de comportamento digital e relatorios de uso por geragao, o que garante uma base
sélida e confiavel para a construgdo da estratégia de comunicagao.

O resumo dos investimentos em midia previstos nesta estratégia esta disponivel no anexo
17, enquanto os valores detalhados de producgdo e execugao geral podem ser consultados

no anexo 18.
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Anexo 1

MEIO: TV
PEGA: VT 30"
PERIODO: 11 dias

RPC TV CATARATAS | Rede Globo
Bomdia Parana

Mais Vocé

Meio Dia Parana

Novela Tarde

Vale a Pena Ver de Novo
Novela 1

Boa Noite Parana
Novela 2

Jomal Nacional

Novela 3

EdeCasa

Estudio C

Caldeirao

TOTALRPCTVC

VEICULO

Destague

Tribunada Massa
Massa Comunidade

Novela Tarde

5 e Tos s [a a5 lalol s 1 1 1
EmCETnnann

*Fonte: Kantar Ibope Media Instar Analytics Praga Especial Foz do Iguacu - Consolidado - Dados extrapolados para area de cobertura das emissoras.

TOTAL TV ABERTA

4,18
4,19
6,83
4,4
5,12
8,56
11,73
13,74
15,44
13,27
4,69
4,19
5,51

5,2
4,4
7.7
6,5

44.107
44.167
72.049
46.449
54.008
90.290
123.835
144.973
162.957
140.022
49.488
44.256
58.173

68. 100
50.740
97.640
85.333
67.310

20,9
8,38
13,66
44
10,24
17,12
11,73
27,48
15,44
26,54
4,69
4,19
11,02
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17,6
154
13

10,2

ﬂ IMPACTOS

220.535
88.334
144.098
46.449
108.016
180.580
123.835
289.946
162.957
280.044
49.488
44.256
116.346

204.300
202.960
195.280
170.666
134.620

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

]

R$
R$
R$
R$

834 1
13,36
18,72 1
15,33
14,18
20,80
23,99
17,47
2681 | 1
26,38
9,27
14,51
17,96

19,28
49,05
2549 1
29,17
45,33 1

Rogonon

TDTAL CUSTO UNITARIO
INS

N B, NN N N o,

=

2
1
1
2

3 -R$ 1.313,00 | ns

4 | R$ 2.489,00 'R$  9.956,00

2 R$ 2.489,00 R$ ~ 4978,00

2 R$ 2.489,00 FRS  4.978,00

2 R$ 3.051,00 | Rs 16102,00
| RS 29.953,00

0‘32333|37

R$ 368,00
R$ 590,00
R$ 1.349,00
R$ 712,00
R$ 766,00
R$ 1.878,00
R$ 2.971,00
R$ 2.533,00
R$ 4.369,00
R$ 3.694,00
R$ 459,00
R$ 642,00

1.045, oo

CUSTO UNITARIO
TABELA

VALOR TABELA

aaaaaaaaaaaaa

1.840,00
1.180,00
2.698,00

712,00
1.532,00
3.756,00
2.971,00
5.066,00
4.369,00
7.388,00

459,00

642,00
2.090,00

VALOR TABELA

3.939,00

{ RS 64.656,00
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Anexo 2

MEIQ: Digital - TV Conectada
PECA: Video 30" (reaproveitamento)
PERIODO: 30 dias

TARGET
; UNIVERSO VISUALIZAGOES |
Demografico | CPV EN INTERAGOES Y
PLATAFORMA PRODUTO ( EST GAJAMENTO ALOR
Geogrifico) ) ELAYS esperapas | PERIODO | oo

The Roku Channel
TCL CHANNEL
SAMSUNG TV PLUS
RN Geo: Foz do Iguagu
LG ChannelsRoku apps AMbOS 0S SexX0s _
TV Conectada Xiaomi TV+: Watch Live TV Video 30" 18+ Populagao 144,000 16.667 500 R$ 0,20 25.000 3,0% 750 30dias  [RE 6.250,00
LG Channels Geral | 3
Pluto TV Free Movies Shows ‘ :
MovieArk: Stream Movies & S e
B
g

Live

e T ey P S T e

e = T

RS 6.250,00

Anexo 3

MEIO: Digital - YouTube

PECA: Video 30" (reaproveitamento
PERIODO: 30 dias

PLATAFORMA PRODUTO

] TARGFJ unverso | opy | VISUALIZAGOES | ENGAJAMENT | INTERAGOES | . | VALOR
( ;:";f::lc‘:;' ESTIMADO GECERICUIGUES | PLAYS 0 ESPERADAS BRUTO
0

Geo: Foz do lguagu .
Ambos 0s sexos 199.000 66.667 2,000 R$ 0,05 100.000 3,0% 3.000 30dias | R$ 6.250,00

Video 30" +
In-Feed Video ;
bumper 6

YouTube Shorts 18+
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Anexo 4

MEIO: Digital - Linkedin
PEGA: Video 30"

PERIODO: 30 dias

PLATAFORMA PRODUTO m

TARGET (Demografico

UNIVERSO 0
VISUALIZAGOES | .o\ ¢ 3 s
| Geografico) ESTIMADO | PLAYS DO | VALOR BRUTO

Geo: Foz do Iguagu
Ambos 0S Sexos 18+ |

formadores de opiniao,

Linkedin Video Video 30s

Anexo 5

MEIO: Digital - Google

PECA: Conjunto de Banners IAB e Video 30" (reaproveitamento
PERIODO: 30 dias

PLATAFORMA

Google DV360

governos, judiciario, 22.000 8.097
empreendedores,
empresas de todos os

259 80.001 R$247,00  32.389

30 dias R$ 10.000,10

portes e segmentos)

22000 L a.007 a8l igny . | - B0:001 i SRR Rsoiaao | St | g 10.000.10

TARGET
s UNIV :
PRODUTO (Demografico | EReD PERIODO | CPMLIQ | VALOR BRUTO
T ESTIMADO
Geografico)

300x250, 320x50,
320x100, 728x90, SRR
IAB Display | 970x90,300x600, Geral
970x250, 320x480
evideo 30s.

i
223.000 500.000 30 dias R$ 8,00

TOTALGOOGLE| | s00000 | | | R$ 5.000,00

TRADE
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Anexo 6

MEIO: Digital - Apps

PECA: Banners IAB (reaproveitamento)

PERIODO: 30 dias

AD SIZE

PLATAFORMA PRODUTO

Anexo 7

Appsacima de 1milhao de impressoes disponiveis

Impressoes

Potenciais

TARGET (Demografico |
Geografico)

| 300250, 320x50, | | |
| 320x100,728x90, ' 216000 | 400.000 30 dias
L4 = | X 0 ol
IABDISPIaY | o000 4001600, | Populagio Geral "R$100p  400.000
970x250, 320x480 | : -
PPs| 400.000 400.0

| PLAYS

UNIVERSQ | - )
CPMLIQ | ,pRESSOES | cOMPLETOS

ESTIMADO

PERIODO | VALOR BRUTO

| Impressdes

App/URL | Potenciais

'X -Android (com.twitter.android) e —— e R :::‘:2:
|X-105{333803271) :
S_Ellyﬂusln - Androld {com.spotity. music) 157148
[Putorestpnaroid(compinteresty | 1aaiam Leamead
}Pﬂ'il!resl' 10S (429047395) I 11.087.035 1.533.505
Tile Explorer - Triple Match - Android [com.oakever.tietrip) 10.811.240 1314148
Vita Mahjongfor Seniors- A tastudio.mahjong) ” ) . _ 10.277.250| 1.462.564|
& Live - Androld Tv(com.tcl. 3 2. -~ 2 | lvm 9.201.707 St Androld (com.Kiloo. 1.459.954,
Lark Piayer - Top Music Player - Androld (com.dywx larkplayer) 6.690.383) | Frultagon: Stack Sort-Android tcom.lmh.hm.son) A:k20.°07,
Poly.Al-Create AlChat Bot- Andrald (al, P ) €.449.743| |Bubbles Free - 105 (60 ) e 1.420.162,
Tie Club £ tleclwb) LR "1 649,068 anLem - Android [lo.voodoo.holelo) 1419127
Block Blast Adventure Master - Android (com. block juggle) | Tser2197 1.410.439
CandyCrush Saga- Androld (com.king.candyc o - amaes aumm Color Car Puzzle - Androld (com A - 1.400.841,
- Androld {in.playsimple. ) ] 4.429.061| | CrazySort-Triph - Androld wple) . | _Adoodoy
ConnectWord: ime - Andraid (com. connectwords) 5| 4.100.555| Jaunmesneom - Androld (bubbleshaoter.orlg) N N 1.086.312,
Pro-Video Download, Free, Fast& Secure - Androld (com.mi . ) 3801624 |O Milary- Androld (games.vaveds. miltaryoverturn) E — 1382216
Color Flow - Android (happy.paint.coloring color.number) 3.785.869) | ChessClub-Chess n 0 i . | 1369252
GoodShort- Movies&Stream TV - Androld {com. newreading goodreels) 3,779.117 ,FlashScuu ~105(766443283)
Buraco Jogatina - Android {com.]ogatina, buraco} B wehad) (e Bl - "W =l NumbarMutcn Logic PumnGam Androld {com.easybrain.number. _gmgrnei
Block Blast-Block Puzzle Games - [0S {1617391485) Plza Ready-Androld i
Paint By Number - Free Coloring Book & Puzzle Game - Androld (paint.by.number.pixeLart.coloring.drawing puzzie) oLXBusll Uompruro\lenﬂer Andmldgcom.sch!bsled bomnegoclo. and«n@gﬂ_
Mahjong Club- Match Tiles - Androld (com. vn (W O N Androld [com. app)
Kwal-Wi Androld (com.kwal.video) 3061609 |Word Searchl- - Androld {com.word.search.(ind.puzzle)
L Androld (i 2.979.280|  {Spider Solitaire - Best Classic Card Games - Androld (s
BallSort: Sortit3D Color - Androld (baltsort.water.puzzle) -0 W -7 | 2.848382| |liveSportsScores- sssaares-Mdrold;qom,sc‘ es
Crush Soda - Android{com.king candycrushsodasaga) R N 2.79:LOBOj {Paper.lo 2- Androld (lo.voodoo.paper2)
BlossomMatch - Puzzle Game - Android {com.tripledot.tile. blossom) 2.745.392] Offine Games - NoWifl Games - Android (com.J:ndaElu orﬂlnasamusj e
Office Life! funreal | 2744222 |CapCut-VideoEditor- Androld(cam lemon.Ivoverseas) 2 i R
I_cgargﬂwnbel-uwmlnﬂngamk Android (com, pixeLart.coloring color.number} - 2.675352| |FindROwt- Hidden Objects- Android {find.out.hidden. abjacls seelcllmlﬂ ﬁmos <
Spider Solitaire: Card Game - Androld (soltaire.spider.card.free.games.klondike.challenge.classic) 2.674.361| |ibls PalntX-anime paint- Andrald (jp.ne.lbis.Ibispaintx.app) B oy Lo
Onet Puzzle - Free Memory Tile Match Connect Game - Android (onet.Ule.match.puzzle.androld) 2.579.234| (Duolingo-I0S(570060128) - . .
|FlashScore - Androld (ewlivesport. FlashScore_com) ¥ i ) __2.539.187| | Themes-Androld {com.androld. Ihemlmanagar_)y i
Biblia Sagrada FA)- Grétis Offline offline.bible) 2,538,647 BlblaFol Nom = H
Stumble Guys: Multipiayer Roy id (com.kitkagames, ) i 2.508.083 ansarew:am-nujg@l}ngs - Androld (c d il oalud .
Jmn-mmmnmhn-losmmszw) S 2.317.083) | Sudoku-Free Classc Sudoku Puzzles- Andm!d(easy sudoku puzzle sobver ree) i
[&m Jogatina - Jogo de Cartas Grétls! - 105 (562305385) 2.312.051!
Shape BlockPuzzie flogonla.blockjam) o (L. 5 2.302.328| (Cal d
Sort: Twisted Talls - Androld {org smapps.sort) e TS SRy A 2.254.074) | BlockPuzle Nq
Brain Puzzie- {com.qyantist game) Monster Box2
| vplus - Samsung Tv(619171013163) =
|Ofube: Skip Ads Tube - Androld kipads.oftube.officlal) P = i 22
3D-Android (com.lg. m) X {NutSort-Color Puzzle
Hotror movies online: MovieArk - Android (com.tcLmoyieark) G 2.045.43]  [Traffic Escape: 3D Puzzle (
{DramaBox- movies and drama - Android (com. Lstorymatrixdrama) 2.036.346 Myl!&dng‘fnmz:!ndm J
Wonders fcomfugo.wow) 2.034.908, |G1-portalde noticlas - Androld (com.g T X
1956943, /Sudoku- ClasslcLoglc Game - I0S(1198508329) .
1929215, (CandyCrushSepa-IOS(S53834781) . .. —
i.ws‘sasl QRS ETG-Androld (com.etg.qr.scamner) .
1.724,540 MIP al - 10S (1480044369) Al ——
1.704.014 wm“.m:_ﬁl -:M“L“ ess braln An "'" mp"*i'!?.c"’“)
1.692.581; |Melon Drop; FrultMerge Master-Androld (com.fm mnr.a f u!r.mefsﬂ Ll 2 =
£ 1683.128] | MyTalking Angola 2-Androld (com.outit7.yakingangels?) .
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Anexo 8

MEIO: Portais
PECA: Banners IAB (reaproveitamento) + banner obrigatorio

PERIODO: 30 dias

TARGET (Demost

AD SIZE Ogrificq

oy o e - Ceogrico) | ACESSOS RELCEERUTO
banner retangulo poox2o0nx Populagiogera 3 366,000  inventario do Google RS ”

H2Foz

Portal da Cidade © bannerretangulo | 300x600 | S00x250px | Populacio gera)  gg6.336 30 dias R$  5.000,00
ClickFoz 1220x276pX Populagio gery 53.073

Costa Oeste 4200x200px Populagao gery 38.880

Diério de Foz Cabeza News BUUXE00x Populagao ger| 29.021

Faixa de Fronteira bannerretangulo 300x250px Populagio gerg| 7136 30 dias R$ 3.300,00
Iguassu News Tur 1170x250px Populagao gera( 5.049

Acontece na Fronteira 630x930px Populacao geral 3.321

AFronteira 600x600px Populago geral 2.862

Elo Foz banner obrigatério 1020x250px Populagao geral 1.780 30 dias R$ 4.500,00

) SRR PR Rs v | R$ 12.800,00

*Fonte: Similar Web - Consulta realizada em 06/06/2025, com base nos (ltimos 03 meses, sendo: Mar¢o/Abril e Maio/2025

Anexo 9

MEIO: Digital - Instagram

PECA: POST Simples e Stories
PERIODO: 30 dias

TARGET CTRLIQ |
= UNIVERSO INTERAGCOES 2
PLATAFORMA VIEWABILITY AD SIZE (Demografico | TX ALCANCE |CLIQUES | ENGAJAMENTO CPMLIQ VALOR BRUTO
21 ESTIMADO ESPERADAS
Geografico) CLIQUES

Post Simples Geo: Foz doIg
i : o lguagu
Minimode | (1080x1350
20% ( Story LS Ambos 0s sexos 183.000 1,00% 69.444 2.778 3% 8.333 R$ 18,00 277.778 30dias | R$ 6.250,00
(1080x1920) L5

I I 7 P I e e e e L i e

TRADE
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Anexo 10

MEIO: Digital - Facebook
PECA: Postcarrosel

PERIODO: 30 dias
ACOES i VAL
TARGET INTER CPMLIQ OR
CTRLIQ | TX| UNIVERSO ALCANCE cuquEs ESPERADAS BRUTO

PLATAFORMA VIEWABILITY (Demugr-élfico | CLIQUES | ESTIMADO
Geografico)

8333  R$1800 277778 30diss [R$ 6.250,00

Minimo de Geo: Foz do Iguagu 150% 000l 60444 | 4167 %

Facebook 70% PostCarrossel| \ o5 os sexos 18+
| [ 277778 | |Rse.250,00
I — T e i B

Anexo 11

MEIO: Digital - Tik Tok

PECA: Video 15"
PERIODO: 30 dias
TARGET - ACOES i v
i UNIVERSO. VISUALIZAGOES | INTERAGOES | com1j PERIODO | VALOR BRUTO
ENTO Q
PLATAFORMA PRODUTO AD SIZE (Demogl:aflco| ESTIMADO ALCANCE | CLIQUES PLAYS ENGAJAM ESPERADAS
I Geografico)
Video Geo: Foz do
TikTok Dinamico Video 15"  Iguagcu Ambosos  141.840  100.000  1.500 60.000 5,0% 7.500 R$ 20,00  150.000 30dias |RS 3.750,00
sexos 18+

TRADE
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Anexo 12

MEI0: Radio
PECA: Spot 30"
PERIODO: 30 dias

| POPULARIDADE
DIGITAL

o sl ol sl ] 1 [ 5T
ﬂﬂﬂﬂﬂﬂlﬂﬂﬂﬂﬂﬂlﬂﬂﬂﬁﬂﬂl S Pl

TABELA

JORNADA DE :
HORA
CONSUMO ale Ea

35a55 radio e

06h -2 4 4 4 4 4 4 4 4
Antena1 104,5FM 445.800 Flashback/Adulto |/ — dealta  streamings oh' 1alalal,ls 4 4 4 4 4 4 4 4 4 88 R$ 130,00 |R$ 11.440,00

25a50

Mundial 90,7 FM 334.300 Sertaneja/Eclética 5 carro e casa 05h-00h 66 65l 6 6 6 6 6 6 616161616 6 6 6 6 6 6 6 132 R$ 80,00 |R$ 10.560,00
s Ry ambos
18a34 smartphones
87 FM 97,7FM 304.600 Hits/Jovem escolaridade estudos, 07h 19h 4141alala 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 88 R$ 154,95 | R$ 13.635,60
médiaaalta | academia, lazer
Esséncia Gospel 96,7 FM 157.400 Gospel ac'mlideﬂ'o casa 24horas 20 20 20 99 20 = 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 2020 440 R$ 1,75 [R$ 790,00
mulheres
carro e tarefas 2 e -~ .
Cidade 100,1 FM 147.600 Sertaneja/Popular 22939 08h-12h S B kel |t ildaj1ti}1 T Tl e G 1 1 22 R$ 427,00 'R$ 9.394,00
mulheres emcasa
Radio T 88,1FM 139.600 Sertaneja/Eclética ;:r::i carro e casa rotativo 6 6 6 6 6 6|(6|6]6]6 6 6 6 6 6 616161616 6 6 132 R$ 117,60 | R$ 15.523,20
- Massa 105,7 FM 99.600 Sertaneja/Popular 2230 Kariole tarefas 08h-12h 1{1|1|1]1 il el sb !l 1p1 B L o S (i e 11 22 R$ 450,00 FR$  9.900,00
mulheres em casa
3 i 18a34 anos rédio e 737 gtalalaia 4 4 8 RS 8500 [R$ 7.480,00
g Mix 91,1FM 84.700 Pop/Rock ¥ - 07h-19h 4.4 4 4 4 4l4|4al4l4 4 4 4 ! ,
escolaridade alta streamings
E R 500,00
Cultura 820 AM 71100  |Jornalismo/Poputar| 252 4e40 Hiiameo 07h-09h45 2|2 2|2 21212 2h2tol2f2 $ 125,00 FRS " 58
2 ambos deslocamento

= | 2l 25| 5] 202,80
: Tt ot oo Tl e

Anexo 13

E MEIO: Digital
PECA: Spot 30" e banner IAB
PERIODO: 30 dias

(

TARGET
PLATAFORMA PRODUTO AD SIZE | (Demogréfico |

Geografico)
Geo: Fozdo

UNIVERSO
ESTIMADO

VALOR BRUTO

5 ESCUTAS
UES
EICLIQUE! | o avs
30s Audio;

InStream Audio  300X250 b'g”a"‘“ 88650 | 85.333 1920 89.600 R$ 2500 128.000 30 dias
. Compamon mDOS 0S Sexos

'—mﬂ- RS _4.000.00

LEGE e @ 8 & ©
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Anexo 14

MEIO: Jornal

PECA: Anlincio 1/2 pagina
PERIODO:

VEiCULO PERIODICIDADE | TIRAGEM

na Ealaammmm Ea VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
FORMATO 5 nﬂﬂﬂ TABELA TABELA

1/2 pagina R$ 4.998,00 | R$ 4.998,00

G/Dia segadom 8000 o5 5y17)
TOTAL JORNAL

lIllllll.II..II-----------III-_

Anexo 15

MEIO: Revista
PECA: Pagina simples
PERIODO: 30 dias

Enaalﬂamﬁl 18 19 20 Eaamal 27 aam TOTAL
i J FORMATO VALOR TABELA
e e e D HIHHEEHHIHHEHHHIH
T

Pégina
Mulheres 25 a 44 :
Revista 100 Fronteiras Mensal 3.000 simples’ [ x x| xfx x| x x| xix)x | x [ x fx | X [ X[ X |X}|X/|X

gnos (22,5%30)

o 11U LT L [ o

X 1o b e X G G R 1 R$ 10.272,00

Anexo 16

MEIO: Midia Exterior
PECA: Cartaz 9x4/ Lonas 10x5 e 3x5,5
PERIODO: 14 dias

T e e e e
VEiCULO TIPO DE SUPORTE UNITARIO VALOR TABELA
Mﬂﬂﬂﬂﬁﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂlﬂ 2o lES SRS

Outdoor Cartaz9x8m X X X X|X X X X X/ X |x X X X 14  R$ 1.350,00 |R$ 18.900,00

Front Light Lona 10x5m 30 dias 2  R$3.37500 'R$ 6.750,00

Top Sight Lona3x5,5m | 30dias 2 R$ 3.375,00 {R$ 6.750,00

TOTAL MIDIA EXTERIOR
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Anexo 17

INVESTIMENTO EMMIDIA | PERIODO 35 1S
VEICULAGAO | —VALORTOTAL | v v
e T

A ETD Sl S coVEICULD e :
2 RPC TV Cataratas V30" 24 ndo se aplica AEles 34.703,00 13,24% 11,73%
Rede Massa TV Naipi vt 30" 13 nao se aplica 10 dias R$ 29.953,00 11,43% 10,12%
Total TV 37wl . R$ 64.656,00 24,67% 21,85%
Antena 1 spot30" 88 nao se aplica 22 dias R$ 11.440,00 4,37% 3,87%
Mundial spot 30" 132 néo se aplica 22 dias R$ 10.560,00 4,03% 3,57%
97 FM spot 30" 88 nao se aplica 22 dias R$ 13.635,60 5,20% 4,61%
Esséncia Gospel spot 30" 449 nao seaplica 22 dias R$ 770,00 0,29% 0,26%
Radio Cidade spot30" 22 ndo se aplica 22 dias R$ 9.394,00 3,58% 3,17%
Radio T spot30" 132 nio se aplica 22 dias R$ 15.523,20 5,92% 5.25%
Massa spot30" 22 ndo se aplica 22 dias R$ 9.900,00 3.78% 3,35%
Mix spot30" 88 nao se aplica 22 dias R$ 7.480,00 2.85% 2.53%
Cultura spot30" ! 44 nao se aplica 22 dias R$ 5.500,00 2,10% 1,86%
Total Radio Ev ISR : 1056 R$ 84.202,80 32,13% 28,46%
Jornal G/Dia andncio 1/2 pagina e 1 nio se aplica 1dia R$ 4.998,00 1,91% 1,69%
TotalJornal L e N e e 1 RS 4.998,00  1,91% 1,69%
Revista Revista 100 Fronteiras antincio pagina 1 nao se aplica 30dias R$ 10.272,00 3,81% 3,47%
Total Revista ] ' 1 R$ 10.272,00 3,92% 3,47%
Outdoor cartaz 9x3 14 nio se aplica 14 dias R$ 18.900,00 7,21% 6,39%
Midia Exterior Front Light lona 10x5m 2 nio se aplica 30 dias R$ 6.750,00 2,58% 2,28%
Top Sight lona 3x5,5m 2 nao se aplica 30dias R$ 6.750,00 2,58% 2,28%
Total OOH 14 R$ 32.400,00 12,36% 10,95%
Elo Foz 1020x250px 1 nao se aplica 30 dias R$ 4.500,00 1,72% 1,52%
Portal Portal da Cidade 300x600px + 300x250 (aproveitamento) 1 néo se aplica 30dias R$ 5.000,00 1,91% 1,69%
Faixa de Fronteira 300x250 (aproveitamento) 1 nao se aplica 30 dias R$ 3.300,00 1,26% 1,12%
Total Portal Sl R$ 12.800,00 4,88% 4,33%
TV conectada 10 canais vt 30" (aproveitamento) nao se aplica 25.000 30 dias R$ 6.250,00 2,38% 2,11%
YouTube vt 30"(aproveitamento) + bumper 6" nao se aplica 100.000 30 dias R$ 6.250,00 2,38% 2,11%
LinkedIn vt 30" (aproveitamento) nao se aplica 32.389 30 dias R$ 10.000,10 3,82% 3,38%
Google DV360 banner IAB + vt 30" (aproveitamento) nao se aplica 500.000 30 dias R$ 5.000,00 1,91% 1,69%
Formas Inovadoras de 3 = s ;
g AR PPs banner IAB (aproveitamento) nao se aplica 400.000 30 dias R$ 5.000,0 191% 1,69%
Comunicacao - Meio Digital = %
Tik Tok vt 15" nio se aplica 150.000 30dias R$ 3.750,0 1,43% 1,27%
Instagram Post Simples (1080x1350) e Story (1080x1920) n3o se aplica 277.778 30 dias R$ 6.250,00 2,38% 2,11%
Facebook Post Carrossel néo se aplica 277.778 30 dias R$ 6.250,00 2,38% 2,11%
Spotify t30"+banner companheiro (aproveitamento) néo se aplica 128.000 30 dias R$ 4.000,00 1,53% 1,35%
S ' : ! R RS0 o4 RS 52.750,10 20,13% 17,83%

88,57%

262.078,90 100,00% |

TRADE
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Anexo 18
INVESTIMENTO EMPRODY g | PERIODO 30 DIAS

PEGA/MEIO | ESPECIFICAGOES ‘

Q1D , PRODUCAO |%PRODUQI\O|%INVESTIMENTO

Produgao de video 30™: 03 didrias de captagao, com estabilizador de imagem eletronico; captagao auxiliar oo action cam.; kit de iluminagdo; kit de captagao de audio;
ico iro; nao li i a emissoras de televisdo; locucao do banco d tora e trilha sonora pesquisada e licenciada;
) edigdes conforme roteiro; ndo linear, para veiculagao em . | H : ) e vozes da produ ; : s , > Rl o s 1
Video TV producao de vinhetas animadas, letterings € 2D e 3D; legenda estilo open caption; entrega em versao horizontal (16:9) com complementar vertical (9:16). Inclui
ANCINE/CODECINE para veiculagao na praga regional por 30 dias internet.

Taxa de envio de material TV. 1 R$ 255,00 0,75% 0,09%
Producio de video 15”: 01 diria de captagéo, com estabilizador de imagem eletronico; kit de iluminagao; ki ge captagao de dudio; edi¢des conforme roteiro; no linear,
Video TikTok para veiculagdo em redes sociais; locugao do banco devozes da produtora e trilha sonora pesquisadae licenciada; produgao de vinhetas animadas letterings e 2D e 3D; 1 R$ 5.000,00 14,79% 1,69%

legenda estilo open caption; versoes de entrega vertical (9:16). Veiculagao 30 dias.

; P a 1 7 edicd teiro; ndo linear, para veiculagao no YouTube, | 5 vozes da produtora e trilha sonora pesquisada e
Video bumper YouTube rodugao de video bumper 6”: edi¢bes conforme ro 0 p G ocucio do banco de p pesq

" . 2 ; 2 : 1 R$ 1.000,00 2,96% 0,34%
licenciada; produgdo de vinhetas animadas letterings e 2D e 3D; legenda estilo open caption; versdes de entrega vertical (16:9). Veiculacao 30 dias.

Spot radio Producao de spot30”: arquivo de dudio de alta definigao 48kHz/24 bits com locugao profissional conforme roteiro; sonoplastia e ambientacao, sinal sonoro/vinheta. 1 R$ 1.000,00 2,96% 0,34%
Anuncio jomal Formato 1/2 pagina. Sem custo de producao. 1 R$ = 0,00% 0,00%
Anancio revista Formato 1 pagina. Sem custo de produgao. 1 R$ - 0,00% 0,00%
Outdoor Formato 9x3m, impressdo em papel. 14 R$ 3.920,00 11,59% 1,32%
Front light Formato 10x5m, impressdo em lona. 2 RS 2.200,00 6,51% 0,74%
Top sight Formato 3x5,5m, impress3o em lona. 2 R$ 2.200,00 6,51% 0,74%
Internet portal Banner 1020x250, com adaptag&o para os formatos 300x600 e 300x350. Sem custo de produgao. i R$ = 0,00% 0,00%
Post Instagram Formato 1080x1350. Sem custo de produgao. 1 R$ - 0,00% 0,00%
Story Instragram Formato 1080x1920. Sem custo de produgao. 1 R$ - 0,00% 0,00%
Post Facebook Formato carrossel. Sem custo de produgao. 1 R$ - 0,00% 0,00%
Bannerdisplay Formato IAB. Sem custo de produgao. 3 R$ - 0,00% 0,00%
Banner APP Aproveitamento banner |AB. 1 R$ - 0,00% 0,00%
Banner Spotify Aproveitamento banner |AB. T RS - 0,00% 0,00%
EF_g)tos Imagens geradas por inteligéncia artificial. R$ - 0,00% 0,00%

R$ 3357500 99,29% | 11,35%

NAO MiDIA

Formato A3, 4x0 cores, papel couché 300g, com dupla face.

R$ 240,00 0,71% 0,08%

; 240,00 0,71% g 0,08%
RECURSOS PROPRIOS | % PRODUCAQ

% INVESTIMENTO
Banner Na home do site da Camara. 1 R$ - 0,00% 0,00%
|Posts Aproveitamento dos posts impulsionados para publicagdo organica nas redes sociais da Camara. 3 R$ = 0,00% 0,00%

YouTube

- 0,00% 0,00%
0,00% 0,00%

Publicacao do video de TV 30" no canal oficial do YouTube e na drea de video do site da Camara.

RESUMO DO INVESTIMENTO TOTAL % INVESTIMENTO
25 P T RS 26207890 88,57%
R$  33.815,00 11,43%
RS 295.893,90 | - 100,00%
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Curitiba, 06 de agosto de 2025.

Esta pagina encerra o caderno do Plano de Comunicagdgo — Via Identificada da
Concorréncia n° 001/2025 da Camara Municipal de Foz do Iguagu.

/_J

Trade,Comunicagéo e Ma g Ltda.
Adalberto E. Diniz

Diretor CEO
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