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RACIOCINIO BASICO

Campo Largo, polo de apoio industrial e logistico, na Regido Metropolitana de Curitiba,
tem localizagcdo estratégica privilegiada com facil acesso a importantes rodovias,
porto, aeroporto e centros logisticos do Sul do Brasil, o que ajuda a alavancar a sua
economia. Tem um PIB de aproximadamente R$ 5,7 bilhdes, com 42,7% originado
nos servicos, 41,4% na industria, 13,3% na administragéo e 2,5% na agropecuaria.
PIB que, nos ultimos dez anos, apresentou crescimento nominal de 227% (Caravelas
Dados).

Nos servicos, sdo destaques a administragdo publica em geral, transporte
intermunicipal de carga e atendimento hospitalar, a partir do Hospital do Rocio, (mais
de 90% de seus atendimentos via SUS), reconhecido como um dos maiores e mais
completos hospitais do sul do Brasil, referéncia em alta complexidade nas areas de
cardiologia, neurologia e transplantes.

No setor industrial, sdo destaques a industria de maquina e equipamentos, de
alimentos e bebidas, vinicolas, quimica e farmacéutica, plasticos, madeira e mobiliario
e, claro, o segmento ceramista, tradicional, onde Campo Largo € reconhecida como
“Capital Nacional da Louga”, com cerca de 20 industrias ligadas & porcelana, louga e
ceramica. O setor abriga inclusive a Feira da Louga, evento anual tradicional.

Campo Largo também se destaca pela sua importéncia histérica e cultural na
producéo de erva-mate, representada pelo Parque Histérico do Mate, museu da erva-
mate com maquinarios antigos usados no processo de sapeco, secagem e moagem
da planta.

Para uma populacéo de 136.327 habitantes, de acordo com o censo 2022, ou 144.504
habitantes estimado em 2025 (IBGE), Campo Largo oferece boa qualidade de vida,
como:

Na satde publica, a cidade foi classificada como a 62 melhor do Parana entre cidades
com mais de 100 mil habitantes, no Programa Previne Brasil, que avalia a atengéo
primaria a satde. O que se reflete em UBS/UPAs bem-estruturadas, com atencao a
gestantes, criancas e pessoas com doencas cronicas. O Hospital do Rocio, referéncia
em alta complexidade, também contribui para o cenario, a partir de leitos suficientes
e atendimento dentro do municipio, poupando deslocamentos.

Na educacéo, a rede municipal atende cerca de 15 mil estudantes em dezenas de
escolas, com destaque para a jornada ampliada em algumas instituigbes. Temas
voltados & inovagao, saude emocional dos docentes e qualidade global do ensino, sédo
destaques, que levam Campo Largo a estar entre os melhores do Parana em
desempenho educacional entre cidades com mais de 100 mil habitantes.

Na qualidade de vida para idosos Campo Largo subiu no ranking do indice de
Desenvolvimento Urbano para Longevidade (IDL), ocupando a 792 posi¢éao entre os
municipios brasileiros, considerando indicadores como numero de leitos hospitalares
por 100 mil habitantes (que ficou em 12 posigdo no ranking), procedimentos
ambulatoriais, atengao a mortalidade por doengas crénicas e a vulnerabilidade social
dessa faixa etaria.

Na zeladoria urbana, sdo bons os niveis de servigos como limpeza, coleta de lixo,
manutencéo de vias, iluminagéo etc., além da manutengao de pracas e espagos de
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convivio.

Diante desse rapido cenario aqui demonstrado, marcado, por exemplo, por uma
economia diversificada, identidade cultural, qualidade de vida e reconhecimento em
rankings nacionais, o papel da Camara Municipal de Campo Largo se apresenta como
fundamental para garantir o progresso da cidade e cidad&os.

A Camara, como Poder Legislativo, atua ndo apenas na criagao e revisao de leis que
regem o cotidiano do municipio, mas também na fiscalizagdo do Executivo e na
mediagao entre os interesses da comunidade e as decisdes do governo municipal. A
atuacéo se torna ainda mais relevante em uma cidade onde a expanséo urbana, o
crescimento populacional e os desafios sociais exigem politicas publicas consistentes,
bem-estruturadas e pensadas para o bem de todos e a longo prazo.

Nos ultimos anos, a Camara tem buscado fortalecer sua atuagdo por meio de maior
acesso a informacgdo, transparéncia institucional e modernizagdo dos processos
legislativos, o que tem sido reconhecido, como se pode observar no indice de
Transparéncia Publica do TCE-PR, em 2025, quando a Camara Municipal de Campo
Largo alcangou o nivel “Elevado” no ITP-TCE/PR, atingindo 75% de atendimento dos
itens avaliados, e que reforca uma atuagao legislativa comprometida com a ética

publica, a eficiéncia administrativa e a responsabilidade social.

Além disso, os vereadores e vereadoras tém exercido papel ativo na aprovacéao de
projetos importantes que impactam areas estratégicas como saude, educagéo,
mobilidade urbana, meio ambiente e desenvolvimento econémico, muitos deles
voltados a ampliagdo de infraestrutura, incentivo a inovagéo, valorizagéo da cultura
local e melhoria das condi¢des de vida nas areas rurais e urbanas.

A presenca da Camara em debates sobre sustentabilidade, incluséo, politicas para a
juventude, para os idosos e para o fortalecimento da economia local reforga sua
posicdo ndo apenas como casa legislativa, mas como espago de escuta e de
articulacéo social. Um elo essencial na consolidagdo de avangos e enfrentamento de
desafios, com base no dialogo, na legalidade e no interesse coletivo campo-larguense.

Apesar dos esforgos, infelizmente a Casa de Leis de Campo Largo ainda tem o seu
trabalho, o seu papel, desconhecido por boa parte da populagédo. E sobre isso,
passamos a discorrer, considerando os comandos de briefing para a campanha
simulada da presente licitagao.

Enfrentar esse desafio implica na elaboragao de um processo de comunicagéo eficaz,
centrado na disposicdo da Camara em encaminhar mais um projeto, para aproximar-
se ainda mais da populagao.

Inspirando-se no programa Assembleia ltinerante, da Assembleia Legislativa do
Parana, a Camara esta langcando um programa similar. Ela quer ouvir a populagéo de
toda a cidade, o centro, a area rural e todos os bairros. Para isso (presume-se, ja que
o briefing ndo entra em detalhes especificos), nesses eventos toda a estrutura da
Camara sera deslocada para os locais programados com a devida antecedéncia, com
os seus Vereadores e assessores e servidores das mais diversas areas. A meta é
ouvir os campo-larguenses, receber propostas de melhoria para regido da cidade, a
partir de servicos voltados & cidadania, transparéncia e participagdo popular,
fortalecendo dessa maneira o dialogo entre vereadores e cidadaos e promovendo o
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acesso a informacgdes e direitos.

Dentre os servigos, a Camara podera, por exemplo, realizar Audiéncias Publicas,
destinar espaco para conversas diretas entre os vereadores e a populagdo, com
escuta ativa das reivindicagbes e sugestdes dos moradores; coletar reclamagdes,
sugestdes e elogios da populagdo para encaminhamentos junto aos o6rgéaos
competentes; distribuir materiais informativos, realizar palestras educativas sobre o
funcionamento do Legislativo Municipal e os direitos e deveres dos cidad&os;
disponibilizar informagdes sobre projetos de lei em tramitagdo, gastos publicos,
licitagbes e demais agdes, promovendo a transparéncia; apoiar a divulgagéo de
trabalhos de associagées de moradores, conselhos comunitarios, escolas e entidades
sociais da regido; realizar atividades educativas e interativas voltadas ao publico
jovem, com foco na cidadania, democracia e participagao politica. E, também, integrar
servicos de outros setores, como atendimento juridico gratuito, emissdo de
documentos, cadastro em programas sociais, orientagcdes da salde, por exemplo, em
parceria com a Prefeitura, Defensoria Publica, OAB, entre outros 6rgéos.

Em resumo, a campanha devera motivar, engajar e estimular a aproximagéo da
populagdo com a Camara Municipal de Campo Largo, seja nos eventos, via as
plataformas de comunicagao, ou presencialmente na Casa de Leis, ou ainda, e em
especial, informando o langamento do Programa Itinerante, que ira facilitar ainda mais
a pratica da cidadania e, assim, construir uma Campo Largo com mais qualidade de
vida e preparada para o futuro.

Esse é o desafio de comunicagao a ser cumprido pelas licitantes, o qual sera abordado
nos capitulos seguintes deste plano de comunicagao.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

A presente estratégia estabelece os pardmetros para a campanha institucional cujo
objetivo é posicionar a Camara como espaco de escuta, representacéo e participagao
cidada, fortalecer a imagem institucional do Legislativo, aproximar o cidadao e
incentivar a pratica da cidadania.

Entende-se que a campanha devera abordar o papel da Camara Municipal de Campo
Largo e sua importancia, além de reforgar o convite ao didlogo com a comunidade,
permitindo que os cidaddaos acompanhem, participem e influenciem as decistes do
Legislativo, aproveitando também o mote para langar um novo programa, que torna a
Camara itinerante, aproximando-a ainda mais do campo-larguense.

A quem dizer

O protagonismo da Casa de Leis de Campo Largo na vida dos cidad&os e da cidade
sempre foi inegavel. Porém, a medida que a sociedade evolui e se transforma, surgem
novos comportamentos e novas necessidades, tornando clara a importancia e a

modernizagao do Legislativo. Nesse sentido, a Camara realiza agbes e implementa
projetos e programas que visam a interlocugao com a comunidade, além de se utilizar

da tecnologia e inovagéo, como as ferramentas de comunicagéo digital, entendendo
a transformacdo da sociedade e dando a ela meios de informagdes praticos e
atualizados. E, também, a partir de agora o Programa itinerante que ira levar a Camara
a toda a cidade.

Conforme briefing, o publico-alvo é toda a populagdo de Campo Largo (homens e

7 A, ;

(o . Y/
/f‘ % S,

_&



1106 de 1119

TRAD

mulheres de todas as idades e classes sociais), 0 que tecnicamente, sob a 6ptica da
comunicagéo, se define 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
O desafio de comunicagdo € posicionar a Camara como a Casa de Leis que atua
alinhada com o campo-larguense, transformando suas demandas em agbes
concretas, com o compromisso de melhorar a vida, promover a justi¢a, 0 progresso e
0 bem-estar.

Assim, o desenvolvimento criativo devera transmitir que a Camara atende as
necessidades da populagéo, elaborando e apreciando leis, fiscalizando as agées do
Poder Executivo e obras publicas, julgando gestores publicos, aprovando o orgamento
municipal e propondo medidas que beneficiam a todos. Uma camara atuante, que,
com a colaboragéo e participagao da comunidade, faz de Campo Largo uma cidade
boa de se viver.

Deve ainda a campanha convidar o cidadao a participar mais da Casa de Leis,
acessando e interagindo com seus canais de comunicagdo ou comparecendo as
sessdes e seus mais diversos eventos.

Como o Programa itinerante, onde a Camara passara a ir fisicamente aos mais
diversos locais e regides da cidade, com os seus vereadores, assessores e
servidores, com servicos e agdes diversas (aqui presumidas, pois o briefing néo as
detalha), como a realizagado de Audiéncias Publicas, espacgo para conversas diretas
com os vereadores, realizagdo de palestras educativas sobre o funcionamento do
Legislativo Municipal e os direitos e deveres dos cidadaos.

Além de atividades educativas e interativas com foco na cidadania e integragdo com
servicos de outros setores, como atendimento juridico gratuito, emissdo de
documentos, cadastro em programas sociais e orientagdes da saude.

Como dizer

A Camara Municipal é o Poder Legislativo do municipio, responsavel por criar, debater
e fiscalizar leis que impactam diretamente a vida da populacao. Mas, para que essas
leis reflitam de fato os interesses coletivos, &€ essencial ouvir quem vive a realidade do
municipio todos os dias: o cidad&o.

Nada mais justo do que promover essa aproximagao incentivando os moradores a
participar do processo legislativo, opinando, reivindicando e propondo melhorias para
seus bairros, comunidades e a zona rural.

Com esse propésito, atendendo ao desafio do briefing, criamos para o programa
itinerante o nome “Camara nos Bairros”, estabelecendo de forma clara um canal direto
entre o poder legislativo e a populagao.

“Camara nos Bairros” é direto, de facil entendimento e carrega um significado forte: o
Legislativo Municipal, historicamente localizado em um espago fisico centralizado,
agora ampliando a sua presenca e se movimentando em dire¢do as comunidades e
os cidadaos.

A escolha do termo “bairros” tem peso simbolico e geografico. Ele representa tanto a
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zona urbana quanto a zona rural, abrangendo o municipio em sua totalidade. Ao usar
esse nome, a campanha comunica, de forma clara e acessivel, que a Camara nao
esta distante ou inacessivel, mas sim presente onde o cidadao esta.

E um nome que convida a participagdo, que transmite proximidade e reforga a ideia
de um Legislativo mais humano, participativo e descentralizado.

A frase-conceito da campanha, “Camara nos Bairros. Sua voz agora é lei.”
sintetiza o propésito maior do programa: transformar a escuta popular em agao
legislativa concreta.

Ela parte da premissa de que a fala do cidadao, quando ouvida com atengéo e levada
a sério, pode se transformar em propostas, projetos e leis que realmente fagam
diferenca na vida das pessoas e da cidade.

A expressdo “Sua voz agora € lei” tem um efeito simbélico e inspirador. Ela eleva o
papel do cidaddo, mostrando que a Camara nao apenas ouve, mas valoriza e age a
partir da escuta ativa. Além disso, estabelece uma conex@o emocional, ao reconhecer
o poder da participagdo popular como parte do processo democratico.

O conceito da campanha se desdobra em titulos que reforczam a ideia de
deslocamento simboélico da Camara:

A justica social tem um novo enderego: a sua rua.

A democracia tem um novo enderego: a sua casa.

A cidadania tem um novo enderego: o seu bairro.

Essas frases reforcam a presenca da Camara nos territérios da cidade, mostrando
que os valores democraticos estdo mais préoximos das pessoas do que nunca. As
metaforas empregadas sugerem que os espacos da vida cotidiana — a rua, a casa, o
bairro — se tornam novos palcos do exercicio da cidadania.

O partido tematico, ou grafico, traz, em destaque, moradores de Campo Largo de
diferentes idades, origens e perfis. Eles aparecem falando, com grafismos de ondas
sonoras ao redor dos rostos, simbolizando o ato de se expressar e ser ouvido.

Nos videos, veiculados no YouTube, TikTok, Facebook e Instagram, essa estética se
mantém: rostos reais, falas legitimas, reforco visual das vozes. A ideia & transmitir
autenticidade e proximidade, com um foco claro na escuta ativa da populagao.

As pecas gréaficas e digitais direcionam para uma landing page informativa, hospedada
no portal da Camara, com mais detalhes sobre o projeto itinerante. Sugestao de link:
www.campolargo.pr.leg.br/camaranosbairros

A campanha tem como objetivo principal langar e dar visibilidade ao programa
itinerante “Camara nos Bairros”, apresentando a nova postura da Camara Municipal:
mais proxima, mais presente, mais acessivel.

Por meio dessa aproximacao real com os cidad&dos, a Camara busca ouvir, entender
e transformar as demandas da populagdo em beneficios concretos que impactem
positivamente a vida nos bairros, vilas e comunidades do municipio.

Em resumo, a missdao da Camara Municipal de Campo Largo & contribuir para a
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melhoria da vida de todos. E isso sé & possivel ouvindo quem mais entende da
realidade local: o préprio morador.

“Camara nos Bairros” € mais do que um programa: € um convite a participagédo, uma
ponte entre o cidaddo e a construgdo de uma cidade mais justa, democratica e
acolhedora.

Quando dizer, instrumentos, ferramentas e meios de divulgagao

Considerando a verba referencial estipulada (até R$ 100.000,00) para um periodo de
30 dias, tendo como praga Campo Largo, chegamos aos meios e veiculos mais
apropriados para a campanha. Eles funcionardo no conceito de midia 360°,
apresentando a mensagem de forma adequada para o publico-alvo. O detalhamento,
com o0s meios e veiculos utilizados, esta no capitulo Estratégia de Midia e Nao-Midia.

Por ser democratico, estar presente no dia a dia das pessoas, e ouvido através do
radinho tradicional ou pela internet, 0 meio radio & importante e estratégico na
disseminagéo da nossa mensagem, o que o faremos atraves de um spot de 30"

O meio jornal nos permite atingir uma audiéncia mais qualificada, os lideres de
opinido, por isso importante para que a campanha obtenha credibilidade e referencial.
Utilizaremos anuncios nos formatos “uma pagina” e “meia pagina”.

A midia exterior, outdoor, gera alto impacto, constréi cobertura e recall, atingindo de
forma equilibrada todas as faixas etarias e econémicas, razao pela qual é estratégico
em nossa campanha.

A internet é a midia que mais cresce no Brasil. Ela assegura interatividade e
segmentacéo na propagagao da mensagem. Nela, utilizaremos um mix de plataformas
consagradas, com objetivo de conseguirmos alcance, engajamento e cliques para a
campanha.

O composto de comunicagao tera, nas redes sociais, post carrossel para Instagram e
Facebook e video para TikTok. Na modalidade display, teremos banners em diversos
portais e, ainda, outra versao de video para o YouTube.

Como agéao de nao-midia, a campanha tera um cartaz, a ser exposto nas instalagoes
da Camara que tenham livre acesso das pessoas e uma pega estratégica, uma landing
page hospedada no portal da Camara, que sera o hub de todo o processo, na medida
em que todas as pegas publicitarias estardo indexadas para la, mediante um QR Code
ou cligue em botbes “saiba mais”. O contetudo da pecga ira explorar em detalhes o
Programa Itinerante.

Fechando a nossa estratégia de comunicagao 360°, teremos o aproveitamento dos
recursos proprios de comunicagdo da Camara, com um pop-up na home do portal,
com link de acesso para a landing page; aproveitamento dos dois videos e post
carrossel impulsionados, para publicagao nas paginas oficiais da Camara nas redes
sociais e, também, do video veiculado no YouTube, publicado no canal oficial da
Camara.

Ainda, por sugestdo do briefing, teremos a logomarca/nome para o programa
itinerante. A partir dos meios citados e das regras do certame, chegamos as pegas
publicitarias, apresentadas a seguir.
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IDEIA CRIATIVA
Pecas Corporificadas:

Nome/logomarca para o programa itinerante:
“Camara nos Bairros”. Registra, da personalidade ao programa e transmite
proximidade.

Spot 30" radio:
Divulga o papel da Céamara através do “Camara nos Bairros” no meio mais
democratico de midia.

Jornal uma pagina:
Anuncio de uma péagina, leva a mensagem a um publico qualificado, lideres de opiniao.
QR Code direciona o leitor para a landing page da campanha.

Outdoor:

Com formato padréo, 9 x 3m, gera impacto para nossa mensagem a partir de um meio
democratico, presente no cotidiano das pessoas. QR Code direciona o leitor para a
landing page da campanha.

Banner display quadrado:
Em formato gif, a pega visa obtencdo de alcance/impressdes para a campanha e
mediante clique no botao “saiba mais”, trafego para a landing page.

Post carrossel:

Para Facebook e Instagram, a peca tem os objetivos de alcance, engajamento e
trafego para a landing page, a partir do botao “saiba mais” (aproveitamento da peca
para as paginas oficiais da Camara no Facebook e no Instagram).

Video 15" YouTube:
O video objetiva alcance e visualizagdes para a campanha. (Aproveitamento da peca
para canal oficial da Camara no YouTube).

Video 15" TikTok:
Objetiva alcance e visualizagdes para a campanha (aproveitamento da pega para a
pagina oficial da Camara, no TikTok).

Cartaz:
A peca visa impactar as pessoas que visitam a Camara presencialmente. Também
possui QR Code para a landing page.

Pop-up:

Pega para a home do portal, visa impactar o trafego orgénico do Portal da Camara,
com o objetivo de levar os internautas, mediante clique, para a landing page.

Pegas Nao Corporificada

Banner display vertical:

Em formato gif, a peca visa obtengéo de alcance/impressdes para a campanha e
mediante clique no botdo “saiba mais”, trafego para a landing page.
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Banner display horizontal:

Em formato gif, a pega visa obtencdo de alcance/impressées para a campanha e
mediante clique no botao “saiba mais”, trafego para a landing page.

Jornal meia pagina:
Anuncio de meia pagina leva a mensagem a um publico qualificado, lideres de opinido.
QR Code direciona o leitor para a landing page da campanha.

Landing page:

Hospedada no portal da Camara, sera o Hub de todo o processo, na medida em que
todas as pecas publicitarias estardo indexadas para ela, mediante um QR Code ou
clique em botdes “saiba mais”. O conteudo da pega ira detalhar o programa itinerante
“Camara nos Bairros”.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO-MIDIA

A presente estratégia de midia e ndo-midia tem como objetivo divulgar a campanha
de posicionamento institucional da Camara Municipal de Campo Largo, promovendo
o fortalecimento da imagem da instituicdo o incentivando a participagéo cidada, e
langar o Programa lItinerante, conforme diretrizes estabelecidas no edital. A proposta
visa garantir ampla cobertura, eficiéncia na entrega da mensagem e impacto positivo
junto ao publico-alvo, respeitando os principios de economicidade, efetividade e
alinhamento com os objetivos estratégicos definidos no briefing.

O publico-alvo da campanha é composto pela populagdo de Campo Largo com idade
acima de 18 anos, abrangendo todas as classes sociais. As pragas de atuagao
incluem o municipio de Campo Largo e seus distritos: Ferraria, Bateias e Trés
Corregos. A campanha tera duragao de 30 dias, com verba maxima de R$ 100.000,00.

A estratégia contempla canais offline e online, com foco em cobertura ampla e
segmentacao eficiente. No ambiente offline, serao utilizados radio local, outdoors e
anuncio em jornal local. No ambiente online, a campanha serd veiculada com
segmentacdo geografica em redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok), sites e
YouTube.

O radio permanece como um dos meios de comunicagdo mais relevantes no Brasil.
Segundo o Kantar IBOPE Media 2025, mais de 80% da populagéo brasileira consome
radio regularmente, com indices ainda maiores em regides fora dos grandes centros
urbanos. E um meio acessivel, confiavel e tradicional, especialmente valorizado por
publicos que buscam informagdes locais. As emissoras locais mantém forte vinculo
com seus ouvintes, oferecendo contetido percebido como sério, util e relevante, o que
favorece a retengdo da mensagem e estimula o engajamento.

A Réadio Agape AM 1400 é reconhecida como patriménio cultural e espiritual da Regiao
Metropolitana de Curitiba, com mais de 30 anos de atuagéo. Além da transmiss&o via
frequéncia AM, esta disponivel online, ampliando seu alcance. Sua programagao
gospel promove valores como fé, esperanga e solidariedade, além de divulgar noticias
locais e iniciativas comunitarias. O publico predominante € composto por mulheres
adultas, entre 30 e 60 anos, das classes C e D. A campanha contara com 8 insergoes
diarias de spots de 30 segundos, totalizando 240 insergbes ao longo do periodo, com
estimativa de aproximadamente 1.680.000 impactos (anexo 1).
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Os jornais locais possuem elevado valor institucional, com credibilidade consolidada,
forte penetragao regional e capacidade de reforgar a imagem publica junto a publicos
estratégicos. Tradicionalmente reconhecidos como fontes confidveis de informagéo,
continuam exercendo influéncia significativa sobre seus leitores. De acordo com a
Associacgado Nacional de Jornais (ANJ), mais de 40% da populagéo brasileira consome
noticias por meio de jornais impressos ou digitais regionais, especiaimente em
cidades do interior e regides economicamente dindmicas. O formato impresso oferece
visibilidade prolongada, pois os exemplares sdo frequentemente compartilhados e
lidos por multiplos leitores.

Nas duas primeiras semanas da campanha, sera veiculado um anuncio de 1 pagina
no jornal Diario Metropolitano, publicagdo semanal com tiragem de 2.000 exemplares.
Na terceira semana, o anuncio sera de %z pagina. O veiculo cobre temas relevantes
de Campo Largo e da Regido Metropolitana de Curitiba, como decisdes da Camara
Municipal, alteragdes em politicas plblicas e eventos comunitarios. O jornal contribui
para a promogéo da cidadania ao divulgar leis, projetos e agdes do governo municipal,
ampliando o alcance das informagdes publicas. Com editorias diversificadas —
politica, educacdo, meio ambiente e cultura —, reforca seu papel como veiculo
democratico e plural. Além da versao impressa, o jornal esta disponivel online,
ampliando o acesso a informagéo. A estimativa minima de impacto € de 26.400 com
custo por impacto (CPP) de R$ 0,80 (anexo 2).

A midia exterior sera utilizada como elemento ancora da campanha, reforgando a
mensagem veiculada nos demais canais e garantindo presenga constante no
cotidiano do publico-alvo. Segundo a Associacdo Brasileira de Midia Exterior
(ABMEX), o outdoor permanece como uma das formas mais eficazes de midia offline,
apresentando taxa de retengdo superior a 70% quando integrado a estratégias
multicanal. O outdoor exerce papel central na comunicagéo urbana, sendo visualizado
diariamente por pessoas em deslocamento.

A campanha contard com duas bissemanas consecutivas: na primeira, serao
utilizados 20 pontos de outdoor distribuidos estrategicamente por bairros e vias de
acesso aos distritos de Ferraria, Bateias e Trés Corregos. Na segunda, alguns pontos
serdo mantidos e outros substituidos por rotas alternativas e secundarias com alto
fluxo ou fluxo inverso, totalizando novamente 20 pontos (anexo 3).

A midia digital sera utilizada para garantir assertividade na comunicagao, por meio
de segmentacéo precisa e alto potencial de engajamento. Segundo dados do IBGE,
CGl.br e DataReportal, o Brasil atingiu em 2025 a marca de 183 milhdes de usuarios
de internet. Apenas entre 2023 e 2025, foram incorporados cerca de 6,1 milhGes de
novos usuarios. Os brasileiros permanecem conectados, em média, por 9 horas e 13
minutos diarios, sendo 57,6% desse tempo em dispositivos moveis.

O ambiente digital oferece segmentagdo avangada, mensuragdo em tempo real e
alcance ampliado. Segundo a Controladoria-Geral da Unido (CGU), o uso de midias
digitais pela administragao publica fortalece a transparéncia e amplia o conhecimento
sobre politicas publicas. A UFRJ destaca que as midias sociais transformaram o
modelo tradicional de comunicacéo, tornando-o mais direto, interativo e agil.

O Brasil possui mais de 152 milhdes de usuarios ativos em redes sociais,
representando mais de 70% da populagao.

O Facebook conta com mais de 70% da populagéo brasileira como usuarios, com
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média de 33 minutos diarios de uso. Em 2025, passou por atualizagbes que
aprimoraram a seguranga e a inteligéncia artificial aplicada a publicidade. O
Instagram possui mais de 113 milhdes de usuarios ativos no Brasil, sendo o terceiro
maior mercado da plataforma no mundo.

A campanha nas redes sociais (Facebook e Instagram) incluird post carrossel com
objetivo de alcance, com estimativa de 689.655 contas alcangadas, e com objetivo de
trafego, com estimativa de 5.882 cliques para a landing page (anexo 4).

O TikTok é uma das redes sociais mais influentes da atualidade, com 48% da
populagéo brasileira utilizando o aplicativo e 78% acessando-o diariamente. Apesar
do alto engajamento, o comportamento predominante € passivo, 0 que exige videos
objetivos e atrativos.

Sera veiculado um video dindmico de 15 segundos, com estimativa de 502.513
impressoes e 5.000 visualizagdes (anexo 4).

O YouTube é a segunda plataforma mais acessada no Brasil, atras apenas do Google,
com mais de 150 milhdes de usuérios ativos. Segundo a Hootsuite e We Are Social, &
lider absoluto em consumo de video digital. Estudos da Think with Google indicam
que videos institucionais de até 30 segundos, quando corretamente segmentados,
apresentam taxa de visualizagdo completa superior a 80%.

Durante a campanha, sera veiculado um video de 15 segundos nos formatos pulavel
e ndo-pulavel, com estimativa de 490.196 impressdes e 200.000 visualizagées (anexo
4).

A midia display representa mais de 40% dos investimentos em publicidade digital no
pais, segundo a IAB Brasil. Os formatos display serdo veiculados em portais de
noticias, sites especializados, blogs corporativos e aplicativos. Estudos da Nielsen e
da Comscore apontam aumento de até 18% na lembranga de marca e crescimento
de 22% na intengéo de busca por mais informagdes.

A campanha utilizara o Google Ads para veiculacdo de banners institucionais nos
formatos quadrado, vertical e horizontal, com segmentagéo geogréafica para Campo
Largo. Estimativas de desempenho: 1.677.852 impressdes e 6.818 cliques (anexo 4).

Os contetdos incluirao CTA direcionando para a landing page, por meio de QR Code,
botédo de direcionamento ou assinatura visual.

Como nao-midia, teremos um cartaz com as informagdes para ser exposto nas
instalagées da Camara e a landing page.

Como aproveitamento dos recursos proprios, os videos e posts serdo publicados
nas paginas oficiais da Camara Municipal nas redes sociais (Facebook, Instagram e
TikTok) e no canal oficial do YouTube. Também sera publicado um banner pop-up na
pagina inicial do portal da Camara, com link direto para a landing page, visando
impactar o trafego orgénico. A publicagdo e o monitoramento das pecas digitais serdo
realizados pela equipe da Camara, garantindo seguranga e economicidade.

Os valores detalhados da campanha estao disponiveis no Anexo 5.
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Curitiba, 22 de outubro de 2025.

Esta pagina encerra o caderno do Plano de Comunicagdo — Via Identificada da
Concorréncia Presencial n® 01/2025 da Camara Municipal de Campo Largo.

’fi

Trade'Comunicagao e Marketing SS uéa.
Adalberto E. Diniz ‘
Diretor CEO
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