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1. PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

I. Raciocinio Basico

1. Contexto, problema e oportunidade, a Camara Municipal de Campo Largo
necessita fortalecer a compreenséo publica sobre o papel institucional do Legislativo
e a relagao direta entre leis, fiscalizagbes, audiéncias publicas e melhorias
percebidas no dia a dia. Ha assimetria de informacao: parte dos cidadaos associa
avangos em saude, educacdo e infraestrutura apenas ao executivo, enquanto
desconhece a origem deliberativa de muitas politicas e investimentos. Esse gap é
mais evidente nos distritos (Ferraria, Bateias e Trés Cérregos) e em bairros de maior
vulnerabilidade informacional, onde os habitos de consumo de midia se concentram
em radio local, TV aberta, redes sociais moveis e pontos de circulagdo urbana.
Oportunidade: estruturar uma comunicagdo publica educativa, transparente e
acessivel, que conecte as decisdes legislativas com resultados concretos na vida
das pessoas, estimulando participacao cidada e elevando a confianga institucional. A
concepgao da campanha segue os principios da Comunicagao Publica descritos por
Margarida Kunsch e Wilson Bueno — baseando-se em dialogo, transparéncia e
cidadania — e os parametros da Lei n° 12.232/2010, que orientam a publicidade de
carater educativo e informativo, sem promocgéao pessoal ou partidaria, reforgando o
compromisso ético e legal da Camara Municipal.

2. Objetivos de comunicagdo (SMART) 1. Esclarecer o papel do Legislativo
municipal (atribuigées, processos e resultados) para pelo menos 80% dos publicos
expostos a campanha, medido por pesquisa rapida (formulario online + sondagem
presencial). 2. Aumentar em 30% o engajamento com canais oficiais (site, redes, QR
dos materiais e totens) durante o periodo de veiculagéo. 3. Estimular a participagédo
social, ampliando em 20% as interagdes publicas (inscrigbes/participagbes em
audiéncias, manifestagées formais) no periodo da campanha. 4. Consolidar a
percepcao de eficiéncia e economicidade, documentando cobertura, frequéncia e
custos de tabela cheia, conforme item 11.3 do edital e a Lei n® 4.680/1965.

3. Publicos e territorializagdo Cidadaos de Campo Largo (nucleo urbano) e distritos:
Ferraria, Bateias e Trés Corregos. Perfis estratégicos: Familias — consumo de TV e
radio local; Trabalhadores — radio, OOH e mobile; Estudantes — digital, video curto
e linguagem direta; Liderangas comunitarias — jornais, site @ materiais impressos. O
plano de midia combina alcance massivo (TV e OOH), frequéncia (radio),
profundidade (jornais) e segmentacao (digital), além de canais préprios da Camara
(site, plenario, redes sociais) que ampliam perenidade e reduzem custos.

4. Insight central e posicionamento Insight: quando o cidaddo vé, entende e
participa, ele reconhece que “tudo o que é importante na cidade comega aqui” — na
discussdo, votagdo e fiscalizagdo realizadas pela Camara. Posicionamento: “A
Camara que vocé vé de perto.” Uma instituicdo aberta, explicativa e presente, que
traduz atos legislativos em beneficios concretos e comunica com clareza, empatia e
legitimidade.

5. Eixos estratégicos de comunicacdo Eixo 1 - Educagdo Civica Simples
Transformar conteddos técnicos (projetos de lei, requerimentos, audiéncias,
fiscalizagoes) em mensagens curtas, visuais e exemplificadas, mostrando “como” as

decisdes da Camara transformam a cidade. Eixo 2 — Proximidade Territorial Garantir
capilaridade com radio e TV locais, OOH/LED em vias estratégicas e agoes

presenciais nos distritos, levando informagao e servigcos onde o cidadao esta. Eixo 3
— Transparéncia e Prestagcdo de Contas Mostrar resultados verificaveis e formas de
participagdo, com foco em acesso a informagdo e confianga publica. Eixo 4 —
Integracdo Multicanal e Canais Proprios Sincronizar VT institucional (30s), spots,
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jornais, reels e posts com QR codes para paginas oficiais, reforgando a
convergéncia entre midia paga e institucional. Eixo 5 — Mensuragéo e Aprendizado
Continuo Monitorar alcance, frequéncia e eficiéncia (CPM/CPP/CPC), além de KPlIs
digitais (cliques, tempo de visualizagdo, conversdes via QR). Os resultados
orientarao futuros ciclos de comunicagéo publica.

6. Diretrizes de linguagem e identidade Tom: institucional, pedagégico e positivo,
sem jargbes. Linguagem: clara, humana e empatica, com foco em acessibilidade
(legendas, contraste, versdao 1:1 e 16:9). Coeréncia visual: unidade cromatica e
assinatura fixa — “A Camara que vocé vé de perto. Tudo o que é importante comeca
aqui.”

7. Estratégia de conteudo (do conceito as pegas) VT institucional 30s —
pega-ancora, exibindo cenas cotidianas e a origem legislativa das melhorias. Radio
Onda OK 87.9 FM - spots jornalisticos e populares com chamadas diretas aos
canais oficiais. OOH e LED - impacto visual com beneficios claros e QR para
detalhes. Jornais locais — meias paginas educativas com box de servigo (“O que é /
Como participar”). Digital — reels, videos curtos e cards “Vocé sabia?”, integrando
com site oficial. Nao midia — cartilhas e totens informativos (Programa CAM) nos
distritos, com linguagem simples e foco em prestacdo de contas.

8. Eficiéncia, economicidade e conformidade O mix de meios foi dimensionado para
maximizar cobertura e frequéncia com custo controlado e valores de tabela cheia,
conforme edital. Os recursos proprios da Camara serao utilizados para distribuigao,
eventos e manutencao de totens, otimizando verba e garantindo economicidade
comprovavel. A execugao sera sustentada por rede homologada de fornecedores e
cronograma de produgao e aprovagao documentado.

9. Mensuragao e avaliagdo Para garantir mensuracdo objetiva e auditavel, serdo
aplicados instrumentos quantitativos e qualitativos: Monitoramento digital (Meta
Business, Google Analytics, YouTube Studio); Relatérios de veiculagao (TV, radio,
OOH, jornais e plataformas digitais); Formulario eletrénico de percepgao publica,
aplicado apés o ciclo de midia, conforme metodologia de recall assistido. Os
resultados comporao um relatério final de desempenho, validado pela Comisséo de
Fiscalizagao da Camara, garantindo rastreabilidade, transparéncia e conformidade
técnica

10. Amarragao com os demais subquesitos Este Raciocinio Basico estrutura e
conecta toda a proposta técnica: Sustenta o Quesito Il — Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria, com base nos eixos definidos; Introduz o Quesito Ill — Ideia Criativa, de
onde emergem as pegas e o conceito; Fundamenta o Quesito |V — Estratégia de
Midia e Nao Midia, com coeréncia orgamentaria e territorial, Assegura pertinéncia,
coeréncia, eficiéncia e mensurabilidade — critérios maximos de avaliagao previstos
no edital.

Il. Estratégia de Comunicacéo Publicitaria

1. Diretriz central: A estratégia de comunicacgao traduz o diagnéstico apresentado no
Raciocinio Basico em um plano de agédo educativo, informativo e orientador, com
linguagem clara, inclusiva e institucional. O conceito “A Camara que vocé vé de

perto. Tudo o que é importante comega aqui.” ancora todas as pegas e contetdos,
representando uma Camara préoxima, transparente e participativa. O plano baseia-se

nos principios da Comunicagdao Publica — dialogo, transparéncia e cidadania —
conforme Margarida Kunsch e Wilson Bueno, e nas diretrizes legais da Lei n°
12.232/2010 e da Lei n® 4.680/1965. Toda execugédo observa o carater educativo,
informativo e de orientagao social, sem promogéo pessoal, partidaria ou institucional
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indevida, conforme o Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda e as
recomendacdes da Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica
(Secom/BR, 2023) para campanhas de interesse publico.

2. Objetivos de comunicacao: 1. Esclarecer as fungbes do Legislativo para 280% dos
cidadaos alcancados, aferido por pesquisa rapida de recall assistido. 2. Aumentar
em 30% o uso dos canais oficiais (site, redes, QRcodes e totens) durante a
campanha. 3. Estimular a participagdo cidada em 20%, com aumento de interagdes
e presenca em audiéncias publicas. 4. Comprovar eficiéncia e economicidade por
meio de indicadores mensuraveis e relatérios auditdveis de midia e resultados,
conforme edital e legislagao vigente.

3. Publicos e segmentagao Abrangéncia: municipio de Campo Largo e distritos
Ferraria, Bateias e Trés Corregos. Perfis estratégicos: Familias: consomem TV e
radio local, buscam confianga e clareza. Trabalhadores: ouvem radio em
deslocamento e observam OOH nas rotas urbanas. Estudantes e jovens: nativos
digitais, preferem conteudo em video curto e interativo. Liderangas comunitarias:
acompanham jornais e canais oficiais, valorizam dados e transparéncia. Canais
proprios (site, redes, plenario e materiais impressos) funcionam como nucleo
integrador: a midia paga desperta o interesse, os canais institucionais aprofundam e
mantém a informagao.

4. Eixos estratégicos de comunicagao: A estrutura de cinco eixos segue metodologia
de planejamento de comunicagao integrada recomendada pela ABAP e pelas boas
praticas do Guia de Planejamento de Comunicagdo da Secom/PR (2023),
assegurando coeréncia entre diagndstico, objetivos, estratégia, meios e
mensuragao. Eixo 1 — Educagao Civica Simples: Traduzir o papel legislativo em
linguagem acessivel, mostrando como as agées da Camara geram impactos reais.
Ferramentas: VT 30s, videos curtos “Vocé sabia?”, cartilhas e folders ilustrados com
QRcode. Eixo 2 — Proximidade Territorial Levar a comunicagéo onde o cidadao esta
— radios locais, outdoors, LED e totens nos distritos. Ferramentas: spots
jornalisticos, painéis visuais e totens informativos do Programa CAM. Eixo 3 —
Prestagdo de Contas e Participagdo: Mostrar resultados e convidar & participagao
em audiéncias e consultas publicas. Ferramentas: jornais locais com box “Como
participar”, posts de agenda, e hotsite com calendario e resultados. Eixo 4 -
Convergéncia Multicanal: Unificar narrativa e mensagem em todos os meios: TV, -~/ |/
radio, jornal, OOH, digital e ndo midia. Ferramentas: versées adaptadas das pegas, \ /
calendario de publicagdo, QR codes rastreaveis e integragdo de métricas.Eixo 5 —
Mensuragédo e Aprendizado Continuo Avaliar resultados de forma quantitativa e
qualitativa, registrando dados auditaveis. Ferramentas: relatérios de veiculagéo,
dashboards digitais e pesquisa de recall pés-campanha.

5. Mensagens-chave (por publico e meio) Mensagem-mestra: “A Camara que vocé
vé de perto. Tudo o que é importante comega aqui.” Familias (TV, jornal, digital):
“Mais escola, saude e seguranga comegam nas decisées da Camara. Veja como
participar.” Trabalhadores (radio, OOH): “As melhorias do seu bairro passam pela
Cémara. Participe das audiéncias.” Estudantes (reels, YouTube, portal): “Vocé
decide junto. Conhega as leis e fiscalizagbes que transformam Campo Largo.”
Liderancas (jornal, site, impressos): “Transparéncia, resultados e participagao ativa:
a Camara em dialogo com vocé.”

6. Estratégias e taticas por canal Canal / Meio Fungao Acéo / Pega principal TV (RIC
TV Curitiba) Alcance massivo e credibilidade VT institucional 30s em breaks locais
Radio Onda OK 87.9 FM Frequéncia e proximidade Spots jornalisticos e populares e
(60 insergcoes/més) OOH / LED / Outdoor Presenga continua e lembranga

F 4

a7 N
/ /Z/'



1094 de 1100

AACTION

Mensagens de impacto com QRcode para portal Jornais locais (Folha / O
Metropolitano) Profundidade e registro Meia pagina colorida com box “Como
participar” Digital (Meta / YouTube / Portal) Engajamento e interagdo Reels, videos
curtos, banners, carrosséis educativos. Nao midia: (folders, totens), Educagéo e
servigo, materiais presenciais com instruges e acesso a informacgoes oficiais.

7. Jornada do cidaddao - 1. Descoberta: contato via TV, radio e OOH
(mensagem-chave). 2. Compreensao: aprofundamento via jornais e site. 3.
Engajamento: interagao digital (QRcode, stories, videos). 4. Participagdo: agao
concreta — audiéncia, consulta, feedback. 5. Avaliagdo: mensuragao objetiva por
relatérios e pesquisa de percepgdo. Cada etapa possui contetudo, CTA e métrica
préprios, permitindo acompanhamento continuo de desempenho.

8. Calendario e cadéncia (30 dias da simulacdo): Fase - Periodo Agdes principais
Semana 1-2: Langamento e impacto VT na TV, radio, outdoor e LED; postagens
iniciais; 1* edicao jornal. Semana 3: Consolidagdo Reforgo digital e jornalistico;
spots; 2% edigcao jornal, impulsionamento Semana 4. Conversao e prestagédo de
contas Posts de resultados; chamada para audiéncia publica; pesquisa rapida Midia
continua: radio (12 spots/semana), TV (4-6 inser¢des/semana), OOH/LED
(exposigao 30 dias), social media diaria.

9. Governanga, fluxo e compliance Aprovacgao: roteiros, pecas e grades revisados
pela Camara antes da veiculagdo. Controle de direitos: imagens, trilhas e atores
licenciados com cessao patrimonial. Compliance legal: toda linguagem é educativa
e impessoal;, valores seguem tabela cheia vigente; veiculos sem tabela séo
desconsiderados. Registro documental: todos os Pls, Ols, relatérios e capturas
serdo arquivados para fiscalizagao e auditoria

10. Mensuracgéo e indicadores: A mensuragao sera objetiva e auditavel, baseada em
métodos quantitativos e qualitativos. Relatérios de veiculagdo: comprovagao fisica
de insergdes (TV, radio, OOH, jornal, digital). Meétricas digitais: alcance, cliques,
CTR, watchtime, visitas por QR (UTM tracking). Relatérios de engajamento:
curtidas, comentarios, compartilhamentos e DMs. Pesquisa de recall assistido:
formulario eletrénico e presencial aplicado apés a campanha. Relatério de
Desempenho e Eficiéncia da Comunicagdo: consolida dados de midia, indicadores,
custos e resultados; assinado por responsavel técnico; entregue a Comisséo de :
Fiscalizagdo da Camara Municipal, garante transparéncia, auditabilidade e
rastreabilidade integral dos resultados. Y,
12. Resultados esperados Compreensao ampliada: o cidadao entende o papel e a |
relevancia da Camara. Engajamento real: aumento do uso dos canais oficiais e
participagcdo em audiéncias. Eficiéncia comprovada: cobertura ampla com custo
otimizado. Transparéncia publica: todos os resultados mensurados e documentados.

lll. Ideia Criativa

1. Diretriz conceitual A campanha parte de um principio simples e poderoso: o
cidadao s6 reconhece o valor do Legislativo quando vé sua presenga no cotidiano.
Assim nasce o conceito criativo: “A Camara que vocé vé de perto. Tudo o que é
importante comeca aqui.” A ideia traduz, em linguagem humana e visual, o papel
essencial da Camara Municipal como origem de politicas publicas, projetos e
conquistas sociais — um olhar de dentro para fora, que aproxima o cidadao das
decisdes que moldam sua vida. A proposta segue integralmente os principios da Lei g
n® 12.232/2010, da Lei n°® 4.680/1965 e as bases da Comunicagado Publica de
Interesse Coletivo, conforme as doutrinas de Margarida Kunsch e Wilson Bueno, e
as orientagbes do Guia de Planejamento de Comunicagdo da Secom/PR (2023).
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Seu carater é educativo, informativo e orientador, sem promocéao pessoal, partidaria

ou institucional indevida.

2. O conceito criativo e seu proposito A campanha apresenta a Camara como uma
instituicdo viva, acessivel e presente, que atua silenciosamente para que as
conquistas da cidade acontegam. O conceito “Tudo o que € importante comecga aqui”
reforca o entendimento de que a transformagao nasce no debate, na lei e na
fiscalizagdao, que antecedem toda acdo publica concreta. O complemento — “A
Camara que vocé vé de perto” — agrega o valor de proximidade e empatia,
quebrando o distanciamento histérico entre o Legislativo e a populagdo. A ideia
criativa é, portanto, um movimento de aproximagao, que torna visivel o que antes

era invisivel, ligando o ato publico a vida real.

3. Linha narrativa e mensagem: A narrativa central € construida em torno da
cotidianidade: as pequenas e grandes conquistas da cidade (uma escola nova, uma

rua asfaltada, um posto de saude em funcionamento) se ligam a origem legislativa

das decisbes que as possibilitaram. Mensagem-chave: “Quando vocé vé uma
melhoria na cidade, pode ter certeza: ela comegou aqui, na Camara Municipal.” Essa
conexao cria o arco emocional da campanha — da agao concreta ao
reconhecimento institucional — e estabelece um tom de transparéncia,
pertencimento e orgulho civico.

4. Tom, estilo e linguagem Tom: positivo, explicativo, civico e inspirador;
Linguagem: simples, empatica e acessivel, sem jargdes técnicos; Estilo visual:
limpo, institucional e contemporaneo — com predominancia de azul e branco,
remetendo & confianga e legitimidade pdublica; Ritmo: leve, humanizado e
esperangoso, compativel com a comunicagdo de uma Camara que ouve e dialoga.
Referéncia de personalidade: Uma comunicacdo que combina autoridade técnica

com sensibilidade humana, valorizando histérias reais e acdes verificaveis.

5. Metodologia e fundamentagéo técnica do processo criativo: A concepgéo criativa

adota metodologia de planejamento de campanha integrada, inspirada nas boas
praticas da ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) e nas
diretrizes do Guia de Planejamento de Comunicacdo da Secom/PR (2023). O
processo segue cinco etapas: 1. Insight e diagnostico (identificagao do problema | |
comunicacional); 2. Conceituagdo (definigdo do eixo simbodlico e narrativo); 3. |
Validagao de pertinéncia (teste interno de adequagao legal e ética); 4. Adaptagéao por (
canal (ajuste criativo para cada meio); 5. Teste de legibilidade e percepgao (analise

de clareza, tom e empatia). Essa metodologia assegura que o conceito seja técnico,

ético e socialmente adequado, conforme os pardmetros da publicidade publica
brasileira.

6. Peca ancora — VT Institucional (30 segundos) Objetivo: Apresentar o conceito
central da campanha de forma emocional e educativa, destacando que as
conquistas da cidade nascem na Camara Municipal. Formato e exibigdo: Duragéao:

30 segundos (versdes 16:9 para TV e 1:1 para redes sociais); Midia: TV local (RIC :
TV), YouTube, Instagram e Facebook; Audio: locugao institucional, trilha leve e W
inspiradora; Tom: transparente, positivo e civico.
7. Adaptacgdes e desdobramentos criativos

Meio / Pega Propésito Conceito aplicado
Radio (Onda OK Reforgar proximidade e Spots jornalisticos com voz da ‘Q
87.9 FM) servigo publico comunidade
( A
5 /
-7y | |
7z
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OCH/LED/ Presenga urbana e Frases-sintese + QR para

Outdoor lembrancga visual videos e informagées

Jornais locais Profundidade e registro Box “Como participar” e
matérias de servigo

Redes sociais Engajamento e dialogo Reels e cards “Vocé sabia?”

Site / Portal Informagéao e credibilidade | Sessao “O que faz a Camara?”
+ videos

Nao midia Educacgao e interagao Cartilhas e totens interativos
(Programa CAM)

8. Mensuragao e eficacia criativa. A eficacia da criatividade sera medida por
resultados quantificaveis e auditaveis: Recall da mensagem-chave (“A Camara que
vocé vé de perto”) por pesquisa pés-campanha; Reconhecimento espontineo e
assistido da instituicdo; Engajamento digital (cliques, compartiihamentos, tempo
meédio de visualizagao).

IV. Estratégia de Midia e Nao Midia

1. Diretriz geral. A estratégia de midia e nao midia traduz a légica de planejamento
definida nos quesitos anteriores em acdes concretas de veiculagdo, produgédo e
interagdao. Seu objetivo € maximizar o alcance, a frequéncia e a compreenséao da
mensagem institucional, observando os principios da eficiéncia, economicidade,
legalidade e transparéncia. O plano baseia-se em dados reais de veiculos da regidao
e combina, de forma equilibrada, midia paga e canais préprios da Camara,
assegurando abrangéncia territorial, mensuragdo objetiva e controle publico integral.
O foco esta em Campo Largo e seus distritos (Ferraria, Bateias e Trés Cdrregos),
com apoio estratégico em Curitiba (LED) para ampliagdo de alcance, sem dispersao
da verba.

2. Principios técnicos. Adequagéao ao objetivo: cada meio cumpre fungéo especifica
(alcance, frequéncia, segmentagdo ou engajamento); Cobertura territorial e social:
foco nos distritos e bairros mais populosos; Eficiéncia de custo: todos os valores
seguem tabela cheia vigente, sem repasse de desconto de agéncia (item 11.3 do
edital); Complementaridade de meios: integracdo entre radio, TV, jornal, outdoor,
digital e nao midia; Mensuragcdo e transparéncia: indicadores de desempenho
mensuraveis e auditaveis. O planejamento adota a metodologia de Planejamento
Integrado de Comunicagao, fundamentada nas boas praticas da ABAP (Associagdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade) e no Guia de Comunicagdo Publica da
Secom/PR (2023).

A execucgao segue o ciclo PDCA (Planejar-Executar—Verificar—Ajustar), garantindo
melhoria continua, rastreabilidade e comprovagao documental em cada fase. Essa
metodologia assegura mensuragao objetiva, coeréncia orgamentaria e aderéncia

plena as metas e principios da publicidade publica.
3. Tatica de midia. Critérios de selegcdo. Os veiculos foram selecionados segundo: 1.

Aderéncia ao publico-alvo e relevancia local; 2. Cobertura geografica e frequéncia de
exposi¢do; 3. Credibilidade e presenga comunitaria; 4. Custo por mil impactos (CPM)
e custo por ponto (CPP); 5. Compatibilidade técnica com os formatos da campanha;
6. Regularidade e comprovacao de tabela vigente. A escolha prioriza veiculos de

>
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forte penetragcdao local (RIC TV, Onda OK FM, Folha de Campo Largo, O
Metropolitano, portais digitais locais, CWB Outdoor e Plannus), equilibrando
visibilidade, frequéncia e impacto comunitario.

4. Plano de Midia — Distribuigao Orgamentaria (R$ 100.000,00)

Meio / Veiculo | Formato / | Periodo Insergbes / | Valor Subtotal
Duragao de Espacos Unitario (R$)

Veiculaga (R9)

0
TV = RIC TV | VT institucional | 30 dias 20 1.400,00 |28.000,00
Curitiba 30s (16:9) insergoes

(horarios
locais)

Radio  Onda | Spots 30s/60s | 30 dias 60 100,00 6.000,00
OK87.9 FM insercoes
Jornal Folha | %2 pagina | 2 edigdes | 2 693,00 1.386,00
de Campo | colorida quinzenai
Largo s
Jornal 0| pagina | 2 edigées | 2 3.500,00 | 7.000,00
Metropolitano | colorida quinzenai

s
Outdoors — | 9 painéis fixos | 30 dias 9 550,00 4.950,00
Plannus
Outdoor
Painel LED - [ Painéis LED | 30 dias 2 4.500,00 |9.000,00
CWB Outdoor | 6x3m (Curitiba)
Portal Folha de | Banners digitais | 30 dias 2 banners | 900,00 1.800,00
Campo Largo | (30 dias)
Midia Paga - | Impulsionament | 30 dias Segmentad | 0,50 8.000,00
Meta/YouTube |o VT e videos o]

curtos
Cartilhas e | Impressos A5 | 30 dias 2.000 2,00 4.000,00
Folders coloridos unidades
Educativos
Totens Instalagdo em | 30 dias 2 unidades | 5.000,00 | 10.000,00
Interativos  — | distritos
Programa
CAM
7 \
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Produgéao Gravacgao e | Unica 1 pega 14.000,00 | 14.000,00
Audiovisual poés-produgao
(VT 30s)
Coordenagdao | Execugao 30 dias — 5.864,00 |5.864,00
e técnica e
Planejamento | operacional
de Midia
TOTAL 100.000,00
GERAL
(R$)
5. Simulagéo de cobertura e frequéncia
Meio Cobertura Frequéncia Alcance potencial
estimada meédia
TV (RIC TV Curitiba) [ RMC e Campo |4 ~1.000.000
Largo insergoes/sema | telespectadores
na
Radio Onda OK Campo Largo e |12 ~50.000 ouvintes
distritos spots/semana
Jornais locais Campo Largo e |2 edigbes ~6.000 leitores i
entorno [ /
| /
OOH / LED / Outdoor | Vias centrais e | Exposigao ~400.000 impactos \
regionais continua diarios
Digital (Meta /' | Segmentacao 30 dias ~180.000 usuarios
YouTube / site) geografica unicos
6. Resumo geral do plano (itens “a” — “i")
Categoria Descricao Valor %
(R$)
a) Veiculagéo / exposigao / | TV, radio, jornais, outdoors, LED, | 66.136,0 | 66% ) i
distribuigao banners digitais 0 LY
b) Producdo / execugao | Producao do VT e adaptagdes 15.000,0 | 15%
técnica 0
c) Produgédo de pegas nao | Cartilhas, folders, totens 14.000,0 | 14% 7%
midia 0
8 ‘t
e
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d) Distribuicdo de nao | Transporte, instalagao e | 2.000,00 | 2%
midia montagem

e) Formas inovadoras Totens interativos com QR |2.864,00 | 3%
educativo

Total Geral 100.000, | 100

00 %

7. Estratégia de ndo midia. A ndo midia consolida o carater educativo e participativo
da campanha: cartilhas e folders distribuidos em escolas e centros comunitarios;
Totens interativos com QRcode nos distritos, integrando o Programa CAM; Espaco
informativo no plendrio para consulta publica; Agbes educativas integradas aos
canais oficiais da Camara. Essas ac¢bes fortalecem a transparéncia e demonstram o
compromisso institucional com a cidadania ativa.

8. Justificativas estratégicas por meio TV (RIC TV): maior alcance e credibilidade;
essencial para fixar conceito. Radio (Onda OK): meio popular e acessivel, ideal para
frequéncia e proximidade. Jornais locais: comunicagao aprofundada e registro de
transparéncia. OOH / LED: impacto visual continuo e reforgo territorial. Digital:
segmentacdo geografica e retargeting. N&ao midia: acdo educativa presencial e
comunitaria. Cada meio cumpre fungdo tatica comprovavel, garantindo eficiéncia
técnica e orgamentaria.

9. Mensuragao e avaliagdo. A execugdo sera acompanhada por um Relatério de
Desempenho e Eficiéncia de Midia, contendo: relatérios de veiculagdo e notas
fiscais; relatérios de cobertura e frequéncia; prints e evidéncias digitais; registros
fotograficos de OOH/LED; pesquisa rapida de percepgao publica.

) 2
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Curitiba, 22 de outubro de 2025

Esta pagina encerra o caderno do Plano de Comunicagdo - Via Identificada da
Concorréncia Publica Presencial n® 001/2025 da Camara Municipal de Campo Largo
do Estado do Parana.
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:g\géncia Action Publicidade Ltda.
Antonivaldo Lima Falcao Junior

Diretor CEO
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