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RACIOCINIO BASICO  \

O conceito de uma lei, tal qual conhecemos hoje, tem origem na Grécia Antiga. Muitos
historiadores acreditam que por volta de 600 a.C. os filGsofos da €poca sentiram a
necessidade de rotular criar regras para que houvesse uma convivéncia harménica dos
membros de uma sociedade. Mais tarde, por volta do século XVII, foram criadas as
primeiras leis escritas, tradigio que se propagou por todo o mundo devido i facilidade
com que os cidadios poderiam ter acesso a este conjunto de normas estabelecidas.

Nos dias de hoje, a criagio e debate de leis € um dos papéis fundamentais de um
vereador. Contudo, por mais que esta atividade esteja enraizada h4 milénios na
sociedade, a fungdo dos vereadores nio € conhecida de forma clara pela populagdo.

Na verdade, a fun¢do de um vereador vai muito além: a etimologia da palavra
“vereador” denota uma figura capaz de vigiar, reger e cuidar do bem publico para que
todos que compde uma sociedade possam desfrutar de forma plena de suas vidas.

Em Apucarana, uma jovem cidade de 74 anos que, com muito esfor¢o e competéncia,
vai colhendo os frutos de ser uma das melhores cidades para se viver no Brasil, o
desafio dos vereadores é despertar no cidaddo o interesse e compreensao da importancia
das atividades da Camara Municipal, estimulando a participacdo de todos na definicao
das politicas publicas.

A décima-primeira cidade mais populosa do Parand, a Capital do Boné, chega a marca
de 132.691 habitantes (IBGE, estimativa 2017) com qualidade de vida comprovada.
Alguns dados:

- PIB de 2,91 bilhdes em 2015 (IBGE);

- IDH-M elevado 0,799 (PNUD/2000);

- Indice Firjan de Desenvolvimento Municipal (IFDM 2015) de 5° Melhor Municipio no
Sul do Brasil e 2° no Parana.

E nesse cendrio que podemos constatar a importante participacdo da Cémara de
Vereadores em todo o periodo dessa histéria. Ao longo desse passado e presente
recheados de conquistas, os vereadores apucaranenses ajudaram escrevé-la e
continuardo a fazé-lo. A cada nova legislatura, a cada novo mandato € o vereador, e
claro a Camara em si, isoladamente ou em bloco, que ajudam a cidade a se desenvolver,
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com o objetivo de gerar sempre o progresso, as bases de um futuro cada vez mais
promissor, sempre com muita qualidade de vida para toda a populagio.

O trabalho € grande e exige competéncia, conhecimento e dedica¢do para atender as
mais diversas necessidades da comunidade e da cidade propriamente dita, como as
solicitagGes para elaboragdo ou apreciagdo de Leis. Além disso, como fiscal do povo, a
Camara de Vereadores desenvolve também um trabalho de importancia fundamental na
fiscalizagdo de obras, nos eventuais julgamentos do prefeito, vice-prefeito e dos
préprios vereadores, no orgamento do municipio ou nas verbas repassadas pelos
Governos Estadual e Federal e, também, na sugestio de medidas de interesse da
comunidade ao poder executivo. Indiscutivelmente, um papel fundamental e que muito
tem contribuido para o crescimento de Apucarana.

Os vereadores da atual legislatura sabem muito bem que € preciso continuar a trabalhar
com afinco, dedicagdo e competéncia para que a promogao do progresso continue sendo
uma constante na cidade. Um trabalho que tem sempre como meta a obtenc@o de mais e
mais qualidade de vida para cada apucaranense, independente de cor, credo ou condigéo
social. O que importa € o progresso da cidade e a melhoria de vida de todos.

E, nesse cendrio, as fungdes da Camara e dos Vereadores, precisam ficar bem claras
para a populagdo, sendo que o papel da comunicagdo surge como essencial no
cumprimento dessa tarefa. Fungdes essas, muito bem resumidas no briefing da presente
licitagdo:

- divulgag@o dos projetos de lei deliberados pela Instituigo;

- fazer com que o cidadéo compreenda e conhega o papel da Camara e a perceba como
sendo o seu espago ideal para exercer o poder da cidadania, das mais diversas formas:
conversando com os vereadores, acompanhando sessGes e audiéncias publicas,
sugerindo melhorias que possam beneficiar a coletividade, etc.;

- dar conhecimento a populag@o dos atos e servigos praticados, visando sempre nio s a
parceria com 0 povo, o cidaddo, mas também fomentar o exercicio da fiscalizacio da
prestac@o de contas. E, por falar em prestagdo de contas, incentivar a populagdo para
que acesse com frequéncia o Portal da Transparéncia para que possa dessa forma
manter-se informada, ndo s6 das agdes, mas também do orgamento, exercendo assim
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também o papel de fiscal da aplicagdo dos recursos financeiros;

- dar também conhecimento a populagdo das acdes da Camara na fiscalizagdo do
Executivo;

- promover e incentivar a participacdo nas Sesses Itinerantes, inclusive as que
acontecem nos bairros;

- dar mais exposigdo a Camara Estudantil, junto aos alunos (e a populag¢do de um modo
geral) das escolas do municipio. Uma oportunidade sem igual para que os jovens
participem e até exergam o papel de vereadores. Uma verdadeira aula de cidadania e de
motivagdo para que os esses também participem da politica, da vida da cidade e tomem
conhecimento do exato papel da Cdmara de Vereadores;

- incentivar, ainda, a participagdo e dar publicidade as Audiéncias Publicas para a
elaboragdo de projetos de Lei ou realizagio de empreendimentos que beneficiem a
cidade, as pessoas e ao proprio meio ambiente.

Como se V€, a publicidade da Cimara tem muito o que mostrar, ajudar a educar e
promover a cidadania. Serd dessa forma que pontos negativos como a falta de
conhecimento em relagdo a real fungdo do legislativo, a falta de distingdo entre os
papéis do executivo e legislativo e o desgaste da imagem dos politicos (vereadores), e
da prépria Camara, serdo minimizados..

Serd dessa forma que os pontos positivos como a abrangéncia dos projetos de Lei, 0 uso
racional das verbas piiblicas, a transparéncia, o acesso 2 Camara, o aperfeigoamento dos
servidores e o acervo de Leis serdo maximizados, gerando uma maior interag@o entre
poder legislativo e populagdo. Uma interagdo de respeito, de parceria voltada para o
sucesso da cidade e de todos.

Eis a andlise do problema de comunicaco.

As licitantes, portanto, terdo como missio dar mais visibilidade 3 CAmara e vereadores,
explicar melhor o que € feito no dia a dia, dar repercusso a diversos atos e acdes: os
projetos de leis, as emendas, a administragio austera e eficiente.

Transmitir todo esse trabalho de maneira e contetido adequados, na formatagdo das
pecas de comunicagdo, na defini¢do estratégica dos meios e veiculos ou canais de
comunicagio € o desafio que se imp&e. Um desafio que tem, em seu conjunto de agdes,
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que informar de forma simples e clara qual € o real papel da Cdmara e dos Vereadores e,
paralelamente, dizer ou mostrar ao cidad@o apucaranense a importancia do exercicio dos
seus direitos e deveres.

Um desafio que precisa ser resolvido com eficiéncia, transparéncia e economicidade,
fatores indispenséveis em se tratando da utilizag@o de dinheiro piblico. E o que veremos
a seguir em nossa Estratégia de Comunicaggo Publicitéria e Ideia Criativa.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Além de exercer papel fundamental como poder Legislativo para o desenvolvimento de
Apucarana, € também papel da Cdmara de Vereadores, cumprir com o dever de mostrar
a populagdo o trabalho que € realizado com dinheiro do povo, o que significa zelo e
transparéncia no trato da coisa publica.

Considerando o briefing da presente licitagdo, a campanha simulada deverd passar
informagBes que permitam ao cidaddo apucaranense conhecer o que faz o poder
legislativo do municipio e qual o papel dos vereadores e, ainda, incentivar os municipes
a acompanhar os trabalhos da Cémara, preferencialmente de forma participativa,
acompanhando ou indo as sessdes, por exemplo, exercitando dessa forma a cidadania,
conforme interpretado em nosso Raciocinio Bésico.

Esses sdo aspectos fundamentais e por isso os consideramos em nossa Estratégia,
lembrando que buscamos ainda a rentabilizagio do volume de investimento proposto
para que pudéssemos desenvolver uma comunicagéo, ou campanha, clara e objetiva.
Para efeito da elaboragdio da comunicacio, considerando as orientacdes do
Esclarecimento da Comissdo Permanente de Licitagdo, a verba a ser utilizada é de até
R$ 163.000,00 (cento e sessenta e trés mil reais) e o periodo, 4 meses. O piblico-alvo,
de acordo com o briefing, sdo pessoas de todos os niveis escolares ¢ residentes no
Municipio de Apucarana. Cidaddos que conhecem ou desconhecem os Servigos
prestados pela Camara Municipal e/ou vereadores.

Para a definicdo do conceito da campanha procuramos desenvolver uma frase
impactante, forte, diretamente ligada ao papel da Camara de dos Vereadores. Um mote
criativo, portanto, que possa atender as necessidades de comunicagdo expostas no
briefing e que crie uma imagem positiva e esclarecedora sobre o papel do poder
legislativo e dos vereadores, de tal forma que leve as pessoas a perceberem a
importancia da Camara e dos vereadores e, ainda, que sintam-se motivados a tornarem-
se participes, acompanhando os trabalhos.

PROXIMIDADE

Por mais que tenha sido eleito para representar um grupo, o vereador €, acima de tudo,
um membro do povo. Sua proximidade com as pessoas 0 torna um ser tinico, capaz de

w

L

IS
-




entender com sinceridade os anseios da populagao.

E uma figura pdblica que tem o poder de ultrapassar a simpatia e atingir a empatia com
as pessoas pois, afinal, ele € capaz de conviver, identificar e amplificar a voz daqueles
que vivem o dia a dia da cidade e fazem dela seu lar, seu refugio.

A pergunta que se faz, entdo, é: o que a comunicagdo pode fazer para aproximar ainda
mais esta figura da populagdo e, com ela, criar lagos? A resposta € simples. Através do
conceito de insight (uma verdade, um fato que faz parte do imaginério coletivo e do
cotidiano do publico), vamos mostrar exemplos que demonstram a agdo dos vereadores
e seu impacto na vida da populag@o.

E como pretendemos fazer isso? Criando uma campanha de comunicag@o integrada que
cumpra com 0s objetivos de gerar identificagdo das pessoas, despertar atengdo,
interesse, desejo e motivé-los a a¢@o de querer saber mais pelo que faz e pelo que fez o
vereador. Para maximizar a eficdcia da mensagem, esta campanha contard com
desdobramentos em midias tradicionais e a¢es de ndo midia. N@o se tratam de pegas
isoladas que retratem cenas sem vinculo e sim uma campanha que apresenta uma ampla
gama de possibilidades para alcangar nosso publico-alvo.

CONCEITO E PARTIDO TEMATICO

Apés analisarmos o briefing proposto entendemos que a melhor maneira de
solucionarmos os desafios de levar a populagio o conhecimento do que faz um membro
da Camara de Vereadores, desmistificar a fun¢cdo do poder legislativo e romper com as
barreiras que existem em torno do ente politico € mostrar que aquilo que € feito pelos
vereadores estd intimamente ligado ao cotidiano dos cidadaos.

Assim chegamos ao conceito O trabalho dos vereadores muda a vida da populac@o.
Com ele, geramos uma associagdo com o dia a dia das pessoas que desperta atengdo e
gera interesse para o trabalho dos vereadores, além de criar uma imagem de
identificacdo que rompe com os esteredtipos negativos sobre os politicos ainda se
propagam em uma parcela da populagao.

O partido temético retratard em cada meio uma cena especifica que facilite a associagio
do publico com algo que remeta a sua rotina. Optamos por usar sempre imagens de
pessoas para facilitar a associag@o do publico com as situagdes retratadas nos antincios e
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proporcionar um rapido reconhecimento do que esta sendo exposto.

Nas pegas, buscamos estabelecer, ainda, uma relag@o entre a populagdo e a CAmara
Municipal, privilegiando situagSes que comumente ganham destaque na mente do
cidaddo. Um bom exemplo disso estd na frase que assina a campanha. A partir do
conceito “O trabalho dos vereadores muda a vida da populagdo”, evoluimos para o
slogan que reafirma essa relacdo de propriedade e pertencimento: “Nosso trabalho é
fazer a sua vida melhor”.

Com ele podemos mostrar exemplos que atingem a populagdo de maneira pratica. Os
pais tranquilos porque seus filhos podem frequentar as escolas publicas de qualidade na
cidade, as gestantes que contam com o atendimento necessirio na rede municipal de
saude, as ruas de Apucarana que ganharam verba para sua manutencdo, etc. Diversos
sdo os exemplos que podemos utilizar para demonstrar a atuacdo dos vereadores € como
este trabalho aumenta a qualidade de vida da populagdo. Afinal, tudo que um vereador
faz € em prol daqueles que o elegeram.

Esta abordagem, ainda, se mostra como uma grande vacina, que ajuda a combater os
preceitos e preconceitos que parte da populagdo, reaproximando as duas partes,
mostrando o outro lado do trabalho realizado pelo legislativo que nem sempre &
retratado em jornais, revistas e demais veiculos de comunicagio.

PECAS

Dentro do conceito de comunicagdo integrada, procuramos criar uma identidade visual
forte em todas as pegas da campanha, sempre explorando a caracteristica de cada meio.
Assim, ao ter contato com uma das pegas da campanha, o publico logo criard uma
ligag@o entre esta e a anterior, criando assim uma visdo mais ampla de como o trabatho
dos vereadores de Apucarana impactam a vida de quem mora no municipio.

Em cada pega ilustraremos uma cena onde algo bom acontece e complementaremos
com um titulo e texto que denotem como isto s6 foi possivel gragas ao trabalho dos
vereadores do municipio.

Além das pegas descritas, a presenca digital, especialmente nos dias atuais, € de extrema
importéncia para criar relevancia a uma marca, ideia ou produto, seja ele uma empresa
ou at€ mesmo um O6rgdo governamental. Nos perfis em redes sociais da Camara
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Municipal de Apucarana, sugerimos o desdobramento do conteddo da campanha.
Desenvolvimento de conteido, postagem e monitoramento ficariam sob
responsabilidade da Assessoria de Imprensa em razdo da seguranga digital.
Dessa forma, de acordo com as limitagBes do Edital, desenvolvemos as seguintes pecas
em que exploramos assuntos diferentes para tecer um mosaico de beneficios gerados
diretamente pelo trabalho dos vereadores. Abaixo explicamos suas fungdes taticas:
- ANUNCIO DE JORNAL: vamos trazer o conceito, associado ao partido temadtico, das
melhorias encontradas na rede viaria municipal, exaltando, conforme dito na explicagdo
do conceito, que este avango s6 foi possivel gragas  atuacgio dos vereadores.
- OUTDOOR: mostraremos os avangos conquistados na satde com uma imagem e texto
diretos que impactam o piblico-alvo de forma clara.
- ANUNCIO DE TV: pela grande abrangéncia deste meio, reuniremos aqui, através do
partido temdtico e textos, os diversos esforos e beneficios realizados pela Camara de
Vereadores para o municipio.
- CARTAZ A3: devido a grande capilaridade de publicos e locais que esta pega pode
alcangar, nela situamos o setor da educagio, com uma cena que remete ao fato de que
muitas criangas tem acesso a um ensino publico de qualidade, associando este fato a
atuago dos vereadores com a criagdo de leis e fiscalizacio dos recursos publicos
destinados a esta pasta.
- SPOT DE RADIO: em linguagem simples, direta e coloquial, esta pega dialoga com o
ouvinte mostrando que a agdo dos vereadores estd presente também no setor da
seguranga publica, contribuindo para deixar a vida do municipe ainda melhor.




IDEIA CRIATIVA
Reduc¢do da mensagem — conceito:
“Céamara de Apucarana. Nosso trabalho € fazer a sua vida melhor”.
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CARTAZ

www.apucarana.pr.leg.or

SEMOTRABALHO
DOS VEREADORES,

ELENAQESTARIA
NAESCOLA
AESSAHORA.

Vocé pode nao perceber, mas o trabalho
dos vereadores estd em toda parte.
Inclusive na educagao. Na Camara de
Apucarana os parlamentares criam leis
e fiscalizam os gastos piblicos para
terem a certeza de que as necessidades
da populagdo sejam atendidas e a vida
de todos seja cada vez melhor.

\ Camara Municipal
APUCARANA - PARANA

_ Nosso trabalho
¢ fazer a sua vida melhor,
®
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Objetivando comunicar a campanha “Nosso trabalho é fazer sua vida melhor” aos mais
de 130 mil habitantes do municipio de Apucarana (pessoas de todos os niveis escolares
e residentes no municipio de Apucarana, cidaddos que conhecem ou desconhecem os
servigos prestados pela Cdmara Municipal e/ou vereadores), a estratégia de midia adota
como padrdo de exposigdo, a continuidade concentrada, que € a técnica mais adequada
para comunicar mensagens de oportunidade com perfodo definido (Fonte: A Esséncia
do Planejamento de Midia, Arnold M. Barban, Steven M. Cristol e Frank J. Kopec).
Para divulgarmos a mensagem ao mais amplo percentual do publico-alvo, dentro do
periodo de 4 meses, consideramos os meios mais eficientes conforme penetracio
(Anexo 01), e levamos em consideragio as varidveis fundamentais em midia: frequéncia
(n° vezes em que as pessoas serdo expostas 2 mensagem), alcance (n° de pessoas
diferentes que serdo expostas & mensagem) e impacto (n° de vezes que a mensagem foi
exposta, sem subtrair sobreposi¢do).

A campanha se apresenta num mix de meios que se complementam, se integram, e se
adequam aos hébitos de consumo de midia da populagdo, aplicando a verba de forma
eficiente.

Televisao: Quase 90% dos brasileiros se informam pela televisio sobre o que acontece
no pais, sendo que 63% tém na TV o principal meio de informagio, segundo a
"Pesquisa Brasileira de Midia 2016 - PBM 2016 - Habitos de Consumo de Midia pela
Populagdo Brasileira" (Pesquisa encomendada pela Secretaria de comunicagdo do
Governo Federal e realizada pelo Ibope - entre 23/03/2016 ¢ 11/04/2016). Pouco mais
de trés quartos dos entrevistados pelo Ibope nesta pesquisa assistem TV todos os dias da
semana. O acesso € mais frequente entre segunda e sexta-feira, e o tempo médio de
acesso supera trés horas didrias. Por isso este meio € considerado ainda como uma
explosdo de impactos, presente na maioria dos domicilios, com penetragdo de 86%, no
qual se busca informagdo e entretenimento. Primordial por ser considerado o grande
gerador de hébitos e comportamentos, atinge principalmente a classe C, mas com
penetracao superior a 75% em todas as classes sociais (anexo 02).

Radio: Ainda de acordo com a PBM 2016, aproximadamente dois em cada trés
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brasileiros ouvem radio, sendo que por volta da metade destes o faz todos os dias. A
principal forma de acesso € por aparelhos de rddio tradicionais, especialmente através
da Frequéncia Modulada. Ouve-se rddio mais entre segunda e sexta-feira, sendo que a
média de tempo do acesso didrio € préxima de trés horas. O meio radio proporciona um
grande envolvimento por estar inserido no contexto das comunidades, presente no dia-a-
dia da populagdo, em praticamente 100% dos domicilios, e com grande audiéncia nos
carros e internet, € via celular para populagdo mais jovem. Um meio com mais de 50%
de penetragdo em todas as classes sociais e que oferece grande agilidade na troca de
mensagens, para noticias imediatas. Sua caracteristica mais forte € de ndo exigir atencio
total, visual e auditiva, como as demais midias eletrénicas (anexo 03).

Jornal: Um meio que atinge demograficamente mais a populacio das classes C, seja
impresso ou digital, mas tem sua grande penetragdo nas classes A e Bl, e mesmo os
titulos mais populares t€m penetragdo de menos de 23% na classe DE. Por estes dados é
considerado influenciador do piblico formador de opinido e certamente o meio de maior
credibilidade entre todos os meios de comunicagdo. Por volta de uma em cada trés
pessoas 1€ jornal. Destas, duas em cada trés leem mais a versdo impressa; cerca da
metade destes adquire em bancas. O acesso a esse meio de comunicacio é mais
costumeiro entre segunda e sexta-feira; por sua vez, o tempo didrio de acesso € de
aproximadamente uma hora e dez minutos, segundo a PBM 2016 (anexo 04).
Out-of-home: A midia “fora de casa” tem uma grande penetracio em todas as classes
sociais, principalmente a classe A (72%), e sua utilizagdo através dos mais variados
formatos amplia a eficiéncia e visibilidade da mensagem, permitindo reter a informagao
na lembranga. Apresentam altos indices de recall e ajudam na construgio da cobertura,
porque aumenta a visibilidade da informagéo. O Outdoor € considerado como a midia
pura por suas dimensdes, € um meio de alto impacto, midia 24 horas. Destina-se
primordialmente a cobertura do piiblico-alvo de forma horizontal (anexo 05).

Além desses meios utilizaremos também pecas de Nio Midia e Recursos Préprios
durante todo o periodo da campanha para ampliar ainda mais o seu impacto. Com esta
estratégia, o publico-alvo serd coberto por todo o periodo da campanha, dentro da
confiabilidade das técnicas aplicadas 4 midia, conforme simulagdo.
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Simulacao de Plano de Distribuicao das Pecas da Campanha Publicitaria

Tatica de Midia:

Em cumprimento ao disposto no item 6.4.5 b do Edital de Licitagdo, apresentaremos
nesta simulag@o unicamente as pegas mencionadas na Ideia Criativa.

Apenas para efeito de visualizagdo e simulagc@o da programacgdo, utilizamos meses
puramente figurativos, iniciando o periodo numa segunda-feira.

Iniciaremos no primeiro més com TV aberta (com o tema da campanha geral, do partido
tematico), Jornal (com o tema rede vidria), outdoor por duas semanas (tema saide) e
rddio (tema seguranga publica). No segundo més a campanha veicula em jornal e
outdoor (geral, rede vidria e satide). No terceiro més veicula radio e outdoor (segurancga
publica e saude), e no quarto més veicula rddio e jornal (seguranga publica e rede
vidria). O tema educac@o veicula nos cartazes (ndo midia) que serdo expostos nas
comunidades escolares. O tema geral da campanha também ser4 veiculado durante todo
o periodo através de video no portal da Camara (anexo 06).

Televisdo: Veiculacdo do VT de 307, na TV RPC Londrina (Rede Globo) por sua
lideranga comprovada, na primeira semana da campanha, com 21 inser¢Ges e 3.326.639
impactos. A programagdo escolhida tem por base o cruzamento das audiéncias
domiciliares (acima de 7 pontos), Total de telespectadores (acima de 90 mil), e Custo
por Mil (menor que 20 reais), e considera todas as idades e classes sociais.

Técnica: 255 GRP - 82% Cobertura — 3,11 Frequéncia Média Eficiente (anexo 07)
Radio: Veiculagdo do spot de 307, 15 vezes ao dia, de segunda a sexta-feira, em 03
emissoras locais: Rddio 98FM, abrange vérios municipios atingindo mais de um milhio
de pessoas na regido, tem programacdo musical e jornalistica, e seu piblico ouvinte tem
na maioria entre 15 e 34 anos (48%). Radio Cultura AM, quase 60 anos de existéncia
que operava anteriormente em AM e hoje € FM, tem em sua programacgio a prestagdo
de servigos a populagdo, participantes nos eventos da cidade e na Radio Nova AM.

Ao todo serdo 450 inser¢des no periodo (anexo 08).

Jornal: Veiculagdo de antincio de %2 pagina no primeiro, segundo e terceiro més da
campanha, no Jornal Tribuna do Norte, tiragem de 9.460 exemplares didrios (anexo 09).

-
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Outdoor: Veiculagdo de 07 painéis de outdoor, em papel, cartaz simples, uma
bissemanal no primeiro, segundo e terceiro més (anexo 10).
Ainda como Nio Midia, teremos Cartaz, formato A3 para exposi¢do nas escolas e
comunidades escolares e como uso dos Recursos Préprios, reutilizaremos o VT da TV
para veicular durante todo o periodo no portal da Camara, com publicacio e
programagdo sob a responsabilidade da Camara em fungdo da seguranca digital.
Os custos de midia sdo os custos de tabelas vigentes em fevereiro de 2018, conforme
instrugdo.
O resumo geral de investimentos incluindo Custos de Criagdo (Sinapro), Midia, Ndo
Midia e Producdo, estdo disponiveis no anexo 11.
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RACIOCINIO BASICO

O conceito de uma lei, tal qual conhecemos hoje, tem origem na Grécia Antiga. Muitos
historiadores acreditam que por volta de 600 a.C. os filésofos da época sentiram a
necessidade de rotular criar regras para que houvesse uma convivéncia harménica dos
membros de uma sociedade. Mais tarde, por volta do século XVII, foram criadas as
primeiras leis escritas, tradigdo que se propagou por todo o mundo devido 2 facilidade
com que os cidaddos poderiam ter acesso a este conjunto de normas estabelecidas.

Nos dias de hoje, a criagio e debate de leis € um dos papéis fundamentais de um
vereador. Contudo, por mais que esta atividade esteja enraizada hd milénios na
sociedade, a fungdo dos vereadores néo € conhecida de forma clara pela populagio.

Na verdade, a fungcdo de um vereador vai muito além: a etimologia da palavra
“vereador” denota uma figura capaz de vigiar, reger e cuidar do bem publico para que
todos que compde uma sociedade possam desfrutar de forma plena de suas vidas.

Em Apucarana, uma jovem cidade de 74 anos que, com muito esforco e competéncia,
vai colhendo os frutos de ser uma das melhores cidades para se viver no Brasil, o
desafio dos vereadores € despertar no cidado o interesse e compreensdo da importancia
das atividades da CAmara Municipal, estimulando a participacdo de todos na definigdo
das politicas piiblicas.

A décima-primeira cidade mais populosa do Parand, a Capital do Boné, chega a marca
de 132.691 habitantes (IBGE, estimativa 2017) com qualidade de vida comprovada.
Alguns dados:

- PIB de 2,91 bilhdes em 2015 (IBGE);

- IDH-M elevado 0,799 (PNUD/2000);

- Indice Firjan de Desenvolvimento Municipal (IFDM 2015) de 5° Melhor Municipio no
Sul do Brasil e 2° no Parana.

E nesse cendrio que podemos constatar a importante participagio da Céamara de
Vereadores em todo o periodo dessa histéria. Ao longo desse passado e presente
recheados de conquistas, os vereadores apucaranenses ajudaram escrevé-la e
continuardo a fazé-lo. A cada nova legislatura, a cada novo mandato é o vereador, e
claro a Camara em si, isoladamente ou em bloco, que ajudam a cidade a se desenvolver,
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com o objetivo de gerar sempre o progresso, as bases de um futuro cada vez mais
promissor, sempre com muita qualidade de vida para toda a populagio.

O trabalho € grande e exige competéncia, conhecimento e dedicag@o para atender as
mais diversas necessidades da comunidade e da cidade propriamente dita, como as
solicitagOes para elaboragio ou apreciagdo de Leis. Além disso, como fiscal do povo, a
Camara de Vereadores desenvolve também um trabalho de importancia fundamental na
fiscalizagdo de obras, nos eventuais julgamentos do prefeito, vice-prefeito e dos
proprios vereadores, no or¢camento do municipio ou nas verbas repassadas pelos
Governos Estadual e Federal e, também, na sugestio de medidas de interesse da
comunidade ao poder executivo. Indiscutivelmente, um papel fundamental e que muito
tem contribuido para o crescimento de Apucarana.

Os vereadores da atual legislatura sabem muito bem que ¢ preciso continuar a trabalhar
com afinco, dedicagdo e competéncia para que a promogdo do progresso continue sendo
uma constante na cidade. Um trabalho que tem sempre como meta a obtencdo de mais e
mais qualidade de vida para cada apucaranense, independente de cor, credo ou condigao
social. O que importa € o progresso da cidade e a melhoria de vida de todos.

E, nesse cendrio, as fun¢des da Camara e dos Vereadores, precisam ficar bem claras
para a populacdo, sendo que o papel da comunicagio surge como essencial no
cumprimento dessa tarefa. Fungdes essas, muito bem resumidas no briefing da presente
licitagao:

- divulgagdo dos projetos de lei deliberados pela Instituicao;

- fazer com que o cidaddo compreenda e conhega o papel da Camara e a perceba como
sendo o seu espago ideal para exercer o poder da cidadania, das mais diversas formas:
conversando com os vereadores, acompanhando sessdes e audiéncias publicas,
sugerindo melhorias que possam beneficiar a coletividade, etc.

- dar conhecimento & populagdo dos atos e servigos praticados, visando sempre nao s6 a
parceria com o povo, o cidaddo, mas também fomentar o exercicio da fiscaliza¢@o da
prestagdo de contas. E, por falar em prestacdo de contas, incentivar a populagdo para
que acesse com frequéncia o Portal da Transparéncia para que possa dessa forma
manter-se informada, ndo s das agdes, mas também do orcamento, exercendo assim
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também o papel de fiscal da aplicacao dos recursos financeiros;

- dar também conhecimento & populagdo das agdes da Camara na fiscalizagdo do
Executivo;

- promover e incentivar a participagdo nas Sessoes Itinerantes, inclusive as que
acontecem nos bairros;

- dar mais exposigdo a Cémara Estudantil, junto aos alunos (e a populagdo de um modo
geral) das escolas do municipio. Uma oportunidade sem igual para que Os jovens
participem e até exergam O papel de vereadores. Uma verdadeira aula de cidadania e de
motivagdo para que 0S esses também participem da politica, da vida da cidade e tomem
conhecimento do exato papel da Camara de Vereadores;

- incentivar, ainda, a participagdo € dar publicidade as Audiéncias Publicas para a
elaboracio de projetos de Lei ou realizacdo de empreendimentos que beneficiem a
cidade, as pessoas € a0 proprio meio ambiente.

Como se vé, a publicidade da Camara tem muito o que mostrar, ajudar a educar €
promover a cidadania. Seréd dessa forma que pontos negativos como a falta de
conhecimento em relagdo a real fungao do legislativo, a falta de distingdo entre 0S
papéis do executivo € legislativo e o desgaste da imagem dos politicos (vereadores), €
da propria Camara, serdo minimizados.

Serd dessa forma que Os pontos positivos como a abrangéncia dos projetos de Lei, 0 uso
racional das verbas publicas, a transparéncia, o acesso a Camara, 0 aperfeigoamento dos
servidores e o acervo de Leis serdo maximizados, gerando uma maior interagao entre
poder legislativo € populagdo. Uma interagao de respeito, de parceria voltada para 0
sucesso da cidade e de todos.

Eis a analise do problema de comunicagao.

As licitantes, portanto, terao como missio dar mais visibilidade a Camara e vereadores,
explicar melhor o que ¢ feito no dia a dia, dar repercussdo a diversos atos e acgdes: 0s
projetos de leis, as emendas, a administragdo austera e eficiente.

Transmitir todo esse trabalho de maneira e conteudo adequados, na formatacdo das
pecas de comunicagao, na definigio estratégica dos meios € veiculos ou canais de
comunicagdo € o desafio que se impoe. Um desafio que tem, em seu conjunto de agoes,
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que informar de forma simples e clara qual € 0 real papel da Camara e dos Vereadores €,
paralelamente, dizer ou mostrar ao cidadao apucaranense a importancia do exercicio dos
seus direitos e deveres.

Um desafio que precisa ser resolvido com eficiéncia, transparéncia € economicidade,
fatores indispenséveis em s€ tratando da utilizacio de dinheiro pablico. E o que veremos
a seguir em nossa Estratégia de Comunicagao Publicitéria e Ideia Criativa.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Além de exercer papel fundamental como poder Legislativo para o desenvolvimento de
Apucarana, € também papel da Cimara de Vereadores, cumprir com o dever de mostrar
a populagdo o trabalho que € realizado com dinheiro do povo, o que significa zelo e
transparéncia no trato da coisa publica.

Considerando o briefing da presente licitacdo, a campanha simulada deverd passar
informagGes que permitam ao cidadio apucaranense conhecer o que faz o poder
legislativo do municipio e qual o papel dos vereadores e, ainda, incentivar os municipes
a acompanhar os trabalhos da Céimara, preferencialmente de forma participativa,
acompanhando ou indo as sessGes, por exemplo, exercitando dessa forma a cidadania,
conforme interpretado em nosso Raciocinio Basico.

Esses sdo aspectos fundamentais e por isso os consideramos em nossa Estratégia,
lembrando que buscamos ainda a rentabilizacio do volume de investimento proposto
para que pudéssemos desenvolver uma comunicagio, ou campanha, clara e objetiva.
Para efeito da elaboragdo da comunicagdo, considerando as orientagdes do
Esclarecimento da Comissdo Permanente de Licitagdo, a verba a ser utilizada € de até
R$ 163.000,00 (cento e sessenta e trés mil reais) e o periodo, 4 meses. O publico-alvo,
de acordo com o briefing, sdo pessoas de todos os niveis escolares e residentes no
Municipio de Apucarana. Cidaddos que conhecem ou desconhecem 0S Servigos
prestados pela Cadmara Municipal e/ou vereadores.

Para a definigdo do conceito da campanha procuramos desenvolver uma frase
impactante, forte, diretamente ligada ao papel da Camara de dos Vereadores. Um mote
criativo, portanto, que possa atender as necessidades de comunicacdo expostas no
briefing e que crie uma imagem positiva e esclarecedora sobre o papel do poder
legislativo e dos vereadores, de tal forma que leve as pessoas a perceberem a
importéncia da Camara e dos vereadores e, ainda, que sintam-se motivados a tornarem-
se participes, acompanhando os trabalhos.

PROXIMIDADE

Por mais que tenha sido eleito para representar um grupo, o vereador €, acima de tudo,
um membro do povo. Sua proximidade com as pessoas o torna um ser tinico, capaz de
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entender com sinceridade os anseios da populago.

E uma figura piblica que tem o poder de ultrapassar a simpatia e atingir a empatia com
as pessoas pois, afinal, ele € capaz de conviver, identificar e amplificar a voz daqueles
que vivem o dia a dia da cidade e fazem dela seu lar, seu refugio.

A pergunta que se faz, entdo, €: 0 que a comunicagdo pode fazer para aproximar ainda
mais esta figura da populag@do e, com ela, criar lagos? A resposta € simples. Através do
conceito de insight (uma verdade, um fato que faz parte do imaginério coletivo e do
cotidiano do pudblico), vamos mostrar exemplos que demonstram a a¢do dos vereadores
e seu impacto na vida da populagao.

E como pretendemos fazer 1sso? Criando uma campanha de comunicagéo integrada que
cumpra com o0s objetivos de gerar identificacdo das pessoas, despertar ateng@o,
interesse, desejo e motiva-los a acdo de querer saber mais pelo que faz e pelo que fez o
vereador. Para maximizar a eficicia da mensagem, esta campanha contard com
desdobramentos em midias tradicionais e acdes de ndo midia. Nao se tratam de pegas
isoladas que retratem cenas sem vinculo e sim uma campanha que apresenta uma ampla
gama de possibilidades para alcangar nosso ptiblico-alvo.

CONCEITO E PARTIDO TEMATICO

Apés analisarmos o briefing proposto entendemos que a melhor maneira de
solucionarmos os desafios de levar a populag@o o conhecimento do que faz um membro
da Camara de Vereadores, desmistificar a fun¢@o do poder legislativo e romper com as
barreiras que existem em torno do ente politico € mostrar que aquilo que € feito pelos
vereadores estd intimamente ligado ao cotidiano dos cidadaos.

Assim chegamos ao conceito O trabalho dos vereadores muda a vida da populagio.
Com ele, geramos uma associa¢do com o dia a dia das pessoas que desperta atengéo e
gera Interesse para o trabalho dos vereadores, além de criar uma imagem de
identificacdo que rompe com ©Os esteredtipos negativos sobre os politicos ainda se
propagam em uma parcela da populag@o.

O partido temético retratard em cada meio uma cena especifica que facilite a associacdo
do publico com algo que remeta a sua rotina. Optamos por usar sempre imagens de
pessoas para facilitar a associag@o do publico com as situagdes retratadas nos antincios e
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proporcionar um rdpido reconhecimento do que estd sendo exposto.

Nas pecas, buscamos estabelecer, ainda, uma relagéo entre a populagdo e a Camara
Municipal, privilegiando situagdes que comumente ganham destaque na mente do
cidaddo. Um bom exemplo disso estd na frase que assina a campanha. A partir do
conceito “O trabalho dos vereadores muda a vida da populagdo”, evoluimos para o
slogan que reafirma essa relagdo de propriedade e pertencimento: “Nosso trabalho €
fazer a sua vida melhor”.

Com ele podemos mostrar exemplos que atingem a popula¢do de maneira prética. Os
pais tranquilos porque seus filhos podem frequentar as escolas publicas de qualidade na
cidade, as gestantes que contam com o atendimento necessdrio na rede municipal de
saude, as ruas de Apucarana que ganharam verba para sua manutengdo, etc. Diversos
sdo os exemplos que podemos utilizar para demonstrar a atuagao dos vereadores e como
este trabalho aumenta a qualidade de vida da populacdo. Afinal, tudo que um vereador
faz € em prol daqueles que o elegeram.

Esta abordagem, ainda, se mostra como uma grande vacina, que ajuda a combater 0s
preceitos e preconceitos que parte da populagdo, reaproximando as duas partes,
mostrando o outro lado do trabalho realizado pelo legislativo que nem sempre €
retratado em jornais, revistas e demais veiculos de comunicagéo.

PECAS

Dentro do conceito de comunicagio integrada, procuramos criar uma identidade visual
forte em todas as pecas da campanha, sempre explorando a caracteristica de cada meio.
Assim, ao ter contato com uma das pegas da campanha, o publico logo criard uma
ligacdo entre esta e a anterior, criando assim uma visdo mais ampla de como o trabalho
dos vereadores de Apucarana impactam a vida de quem mora no municipio.

Em cada peca ilustraremos uma cena onde algo bom acontece € complementaremos
com um titulo e texto que denotem como isto s6 foi possivel gracas ao trabalho dos
vereadores do municipio.

Além das pecas descritas, a presenga digital, especialmente nos dias atuais, € de extrema
importancia para criar relevancia a uma marca, ideia ou produto, seja ele uma empresa
ou até mesmo um Orgdo governamental. Nos perfis em redes sociais da Camara
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Municipal de Apucarana, sugerimos o desdobramento do contetdo da campanha.
Desenvolvimento de conteddo, postagem e monitoramento ficariam sob
responsabilidade da Assessoria de Imprensa em razdo da seguranca digital.

Dessa forma, de acordo com as limitagSes do Edital, desenvolvemos as seguintes pecas
em que exploramos assuntos diferentes para tecer um mosaico de beneficios gerados
diretamente pelo trabatho dos vereadores. Abaixo explicamos suas funcdes taticas:

- ANUNCIO DE JORNAL: vamos trazer o conceito, associado ao partido temaético, das
melhorias encontradas na rede vidria municipal, exaltando, conforme dito na explicacio
do conceito, que este avango s6 foi possivel gragas a atuacio dos vereadores.

- OUTDOOR: mostraremos os avangos conquistados na saide com uma imagem e texto
diretos que impactam o publico-alvo de forma clara.

- ANUNCIO DE TV: pela grande abrangéncia deste meio, reuniremos aqui, através do
partido tematico e textos, os diversos esforgos e beneficios realizados pela Camara de
Vereadores para o municipio.

- CARTAZ A3: devido a grande capilaridade de publicos e locais que esta peca pode
alcangar, nela situamos o setor da educago, com uma cena que remete ao fato de que
muitas criangas tem acesso a um ensino pdblico de qualidade, associando este fato a
atuagdo dos vereadores com a criagdo de leis e fiscalizagdo dos recursos publicos
destinados a esta pasta.

- SPOT DE RADIO: em linguagem simples, direta e coloquial, esta pega dialoga com o
ouvinte mostrando que a agdo dos vereadores estd presente também no setor da
seguranga publica, contribuindo para deixar a vida do municipe ainda melhor.

oo
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IDEIA CRIATIVA
Redug¢do da mensagem — conceito:
“Camara de Apucarana. Nosso trabalho € fazer a sua vida melhor”.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Objetivando comunicar a campanha “Nosso trabalho € fazer sua vida melhor” aos mais
de 130 mil habitantes do municipio de Apucarana (pessoas de todos os niveis escolares
e residentes no municipio de Apucarana, cidaddos que conhecem ou desconhecem os
servigos prestados pela Cdmara Municipal e/ou vereadores), a estratégia de midia adota
como padrdo de exposi¢@o, a continuidade concentrada, que € a técnica mais adequada
para comunicar mensagens de oportunidade com periodo definido (Fonte: A Esséncia
do Planejamento de Midia, Arnold M. Barban, Steven M. Cristol e Frank J. Kopec).
Para divulgarmos a mensagem ao mais amplo percentual do publico-alvo, dentro do
periodo de 4 meses, consideramos os meios mais eficientes conforme penetragio
(Anexo 01), e levamos em consideragdo as varidveis fundamentais em midia: frequéncia
(n® vezes em que as pessoas serdo expostas a mensagem), alcance (n° de pessoas
diferentes que serdo expostas a mensagem) e impacto (n° de vezes que a mensagem foi
exposta, sem subtrair sobreposigao).

A campanha se apresenta num mix de meios que se complementam, se integram, e se
adequam aos hébitos de consumo de midia da populacdo, aplicando a verba de forma
eficiente.

Televisao: Quase 90% dos brasileiros se informam pela televisdo sobre o que acontece
no pais, sendo que 63% tém na TV o principal meio de informacdo, segundo a
"Pesquisa Brasileira de Midia 2016 - PBM 2016 - Hébitos de Consumo de Midia pela
Populagdo Brasileira" (Pesquisa encomendada pela Secretaria de comunicacdo do
Governo Federal e realizada pelo Ibope - entre 23/03/2016 e 11/04/2016). Pouco mais
de tré€s quartos dos entrevistados pelo Ibope nesta pesquisa assistem TV todos os dias da
semana. O acesso € mais frequente entre segunda e sexta-feira, e o tempo médio de
acesso supera trés horas didrias. Por isso este meio € considerado ainda como uma
explosdo de impactos, presente na maioria dos domicilios, com penetragdo de 86%, no
qual se busca informacdo e entretenimento. Primordial por ser considerado o grande
gerador de habitos e comportamentos, atinge principalmente a classe C, mas com
penetragdo superior a 75% em todas as classes sociais (anexo 02).

Radio: Ainda de acordo com a PBM 2016, aproximadamente dois em cada trés
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brasileiros ouvem radio, sendo que por volta da metade destes o faz todos os dias. A
principal forma de acesso € por aparelhos de radio tradicionais, especialmente através
da Frequéncia Modulada. Ouve-se rddio mais entre segunda e sexta-feira, sendo que a
média de tempo do acesso didrio € préxima de trés horas. O meio radio proporciona um
grande envolvimento por estar inserido no contexto das comunidades, presente no dia-a-
dia da populagdo, em praticamente 100% dos domicilios, e com grande audiéncia nos
carros e internet, € via celular para populagio mais jovem. Um meio com mais de 50%
de penetracdo em todas as classes sociais e que oferece grande agilidade na troca de
mensagens, para noticias imediatas. Sua caracteristica mais forte € de ndo exigir atengio
total, visual e auditiva, como as demais midias eletrdnicas (anexo 03).

Jornal: Um meio que atinge demograficamente mais a populagio das classes C, seja
impresso ou digital, mas tem sua grande penetragdo nas classes A e Bl, e mesmo os
titulos mais populares tém penetragdo de menos de 23% na classe DE. Por estes dados é
considerado influenciador do piiblico formador de opinido e certamente o meio de maior
credibilidade entre todos os meios de comunicacdo. Por volta de uma em cada trés
pessoas I€ jornal. Destas, duas em cada trés leem mais a versio impressa; cerca da
metade destes adquire em bancas. O acesso a esse meio de comunicacio é mais
costumeiro entre segunda e sexta-feira; por sua vez, o tempo didrio de acesso é de
aproximadamente uma hora e dez minutos, segundo a PBM 2016 (anexo 04).
Out-of-home: A midia “fora de casa” tem uma grande penetragio em todas as classes
sociais, principalmente a classe A (72%), e sua utilizagdo através dos mais variados
formatos amplia a eficiéncia e visibilidade da mensagem, permitindo reter a informacio
na lembranga. Apresentam altos indices de recall e ajudam na construgdo da cobertura,
porque aumenta a visibilidade da informag&o. O Outdoor € considerado como a midia
pura por suas dimensdes, € um meio de alto impacto, midia 24 horas. Destina-se
primordialmente a cobertura do ptblico-alvo de forma horizontal (anexo 05).

Além desses meios utilizaremos também pecas de Nio Midia e Recursos Préprios
durante todo o periodo da campanha para ampliar ainda mais o seu impacto. Com esta
estratégia, o publico-alvo serd coberto por todo o periodo da campanha, dentro da
confiabilidade das técnicas aplicadas 4 midia, conforme simulagdo.
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Simulag¢do de Plano de Distribuicio das Pecas da Campanha Publicitiria

Tatica de Midia:

Em cumprimento ao disposto no item 6.4.5 b do Edital de Licitagdo, apresentaremos
nesta simulago unicamente as pecas mencionadas na Ideia Criativa.

Apenas para efeito de visualizacio e simulagdo da programacdo, utilizamos meses
puramente figurativos, iniciando o perfodo numa segunda-feira.

Iniciaremos no primeiro més com TV aberta (com o tema da campanha geral, do partido
tematico), Jornal (com o tema rede vidria), outdoor por duas semanas (tema sadde) e
radio (tema seguranga piiblica). No segundo més a campanha veicula em jornal e
outdoor (geral, rede vidria e satide). No terceiro més veicula radio e outdoor (seguranga
publica e satdde), e no quarto més veicula radio e Jornal (seguranga publica e rede
vidria). O tema educagdo veicula nos cartazes (ndo midia) que serdo expostos nas
comunidades escolares. O tema geral da campanha também ser4 veiculado durante todo
o periodo através de video no portal da Camara (anexo 06).

Televisdao: Veiculacdo do VT de 30”, na TV RPC Londrina (Rede Globo) por sua
lideranga comprovada, na primeira semana da campanha, com 21 inserc¢es e 3.326.639
impactos. A programacio escolhida tem por base o cruzamento das audiéncias
domiciliares (acima de 7 pontos), Total de telespectadores (acima de 90 mil), e Custo
por Mil (menor que 20 reais), e considera todas as idades e classes sociais.

Técnica: 255 GRP — 82% Cobertura — 3,11 Frequéncia Média Eficiente (anexo 07)
Radio: Veiculagdo do spot de 30”, 15 vezes ao dia, de segunda a sexta-feira, em 03
emissoras locais: Radio 98FM, abrange virios municipios atingindo mais de um milho
de pessoas na regido, tem programacio musical e jornalistica, e seu piblico ouvinte tem
na maioria entre 15 e 34 anos (48%). Radio Cultura AM, quase 60 anos de existéncia
que operava anteriormente em AM e hoje € FM, tem em sua programagao a prestagio
de servigos a populago, participantes nos eventos da cidade e na Radio Nova AM.

Ao todo serdo 450 inser¢des no periodo (anexo 08).

Jornal: Veiculagdo de andncio de % pagina no primeiro, segundo e terceiro més da
campanha, no Jornal Tribuna do Norte, tiragem de 9.460 exemplares didrios (anexo 09).
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Outdoor: Veiculagdo de 07 painéis de outdoor, em papel, cartaz simples, uma
bissemanal no primeiro, segundo e terceiro més (anexo 10).

Ainda como Nio Midia, teremos Cartaz, formato A3 para exposi¢cdo nas escolas e
comunidades escolares e como uso dos Recursos Proprios, reutilizaremos o VT da TV
para veicular durante todo o periodo no portal da Camara, com publicacido e
programagao sob a responsabilidade da CAmara em fungdo da seguranga digital.

Os custos de midia sdo os custos de tabelas vigentes em fevereiro de 2018, conforme
instrugdo.

O resumo geral de investimentos incluindo Custos de Criagdo (Sinapro), Midia, N3o
Midia e Produg@o, estdo disponiveis no anexo 11.
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Raciocinio basico
Apucarana foi projetada em 1934 pela Companhia de Terras Norte do Parana e atraiu para sua
regido o espirito empreendedor de seus primeiros moradores, oriundos de varios pontos do
territorio nacional, que realizaram um trabalho perseverante e laborioso. Apesar das muitas
dificuldades, nio se deixaram abater, pelo contrario, confiantes na perspectiva de um futuro
promissor, todos empenhavam-se com o melhor de seus esforgos para seguir adiante,
inabalaveis. Assim, as primeiras casas comerciais, a primeira capela, as serrarias e os demais
estabelecimentos foram instalando-se, mas somente em 28 de janeiro de 1944, ap6s muitas
reinvindicagGes, houve a emancipagdo do municipio da vizinha Londrina. O reconhecimento
de Apucarana como municipio, por meio do decreto-lei n° 199, foi o coroamento de toda a luta
enfrentada por seus pioneiros. Passados mais de 70 anos, Apucarana firmou a sua importancia
no norte do Parani e continua com seus planos de desenvolvimento e crescimento, ouvindo a
voz do seu povo, administrando os recursos com respeito e honestidade, e tendo um corpo
legislativo empenhado em fiscalizar, administrar e legislar em nome da cidadania, como
acontece em todos os municipios do pais.

O que nos leva a saber que o Brasil tem como tradicdo fazer a regulagio de assuntos importantes
para a vida em sociedade por meio de leis escritas, seguindo principios que remontam ao Direito
Romano, faz-se uso da nossa constitui¢do, com centenas de artigos, paragrafos e alineas. E
como a constituido serve apenas para guiar as leis “menores”, mais especificas, que dizem
respeito a uma grande variedade de assuntos, o trabatho da Camara Municipal e dos vereadores
esta em criar, extinguir e emendar leis, da maneira que julgarem que seja mais adequada ao
interesse publico. Todavia, tendo em pauta tantas responsabilidades, ¢ natural condescender
que boa parte do que est4 sendo criado, discutido e votado deixe de ser comunicado a sociedade,
0 que pode vir a constituir um grave problema, uma vez que a Camara Municipal existe para
ser a voz daqueles que com seu voto consistiu-thes plenos poderes para representa-los.

Com o objetivo de resolver o principal problema de comunicagio da Cimara Municipal de
Apucarana, que ¢ informar aos apucaranenses o trabalho sério e na maioria dos casos ainda
incompreendido, o briefing solicita proposta de informativa campanha de comunicag¢do com o
seu piblico-alvo, a sociedade, de forma a mostrar que esta instituigdo é que da corpo e voz ao
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eleitor e cidaddo, esclarecendo todas as atribuigdes da casa, entre elas: legislar, administrar e
fiscalizar. E por meio de campanhas de carater educativo, informativo ou de orientagdo social
que a popula¢do recebe o devido estimulo para participar do debate de politicas publicas
essenciais para o desenvolvimento do municipio, despertando o conhecimento e a compreensio
dos alcances e limitagdes da Camara Municipal como espago simbélico do exercicio do poder
que emana do cidaddo. E mais, a partir de campanha sélida e educativa, o cidaddo passa a
compreender a verdadeira atribuicdo do Legislativo, leia-se: do vereador, assim como a
distingdo entre o papel do Executivo (o prefeito e secretarios) e do Legislativo, entre os quais
nao existe esferas de subordinagio administrativa ou politica, mas entrosamento de fungdes e
de atividades politico-administrativas, além, é claro, reparar o desgaste da imagem dos politicos
em todas as esferas de poder. Nesse sentido, entende-se que a comunica¢do da Cimara
Municipal cumpre importante fung3o institucional no fortalecimento da cidadania e a sociedade
deve estar a par de tudo que é feito na “casa do povo”.

Sendo assim, a licitante informa e esclarece o verdadeiro papel do vereador — o que lhe cabe e
0 que no lhe cabe - e da Cimara Municipal por meio de campanha composta por pegas claras,
educativas, objetivas e que atendem aos anseios institucionais do anunciante. Para 1880, apoia-
se nas definitivas fungbes do Poder Legislativo, previstas na Constituigdo Federal de 5 de
outubro de 1988, no seu artigo 31: “A fiscalizagdo do Municipio sera exercida pelo Poder
Legislativo Municipal, mediante controle externo, e pelos sistemas de controle interno do Poder
Executivo Municipal, na forma da lei.” O Poder Legislativo, exercido pela Camara Municipal,
tem funges legislativas, de fiscalizagdo financeira e de controle externo do Executivo, de
julgamento politico-administrativo, desempenhando ainda as atribui¢bes que lhe sio proprias,
atinentes a gestdo dos assuntos de sua economia interna. As funcdes legislativas da Camara
Municipal consistem na elaboragio de emendas a Lei Organica do Municipio, leis
complementares, leis ordinarias, decretos legislativos e resolu¢des sobre quaisquer matérias de
competéncia do municipio.

Com a contratagio da sua agéncia de publicidade, a Cimara Municipal de Apucarana capacita-
se profissionalmente para a execugdo dos servigos de divulgacdo, compreendendo as etapas de
criagdo, producdo, divulgagdo, veiculagio, distribui¢io e controle de campanhas



publicitarias do Poder Legislativo. Por meio da mensagem publicitaria, evidencia o importante
trabalho do vereador em prol do municipio e o compromisso que o cidaddo deve ter em
fiscaliza-lo e participar das principais tomadas de decisdo da casa onde a sua voz deve-se fazer
ouvir. Para tanto, o enfoque da mensagem procurara descortinar as davidas que o cidaddo tem
a respeito do seu representante municipal, uma vez que o vereador & o politico mais proximo
da poputagao, sendo capaz de entender os problemas da cidade e buscar solugdes, participando
ativamente das sessdes da Cdmara Municipal, acompanhando o andamento das obras publicas
realizadas pela prefeitura, trabalhando junto a movimentos sociais e agindo com o méaximo
possivel de transparéncia. Como a cidade é onde as pessoas moram, trabalham e usufruiem do
lazer, os vereadores devem entender as demandas das diferentes classes e comunidades
existentes, criando e votando projetos de lei para assegurar direitos aos cidaddos. Leis que
tratem dos impostos municipais (IPTU) - criagdo ou extingdo deles —, ocupa¢io do solo urbano,
prote¢do do patrimbnio municipal, criagio de bairros, distritos e subdistritos dentro do
municipio, sugestdo de nomes de ruas e avenidas, elaboragio, deliberagdo e votagio do Plano
Diretor, tombamento de prédios como patrimdnio publico e meméria do municipio, elaboragio
do or¢amento anual da cidade, entre outras. E neste tltimo quesito que entra um dos poderes
mais importantes do vereador e da Cimara Municipal, que é o de fiscalizar tudo o que a
prefeitura faz, principalmente a aplicagio de recursos oriundos dos impostos e verbas
complementares dos Governos Estadual e Federal, com o objetivo pleno do desenvolvimento
da cidade.

Por ser caracteristica do Poder Legislativo falar em nome da populagio, a Cimara Municipal
torna-se sintese do conjunto das diversidades que estio presentes no municipio, sendo
responsavel por harmonizar e resolver conflitos dentro da ordem e dos limites das leis da cidade.
O vereador ¢ a consciéncia viva e renovada a cada dia do que é bom e necessério para todos, é
o elo da comunidade que o elegeu para advogar o melhor possivel para a populagdo. O proprio
briefing também deixa clara a importancia do engajamento de cada cidadio quando afirma que
conhecer o trabalho dos vereadores e da Cimara Municipal é o melhor exercicio da cidadania.
E a Camara Municipal sabe da relevéncia e da dimensdo de comunicar o seu trabalho, para que
ndo haja divida quanto a sua integridade, transparéncia e comprometimento com o futuro de
Apucarana.
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Estratégia de comunicagdo publicitaria

A partir do raciocinio basico deriva-se uma consequéncia inevitavel: somente uma boa
estratégia de comunica¢do pode manter o vinculo e a convicgdo de que as agdes do vereador
correspondem ao sentimento daqueles que o elegeram como representante. Estratégia essa que
aproxime a populagio dos seus vereadores e da casa onde atuam, a Camara Municipal,
evidenciando que a participagdo do povo ndo se restringe simplesmente a colocar o voto na
urna, mas acompanhar o trabalho do seu representante, a manutencao dos direitos e deveres
como cidaddo, os projetos de lei e, principalmente, a fiscalizagdo das contas publicas e obras
realizadas pelo Executivo, aprovando ou desaprovando conforme o caso. E o principio da
publicidade dos atos publicos permite a criagdo de muitas formas de aproximar a populagdo dos
seus representantes, informando, esclarecendo e educando civilmente o cidaddo para que ele se
torne mais participativo nas decisdes da Camara Municipal.

Com o objetivo de responder ao desafio de comunicagdo e alcancar as metas propostas, a
campanha da licitante promove um esclarecimento visual e textual sobre o verdadeiro papel dos
vereadores e da Camara Municipal para o publico-alvo, isto €, a populagio do municipio de
Apucarana. A mensagem tem por principio aproximar os dois lados, vereador e cidadao,
mostrando-os como representante e representado, aquele que ouve e aquele que € ouvido, o que
o primeiro est4 fazendo para viabilizar as expectativas do segundo, isto ¢, da comunidade a qual
deve prestar contas. E uma mensagem de caréter educativo e informativo capaz de explicitar os
deveres do vereador e do cidadio, o que frequentemente é confundido pela populagdo em geral,
que considera situagdes como entregar cestas basicas, consultas e exames médicos, além de
conseguir empregos como sendo obrigagdo do Legislativo. Percebe-se que mesmo com
sucessivas elei¢gdes, a populagdo ainda tem dificuldade de compreender o real papel do seu
representante, o que ele esta apto a fazer e 0 que esta inapto, quais sdo seus direitos e deveres
como cidadio e que ele tem uma voz que deve ser ouvida por seu representante. Esses
sucessivos desencontros deve-se 4 auséncia de uma comunicagio centrada na verdadeira missao
da Camara Municipal e vereadores, de forma clara, explicita, educativa e simples.

Para tanto, o partido temético esté estruturado no contexto “Dar voz a sua voz. Esse € o trabalho
da Camara Municipal”, que ressalta primordialmente que o cidaddo tem um papel
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fundamental junto ao Legislativo, ele tem uma voz que conclama seus direitos como cidadio,
¢ a importdncia bem esclarecida do trabalho dos vereadores em representar o cidadio, dando
VOZ a sua voz, a0s seus anseios, aos problemas da comunidade, aos desejos de viver em uma
cidade cada dia melhor, com governantes justos e imparciais, mobilizados no desenvolvimento
de Apucarana.

Desta forma, a mensagem deixa clara que uma cidade ¢ feita de pessoas € que essas pessoas
tém uma VOZ e que o trabalho da Cimara Municipal deve ser feito em prol de pessoas, e do
que elas tém a dizer, e nfo para a classe politica. Assim, sublinha-se na fungio representativa
de cada vereador as demandas do povo, que precisam estar voltadas para beneficio da
comunidade e ndo para beneficio proprio, individual ou assistencialista. A mensagem aproxima
o Legislativo da populagdo, evidencia o importante trabalho dos vereadores e afirma que uma
vez eleitos, eles estdo 14 para representar o povo, para dar voz ao cidadiio e traduzr essa voz
em beneficios para todo o municipio. Quando falamos em “Dar voz a sua voz” fazemos alusio
ao exercicio do direito de participar, ao vinculo que o eleitor mantém com seus representantes,
exprime a vontade de participar e pressupde que a populagdo sera, de fato, ouvida. Todavia,
para se fazer ouvir € preciso compreender a figura do Legislativo e do vereador, a diferenca
entre este e o Executivo, ¢ preciso compreender que o vereador ndo existe para distribuir
pequenos beneficios, mas sim para empreender bons e sérios projetos de lei para toda a cidade,
para fiscalizar as contas e obras publicas, o trabalho do prefeito e secretarios, entre outras
importantes atribui¢des.

Por meio dessa comunicagio, a Camara Municipal de Apucarana pode tornar-se exemplo para
outras cdmaras em todo o Brasil, envolvendo a comunidade na tarefa de legislar e acompanhar
os atos dos poderes municipais. Desse processo democratico nascerio leis inéditas e
conhecimentos para uma participagio ativa da sociedade na administragdo do municipio,
erroneamente deixado de lado. E com oportunidades iguais a essa que se torna possivel
fortalecer a consciéncia politica dos setores envolvidos e fortalecer a cidadania em todas as
camadas da populagio.

Conclamar o apucaranense a conhecer e valorizar o quanto os vereadores fazem de bom para a
sua comunidade e que a mesma tem uma voz que precisa ser ouvida pelo seu representante € a
forma de preservar a identidade de propositos e a aprovagdo da conduta. Em suma, a
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estratégia de comunicagio € utilizar todos os meios disponiveis, de forma visual e textual, para

demonstrar que a Camara Municipal é o cidaddo no poder e o poder do cidadéo, a sua voz sendo

ouvida. Demonstrar que entre eles existe um vinculo indissociavel e que o trabalho conjunto

fortalece esse vinculo a cada dia.
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Ideia criativa

A mensagem comunicada é simples, direta e valorosa: “Dar voz a sua voz. Esse é o trabalho da
Camara Municipal.” Simples porque informa que alguém est4 dando voz a outra pessoa, isto é,
esta ali para ouvi-lo falar e questionar, saber o que pensa e o que deseja para o bem comum de
todos. Direta porque informa que a Cimara Municipal e os vereadores eleitos que a constituem
€ que estdo ali para dar voz ao outro lado, no caso, ao povo, ao cidadido, aos eleitores, seus
representados. Valorosa porque da o merecido valor e importancia ao cidadio, personagem que
deseja falar, ser ouvido e seriamente respeitado e representado, e também valor ao vereador,
responsavel por legislar, fiscalizar e administrar a casa do povo, isto ¢, a Camara Municipal.
Por fim, a mensagem conclama o ouvinte — o cidaddo — a conhecer o trabalho de todos os
vereadores, as leis ¢ a administragdo das contas publicas, participando, dando sugestdes e
acompanhando de perto o que fazem os seus representantes.
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DARVOZ A
SUA VOLZ.

-

DO EXECUTIVE
i'& VO

foi gasto o dinheiro. Em Apucarana, a
voz avoz de toda a populagio.

PARTICIPE DAS SESSOES DA CAMARA,
TODA SEGUNDA-FEIRA, AS 16H.

E CONTAS DA CIDADE

L ' ~“ , APnoanAsro

Representantes eleitos pelo povo, os vereadores sio
responsaveis por fazer as leis do municipio e fiscalizar as
agbes da Prefeitura, assegurando direitos e deveres ao
cidaddo, julgando e aprovando as contas da cidade e onde

ACOMPANHE, PARTICIPE, DE SUGESTOES, CONHECA
MAIS SOBRE OTRABALHO DOS VEREADORES.

?
0 QUE FAZ O VEREADOR DA SUA CIDADE

LEGISLA JULGA FISCALIZA ADMINISTRA
Elabora leis Julga, quando Controla a Organiza
referentes a necessario, o administracdo da internamente a
todos os prefeito, vice- cidade, quanto a Camara Municipal,
assuntos prefeito e os execuqao estruturando o seu
exclusivosdo | prdprios vereadores orfamentéria e quadro de pessoal,
municipio. caso cometam julgamento das e elabora o

alguma infracao contas apresentadas =~ Regimento Interno

prevista em Lei. pelo prefeito. da casa.

i il
ESSE £ O TRABALHO DA
CAMARA

Camara Municipal da

CAMARA MUNICIPAL DE (

www.cma.pr.gov.br  APUCARANA

8 |
Anuncio Jornal \ &\


http://www.cma.pr.gov.br
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Roteiro para spot de radio
Duragio: 30 segundos
Titulo: Dar voz a sua voz

BG: Trilha sonora orquestrada

Texto:

O trabalho da Camara Municipal de Apucarana

E dar voz a sua voz.

Sé&o os vereadores que fazem as leis do municipio

E fiscalizam tudo que acontece no Legislativo e no Executivo.
Sé&o os vereadores que aprovam gastos e contas da cidade
E administram regimento da Camara Municipal

Em beneficio de todos.

Acompanhe o trabalho do seu vereador.

Ele é o seu representante.

A sua voz.

Camara Municipal de Apucarana.

Al
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TEMA: DAR VOZ A SUAVOZ. VUG
STORYBOARD DURAGAO: 30 SEGUNDOS

IMAGEM: CAMERA SE APROXIMA DE UM RAPAZ EM UMA CADEIRA DE RODAS. ELE ESTA M IMAGEM: O RAPAZ ERGUE UMA PLACA COM A INSCRI(;AO
UM ESCRITORIO ONDE TRABALHA. JULGAR INFRACOES DO EXECUTIVO £ LEGISLATIVO.

AUDIO: LOCUGEO VOZ MASCULINA OFF. AUDIO: VOZ DO RAPAZ CADEIRANTE

0 TRABALHO DA CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA ESSE E O TRABALHO DO VEREADOR.

E DARVOZ A SUAVOZ.

APROVAR GASTOS
E CONTAS DA CIDADE

IMAGEM: CAMERA SE APROXIMA DE UMA MOGA SENTADA NO INTERIOR DO UINIBUS.

IMAGEM: ELA ERGUE UMA PLACA E A COLOCA EM SUA FRENTE COM 0S DIZERES

APROVAR GASTOS E CONTAS DA CIDADE
AUDIO: LOCUGAO VOZ MASCULINA OFF AUDIO: VOZ DA MULHER

SAO OS VEREADORES QUE FAZEM AS LEIS DO MUNICIPIO E ESSE £ O TRABALHO DO VEREADOR.
FISCALIZAM TUDO QUE ACONTECE NO LEGISLATIVO E NO EXECUTIVO.

: ; e 4 g4
IMAGEM: CAMERA SE APROXIMA DE UM SENHOR JAPONES SENTADO EM UM BANCO DE PRACA. IMAGEM: ELE ERGUE UMA PLACA E COLOCA NA FRENTE DO PE}V‘?{OM 0S DIZERES
ADMINISTRAR REGIMENTO DA CAMARA. \,
AUDIO: LOCUGAQ VOZ MASCULINA OFF. , : In
AUDIQ: VOZ DO SENHOR JAPONES o
ACOMPANHE O TRABALHO DO SEU VEREADOR. \ \

, 2 L T
ELE E O SEU REPRESENTANTE. A SUAVOL. ESSEE O TRABALHO DO VEREADOR. \ }K




TEMA: DAR VOZ A SUAVOZ.
STORYBOARD DURACAO: 30 SEGUNDOS

TODA
SEGUNDA-FEIRA

IMAGEM: CENA DE UMA SESSAQ DA CAMARA. EM PRIMEIRO PLANO, CIDADAG COM UMA PLACAE 0S
DIZERES: TODA SEGUNDA-FEIRAAS 16H.

AUDI0: LOCUGAQ VOZ MASCULINA OFF

PARTICIPE DAS SESSOES DA CAMARA,

CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA.
AUDIO: LOCUGAD VOZ MASCULINA OFF,

DE SUGESTOES,

IMAGEM: PLANO DE DETALHE DE UM CELULAR ACESSANDO A PAGINA DA

O

CAMARA MUNICIPAL DE

APUCARANA

A\

IMAGEM: CENA MOSTRANDO PESSOAS PRESENTES NA CAMARA. CIDADAQ EM PRIMEIRO PLANO
CONVIDA O ESPECTADOR A COMPARECER TAMBEM

AUDIO: LOCUGAQ VOZ MASCULINA OFF

EXERCA O SEU DIREITO E O SEU DEVER.

IMAGEM: FECHA COM BRASAO DO MUNICIPIO E INSCRIGAO: CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA.

AUD!O:
CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA.

2/2
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Estratégia de Midia e Nao Midia

A distribui¢@io de midia foi realizada a partir da utilizagdo adequada dos recursos disponiveis
para minimizar os problemas existentes ¢ maximizar as oportunidades, atingindo resultados
consistentes com a missdo desta proponente. As informagdes de pesquisa sobre o consumo de
midia disponibilizados pela Kantar IBOPE Media, Midia Dados Brasil e Pesquisa Brasileira de
Midia (PBM) foram indispensiveis para o planejamento de comunicagdo, delineando
estrategicamente quais meios e veiculos de comunicagdo sdo necessarios para atender ao
objetivo de midia, levando em consideragdo as caracteristicas intrinsecas dos meios, os dados
de penetragio e analise do perfil do publico-alvo. De acordo com matéria publicada no site da
Folha em fevereiro de 2018, em 2017 a publicidade movimentou R$ 134 bithdes em compra de
midia no Brasil, segundo levantamento da Kantar Ibope Media com cerca de 700 veiculos. A
TV aberta atraiu a maior parte da verba destinada a compra de espago publicitario, absorvendo
53,6% dos valores brutos no periodo. A midia out of home, como é chamada a midia exterior
no meio publicitario, foi outro meio que obteve um crescimento em 2017, registrando alta de
38% e atingindo R$ 3,9 bilhdes. Ainda de acordo com a matéria, o radio alcangou RS 6 bilhGes,
conquistando um crescimento de 24%. (Fonte: site folha.uol.com.br).

A campanha sera veiculada de 1° de abril & 31 de junho de 2018 nos meios e veiculos de
comunicagio que abrangem a cidade de Apucarana. Agregando as caracteristicas ¢ o papel de
cada meio, serdo utilizados os seguintes veiculos de comunicagio:

Televisio

E fonte de referéncia e de informagdo para a maioria da populagdo, que, pelas caracteristicas
culturais e econdmicas, ndo tém acesso a outros meios de comunicagéo, como a midia impressa,
por exemplo. O meio TV favorece a estratégia de alto e rapido alcance, em razdo das altas
audiéncias de cada programa. De acordo com o levantamento no segundo semestre de 2016 e
primeiro semestre de 2017, realizado pelo Target Group Index, apontou-se que a TV € uma
referéncia para os brasileiros: 53% dizem confiar na televisdo para obter informagdes, 44%
utilizam como principal fonte de entretenimento e 54% tem interesse nos comerciais de TV.
Radio

Por sua caracteristica de portabilidade, acompanha o ouvinte em varios locais € momentos.
Oferece a segmentagdo de publico por género de programagio e favorece a estratégia de alta
frequéncia, por ser instantinea e possuir um dos menores custos absolutos de veiculagdo, se
comparado aos demais meios, o que permite a compra de varias insergdes por dia. Além disso,
o radio atinge o ouvinte em qualquer lugar: comegando o dia com radio relégio (41%), no carro
(63%) ou em casa (95%). Segundo dados da ultima pesquisa regular de audiéncia de radio da
Kantar IBOPE Media, 89% das pessoas ouvem radio nas 13 regides metropolitanas do Brasil,
onde o consumo ¢ aferido, demonstrando grande penetragio do meio.

Jornal

Destina-se a um publico exigente, critico, formador de opinido e, quase sempre, fiel ao veiculo
pela afinidade com sua postura editorial. Por registrar a palavra, o jornal confere credibilidade
e caracteriza compromisso formal com o leitor, apresentando noticias sobre varios assuntos
locais, assume a fungdo de prestador de servigos, pois apresenta noticias de interesse da
comunidade. De acordo com pesquisa da Kantar Ibope Media realizada em 2017, 49% dos
respondentes consideram o jornal como o meio mais confiavel.

Outdoor

Favorece o trabalho de continuidade linear e de alta frequéncia média pelo tempo de exposigido
da pega, principalmente porque um outdoor localizado em determinada rua ou avenida podera
ser visto pelo menos duas vezes por dia, ou seja, na ida ao trabalho e na volta para casa, por
exemplo. Ao contrario de outros meios, outdoor ndo pode ser desligado, ;\1tado ou trocado de
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lugar, pois permanece imével e visivel durante catorze dias ininterruptamente e posicionado em
um ponto estratégico com o objetivo de impactar o maior nimero de pessoas. A sua presencga
néo € invasiva, mas sim marcante e eficaz no posicionamento da campanha diante da populagio.
Internet

Os canais online s3o o meio de comunicagdo mais utilizado pelos brasileiros, atras da televisao
e a frente do radio de acordo com dados da Pesquisa Secom/BR. Conforme divulgado no portal
UOL em margo de 2017, o investimento em publicidade no meio digital brasileiro cresceu 26%
em 2016, totalizando R$ 11.8 bilhdes, os dados fazem parte do estudo Digital AdSpend 2017,
do IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau) em parceria com a comScore. Para Cristiano
Nobrega, presidente do IAB Brasil, o resultado de 2016 mostrou a eficiéncia do online em um
momento de crise. “A medida que os anunciantes necessitam de alternativas bastante concretas
para buscar os resultados de comunicagio, o digital se apresentou, talvez, como a grande
alternativa, ainda que o cenario macroecondmico ndo estivesse favorecendo o mercado como
um todo”.
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Explicitagio das propostas adotadas e valores

Quanto a explicitagéo das propostas adotadas, a proposta de midia foi realizada de acordo com
as determinag6es de verba disponivel, piblico-alvo e meios, informagdes obtidas no briefing.
A simulag8o de distribui¢@o dos periodos de veiculagio assim como a selegdo dos espagos esta
integrada com o tema da campanha e as pesquisas de audiéncia domiciliar disponiveis por
institutos de pesquisa especializados. Na programag¢io foram analisados a audiéncia individual
e domiciliar dos programas de televisdo, nimero médio de ouvintes, tiragem e busca de locais
que possuem grande fluxo de pessoas para os meios out of home.

Produg@o:

Totalizando R$ 8.480,00 para a producdo das pegas da campanha, 5,23% da verba foram
destinados para as pegas eletronicas: VT 30 e spot 30” e impressdo de cartazes destinados para
0 meio outdoor.

Veiculagdo de Midia e Niao Midia:

94,77% foram destinados para a veiculagdo da campanha nos meios televisio, radio, jornal,
outdoor ¢ internet. A utilizagio da verba se deu a partir do conhecimento dos habitos de
consumo de midia, adequagdo da midia escolhida, economicidade para a aplicagdo da verba e
relagdo de custo e beneficio. Investimento total: R$ 153.766,20.

A verba disponibilizada para a campanha hipotética sera distribuida durante o periodo de quatro
meses, conforme esclarecimento do edital de concorréncia. A veiculagio sera realizada de 1°
de abril a 31 de julho de 2018. Como estratégia de midia e ndo midia, foi aproveitado ao maximo
a capacidade de alcance dos meios utilizados e sua respectiva audiéncia. A ampla abrangéncia
alcangada nos permite atingir o publico-alvo da campanha. Principais fatores relacionados a
midia selecionada sdo: proximidade e identificagdo junto ao publico-alvo; frequéncia,
abrangéncia e audiéncia eficientes; credibilidade do veiculo e relagio custo e beneficio.
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Estratégia e Plano de midia por meios e veiculos:

Televisio:

Seré realizada a veiculagio de VT de 30 segundos nas emissoras que possuem abrangéncia em
Apucarana: RPC TV Londrina, TV Tibagi, RIC TV Londrina e TV Tarobi Londrina. A selegdo
dos meios foi realizada para atender ao objetivo de comunicagdo a partir da analise dos dados
de audiéncia individual e domiciliar de cada veiculo, assim como, area de abrangéncia,
penetragio e perfil do telespectador. Como estratégia de comunicagdo, foram selecionados
diferentes géneros de programas para cada més, com o objetivo em alcangar todos os publicos
da campanha. Investimento total: R$ 76.111,00.

Radio: por se tratar de um meio extremamente agil, que oferece segmentagio por género/faixa
horéria e favorece a frequéncia da exposigdo, foram contempladas as principais radios para
impactar o maior nimero de ouvintes. Em fun¢do da rentabilidade, optou-se pelos melhores
horarios e a alterniincia da frequéncia diaria nas emissoras com spots de 30 segundos, nas
radios: Radio 98 FM e Radio Nova AM, todas radios locais da cidade. Totalizando 306
inser¢des, sera investido o valor de R$ 27.505,20.

Jornal: sera publicado o anuncio de % colorido no dia 03 de abril e 1° de junho no Jornal Tribuna
do Norte, com formato standard, o jornal circula de ter¢a a domingo, além de ser disponibilizado
diariamente na internet para leitura do jornal com o mesmo conteudo do material impresso.
Total para as duas insergdes: R$ 24.414,00.

Outdoor: por ser um meio de comunicagio de massa eminentemente local, o outdoor permite
alta frequéncia de exposigio e possibilita a continuidade da mensagem. Em razio disso, foram
selecionados pontos localizados em regides com grande fluxo de veiculos e pessoas, como
Praca da Catedral, shopping center, supermercados, centros comerciais, postos de combustivel
e colégios, por exemplo. Ao todo, serdo contratados 37 pontos que ser@o distribuidos nas bi
semana de abril, maio e junho de 2018. Bi semana 16, de 16/04 a 29/04; bi semana 22, de 14/05
a 27/05 e bi semana 26, de 11/06 a 24/06. Investimento total: R$ 22.200,00.

Internet: com alto poder de abrangéncia, a internet uma ferramenta de comunica¢do muito
utilizada para atingir os mais diversos segmentos, um importante canal de relacionamento com
o cidaddo. Para este meio, serd publicado um web banner no formato 300x250px no site TN
Online que sera veiculado durante todo o periodo da campanha. Investimento total: R$
3.536,00.

Recursos proprios: a comunicagio através do site oficial da Camara Municipal de Apucarana
n3o tem custos adicionais de midia, gerando interatividade entre o Municipio e seus cidadios.
Os recursos proprios serdo uteis para aproveitar o espago disponivel para comunicagio tanto no
portal quanto nas redes sociais, otimizando os investimentos em midia. Desta forma, a partir da
maior visibilidade da campanha nos canais de comunicagdo existentes, existira a possibilidade
em aumentar a frequéncia e exposi¢io da campanha.

O resumo de investimentos da campanha e a simulagio de distribuigio das pecas seguem em
anexo.
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RESUMO DE VEICULACAO - MiDIA E NAO MIDIA

MES - ABRIL DE 2018
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39,91%

MES - MAIO DE 2018

VT 30"

15.392,00

TELEVISAO . 30" 18.636,00 12,12%
RADIO Spot 30" 64 5.817,60 12,46% 3,78%
JORNAL Andncio Jornal - 1/4 pagina 1 12.207,00 26,14% 7,94%
OUTDOOR Sx3m 15 9.000,00 15,27% 5,85%
INTERNET Banner 300x250px 50.000 1.040,00 2,23% 0,68%

50,55%

10,01%

VT 30"

18

22.888,00

TELEVISAO

RADIO Spot 30" 85 7.627,80 25,05% 4,96%
OUTDOOR 9x3m 11 6.600,00 21,67% 4,29%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 2,73% 0,54%

46,60%

14,88%

MES - JULHO DE 2018

19.195,00

LEVISO
RADIO Spot 30" 74 6.585,60 13,41% 4,28%
JORNAL Antncio Jornal - 1/4 pagina 1 12.207,00 24,86% 7,94%
OUTDOOR 9x3m 11 6.600,00 13,44% 4,29%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 1,69% 0,54%

153.766,20

TELEVISAO VT 30" 16 69,80% 12,48%
RADIO Spot 30" 83 7.474,20 27,18% 4,86%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 3,03% 0,54%
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Resumo Geral para o Investimento da Campanha:

Grafico 1.1
Resumo de Veiculacdo - Midia e Nao Midia

B Televisio ®Radio ®Jornal ®Qutdoor ®internet
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Grafico 1.2
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Grafico 2.1
Resumo dos Custos de Producao

# Impressdo Outdoor  ®Produgdo VT 30"  =mProdugdo Spot 30" mCachés

R$ 3.700,00 R$ 3.680,00
R$ 800,00
R$ 300,00
s
Categoria 1
Grafico 2.2
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Grafico 3.1

Grafico 3.2

Resumo - Veiculagdo + Producéo

® Veiculagdo Midia e Nao Midia  ®Produgéo

153.766,20

8.480,00
SRR L
Midia e Nao Midia

Porcentagem

Producgéo
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Anexos:

Quadro 1.1

Perfil dos consumidores do meio
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Quadro 3.1

Perfil dos consumidores (Jornal impresso + digital)
Viewers profile (Print + digital newspaper)
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Quadro 5.1

Perfil demografico e penetracao dos consumidores do meio

Profile and penetration of the brazilian internet user
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Raciocinio basico

Apucarana foi projetada em 1934 pela Companhia de Terras Norte do Parana e atraiu para sua
regido o espirito empreendedor de seus primeiros moradores, oriundos de varios pontos do
territorio nacional, que realizaram um trabalho perseverante e laborioso. Apesar das muitas
dificuldades, ndo se deixaram abater, pelo contrério, confiantes na perspectiva de um futuro
promissor, todos empenhavam-se com o melhor de seus esforcos para seguir adiante,
inabalaveis. Assim, as primeiras casas comerciais, a primeira capela, as serrarias e os demais
estabelecimentos foram instalando-se, mas somente em 28 de janeiro de 1944, apés muitas
reinvindicagdes, houve a emancipagdo do municipio da vizinha Londrina. O reconhecimento
de Apucarana como municipio, por meio do decreto-lei n° 199, foi o coroamento de toda a luta
enfrentada por seus pioneiros. Passados mais de 70 anos, Apucarana firmou a sua importancia
no norte do Parana e continua com seus planos de desenvolvimento e crescimento, ouvindo a
voz do seu povo, administrando os recursos com respeito e honestidade, e tendo um corpo
legislativo empenhado em fiscalizar, administrar e legislar em nome da cidadania, como
acontece em todos os municipios do pais.

O que nos leva a saber que o Brasil tem como tradigdo fazer a regulagdo de assuntos importantes
para a vida em sociedade por meio de leis escritas, seguindo principios que remontam ao Direito
Romano, faz-se uso da nossa constituicdo, com centenas de artigos, paragrafos e alineas. E
como a constituicdo serve apenas para guiar as leis “menores”, mais especificas, que dizem
respeito a uma grande variedade de assuntos, o trabalho da Cimara Municipal e dos vereadores
esta em criar, extinguir e emendar leis, da maneira que julgarem que seja mais adequada ao
interesse publico. Todavia, tendo em pauta tantas responsabilidades, é natural condescender
que boa parte do que est4 sendo criado, discutido e votado deixe de ser comunicado a sociedade,
0 que pode vir a constituir um grave problema, uma vez que a Camara Municipal existe para
ser a voz daqueles que com seu voto consistiu-lhes plenos poderes para representa-los.

Com o objetivo de resolver o principal problema de comunicagio da Cimara Municipal de
Apucarana, que é informar aos apucaranenses o trabalho sério e na maioria dos casos ainda
incompreendido, o briefing solicita proposta de informativa campanha de comunicagdo com o
seu publico-alvo, a sociedade, de forma a mostrar que esta instituigdo ¢ que da corpo e voz ao
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eleitor e cidaddo, esclarecendo todas as atribui¢Ses da casa, entre elas: legislar, administrar e
fiscalizar. E por meio de campanhas de carater educativo, informativo ou de onientagio social
que a populagio recebe o devido estimulo para participar do debate de politicas publicas
essenciais para o desenvolvimento do municipio, despertando o conhecimento e a compreensio
dos alcances e limitagSes da Camara Municipal como espago simbélico do exercicio do poder
que emana do cidaddo. E mais, a partir de campanha sélida e educativa, o cidadio passa a
compreender a verdadeira atribui¢io do Legislativo, leia-se: do vereador, assim como a
distingdo entre o papel do Executivo (o prefeito e secretarios) e do Legislativo, entre os quais
ndo existe esferas de subordinagio administrativa ou politica, mas entrosamento de fungdes e
de atividades politico-administrativas, além, ¢ claro, reparar o desgaste da imagem dos politicos
em todas as esferas de poder. Nesse sentido, entende-se que a comunica¢do da Camara
Municipal cumpre importante fungdo institucional no fortalecimento da cidadania e a sociedade
deve estar a par de tudo que & feito na “casa do povo”.

Sendo assim, a licitante informa e esclarece o verdadeiro papel do vereador — o que lhe cabe e
0 que ndo lhe cabe — ¢ da Camara Municipal por meio de campanha composta por pegas claras,
educativas, objetivas e que atendem aos anseios institucionais do anunciante. Para isso, apoia-
se nas definitivas fun¢des do Poder Legislativo, previstas na Constitui¢io Federal de 5 de
outubro de 1988, no seu artigo 31: “A fiscaliza¢do do Municipio sera exercida pelo Poder
Legislativo Municipal, mediante controle externo, e pelos sistemas de controle interno do Poder
Executivo Municipal, na forma da lei.” O Poder Legislativo, exercido pela Camara Municipal,
tem fungSes legislativas, de fiscalizacdo financeira e de controle externo do Executivo, de
julgamento politico-administrativo, desempenhando ainda as atribuigSes que lhe sio proprias,
atinentes a gestdo dos assuntos de sua economia interna. As fungdes legislativas da Camara
Municipal consistem na elaboragdo de emendas a Lej Organica do Municipio, leis
complementares, leis ordinarias, decretos legislativos e resolugdes sobre quaisquer matérias de
competéncia do municipio.

Com a contratagio da sua agéncia de publicidade, a Camara Municipal de Apucarana capacita-
se profissionalmente para a execucdo dos servigos de divulgagdo, compreendendo as etapas de
criagdo, produgio, divulgacdo, veiculagio, distribuigdo e controle de campanhas

. L’}}_)

N

% ,q P
“ ot : i

www.UnNicapropaganda.com.br



http://www.unicapropaganda.com.br

{ el
VJUUO 2y

unica

publicitarias do Poder Legislativo. Por meio da mensagem publicitaria, evidencia o importante
trabalho do vereador em prol do municipio e o compromisso que o cidadio deve ter em
fiscaliza-lo e participar das principais tomadas de decisdo da casa onde a sua voz deve-se fazer
ouvir. Para tanto, o enfoque da mensagem procurara descortinar as davidas que o cidaddo tem
a respeito do seu representante municipal, uma vez que o vereador € o politico mais proximo
da populagdo, sendo capaz de entender os problemas da cidade e buscar soluges, participando
ativamente das sessdes da Camara Municipal, acompanhando o andamento das obras publicas
realizadas pela prefeitura, trabalhando junto a movimentos sociais e agindo com o méaximo
possivel de transparéncia. Como a cidade é onde as pessoas moram, trabatham e usufruiem do
lazer, os vereadores devem entender as demandas das diferentes classes e comunidades
existentes, criando e votando projetos de lei para assegurar direitos aos cidaddos. Leis que
tratem dos impostos municipais (IPTU) — criag@o ou extin¢do deles —, ocupagio do solo urbano,
protecdo do patriménio municipal, criagdo de bairros, distritos e subdistritos dentro do
municipio, sugestdo de nomes de ruas e avenidas, elaboragio, deliberagio e votagio do Plano
Diretor, tombamento de prédios como patriménio publico e memoéria do municipio, elaboragio
do orgamento anual da cidade, entre outras. E neste tltimo quesito que entra um dos poderes
mais importantes do vereador e da Camara Municipal, que é o de fiscalizar tudo o que a
prefeitura faz, principalmente a aplicagdo de recursos oriundos dos impostos e verbas
complementares dos Governos Estadual e Federal, com o objetivo pleno do desenvolvimento
da cidade.

Por ser caracteristica do Poder Legislativo falar em nome da populagio, a Cdmara Municipal
torna-se sintese do conjunto das diversidades que estdo presentes no municipio, sendo
responsavel por harmonizar e resolver conflitos dentro da ordem e dos limites das leis da cidade.
O vereador € a consciéncia viva e renovada a cada dia do que é bom e necessario para todos, é
o elo da comunidade que o elegeu para advogar o melhor possivel para a populagdo. O proprio
briefing também deixa clara a importancia do engajamento de cada cidadio quando afirma que
conhecer o trabalho dos vereadores e da Cimara Municipal é o melhor exercicio da cidadania.
E a Camara Municipal sabe da relevéncia e da dimensio de comunicar o seu trabalho, para que
ndo haja divida quanto a sua integridade, transparéncia e comprometimento com o futuro de
Apucarana.
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Estratégia de comunicagéo publicitaria

A partir do raciocinio basico deriva-se uma consequéncia inevitivel: somente uma boa
estratégia de comunicagio pode manter o vinculo e a convicgio de que as agdes do vereador
correspondem ao sentimento daqueles que o elegeram como representante. Estratégia essa que
aproxime a populaciio dos seus vereadores e da casa onde atuam, a Camara Municipal,
evidenciando que a participagdo do povo ndo se restringe simplesmente a colocar o voto na
urma, mas acompanhar o trabalho do seu representante, a manutengio dos direitos e deveres
como cidaddo, os projetos de lei e, principalmente, a fiscalizagdo das contas publicas e obras
realizadas pelo Executivo, aprovando ou desaprovando conforme o caso. E o principio da
publicidade dos atos publicos permite a criagdo de muitas formas de aproximar a populag¢do dos
seus representantes, informando, esclarecendo e educando civilmente o cidaddo para que ele se
torne mais participativo nas decisdes da Camara Municipal.

Com o objetivo de responder ao desafio de comunica¢do e alcangar as metas propostas, a
campanha da licitante promove um esclarecimento visual e textual sobre o verdadeiro papel dos
vereadores e da Camara Municipal para o publico-alvo, isto €, a popula¢do do municipio de
Apucarana. A mensagem tem por principio aproximar os dois lados, vereador e cidadio,
mostrando-os como representante e representado, aquele que ouve e aquele que ¢ ouvido, o que
o primeiro esta fazendo para viabilizar as expectativas do segundo, isto €, da comunidade a qual
deve prestar contas. E uma mensagem de carater educativo e informativo capaz de explicitar os
deveres do vereador e do cidaddo, o que frequentemente é confundido pela populagio em geral,
que considera situacSes como entregar cestas basicas, consultas e exames médicos, além de
conseguir empregos como sendo obrigacdo do Legislativo. Percebe-se que mesmo com
sucessivas elei¢des, a populagio ainda tem dificuldade de compreender o real papel do seu
representante, o que ele esta apto a fazer e o que est inapto, quais sdo seus direitos e deveres
como cidadio e que ele tem uma voz que deve ser ouvida por seu representante. Esses
sucessivos desencontros deve-se a auséncia de uma comunicagdo centrada na verdadeira missdo
da Camara Municipal e vereadores, de forma clara, explicita, educativa e simples.

Para tanto, o partido tematico esta estruturado no contexto “Dar voz a sua voz. Esse € o trabalho
da Camara Municipal”, que ressalta primordialmente que o cidadao tem um papel
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fundamental junto ao Legislativo, ele tem uma voz que conclama seus direitos como cidadio,
e a importancia bem esclarecida do trabalho dos vereadores em representar o cidaddo, dando
VOZ a sua voz, aos seus anseios, aos problemas da comunidade, aos desejos de viver em uma
cidade cada dia melhor, com governantes justos e imparciais, mobilizados no desenvolvimento
de Apucarana.

Desta forma, a mensagem deixa clara que uma cidade ¢é feita de pessoas e que essas pessoas
tém uma VOZ e que o trabalho da Camara Municipal deve ser feito em prol de pessoas, e do
que elas tém a dizer, e ndo para a classe politica. Assim, sublinha-se na fungdo representativa
de cada vereador as demandas do povo, que precisam estar voltadas para beneficio da
comunidade e ndo para beneficio proprio, individual ou assistencialista. A mensagem aproxima
o Legislativo da populagdo, evidencia o importante trabalho dos vereadores e afirma que uma
vez eleitos, eles estdo 1a para representar o povo, para dar voz ao cidadio e traduzir essa voz
em beneficios para todo o municipio. Quando falamos em “Dar voz a sua voz” fazemos alusio
ao exercicto do direito de participar, ao vinculo que o eleitor mantém com seus representantes,
exprime a vontade de participar e pressupde que a populagdo sera, de fato, ouvida. Todavia,
para se fazer ouvir € preciso compreender a figura do Legislativo e do vereador, a diferenca
entre este e o Executivo, é preciso compreender que o vereador ndo existe para distribuir
pequenos beneficios, mas sim para empreender bons e sérios projetos de lei para toda a cidade,
para fiscalizar as contas e obras publicas, o trabalho do prefeito e secretarios, entre outras
importantes atribuigdes.

Por meio dessa comunicagdo, a Camara Municipal de Apucarana pode tornar-se exemplo para
outras camaras em todo o Brasil, envolvendo a comunidade na tarefa de legislar e acompanhar
os atos dos poderes municipais. Desse processo democratico nascerdo leis inéditas e
conhecimentos para uma participagdo ativa da sociedade na administragdo do municipio,
erroneamente deixado de lado. E com oportunidades iguais a essa que se torna possivel
fortalecer a consciéncia politica dos setores envolvidos e fortalecer a cidadania em todas as
camadas da populagio.

Conclamar o apucaranense a conhecer e valorizar o quanto os vereadores fazem de bom para a
sua comunidade e que a mesma tem uma voz que precisa ser ouvida pelo seu representante € a
forma de preservar a identidade de propositos e a aprovagao da conduta. Em suma, a
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estratégia de comunicagdo ¢ utilizar todos os meios disponiveis, de forma visual e textual, para
demonstrar que a Camara Municipal é o cidad4o no poder e o poder do cidaddo, a sua voz sendo
ouvida. Demonstrar que entre eles existe um vinculo indissociavel e que o trabalho conjunto
fortalece esse vinculo a cada dia.

Ideia criativa

A mensagem comunicada ¢ simples, direta e valorosa: “Dar voz a sua voz. Esse é o trabalho da
Céamara Municipal.” Simples porque informa que alguém est4 dando voz a outra pessoa, isto &,
esta ali para ouvi-lo falar e questionar, saber o que pensa e o que deseja para 0 bem comum de
todos. Direta porque informa que a Cimara Municipal e os vereadores eleitos que a constituem
€ que estdo ali para dar voz ao outro lado, no caso, ao povo, ao cidadio, aos eleitores, seus
representados. Valorosa porque da o merecido valor e importincia ao cidaddo, personagem que
deseja falar, ser ouvido e seriamente respeitado e representado, e também valor ao vereador,
responsavel por legislar, fiscalizar e administrar a casa do povo, isto é, a Cimara Municipal.
Por fim, a mensagem conclama o ouvinte - o cidaddo — a conhecer o trabalho de todos os
vereadores, as leis e a administragio das contas publicas, participando, dando sugestdes e
acompanhando de perto o que fazem os seus representantes.
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Estratégia de Midia e Nio Midia

A distribuigdo de midia foi realizada a partir da utilizagdo adequada dos recursos disponiveis
para minimizar os problemas existentes e maximizar as oportunidades, atingindo resultados
consistentes com a missdo desta proponente. As informagdes de pesquisa sobre o consumo de
midia disponibilizados pela Kantar IBOPE Media, Midia Dados Brasil e Pesquisa Brasileira de
Midia (PBM) foram indispensiveis para o planejamento de comunicagio, delineando
estrategicamente quais meios e veiculos de comunicagio sdo necessarios para atender ao
objetivo de midia, levando em consideraco as caracteristicas intrinsecas dos meios, os dados
de penetragio e analise do perfil do publico-alvo. De acordo com matéria publicada no site da
Folha em fevereiro de 2018, em 2017 a publicidade movimentou R$ 134 bilhdes em compra de
midia no Brasil, segundo levantamento da Kantar Ibope Media com cerca de 700 veiculos. A
TV aberta atraiu a maior parte da verba destinada a compra de espago publicitario, absorvendo
53,6% dos valores brutos no periodo. A midia out of home, como é chamada a midia exterior
no meio publicitario, foi outro meio que obteve um crescimento em 2017, registrando alta de
38% e atingindo R$ 3,9 bilhdes. Ainda de acordo com a matéria, o radio alcangou R$ 6 bilhdes,
conquistando um crescimento de 24%. (Fonte: site folha.uol.com.br).

A campanha sera veiculada de 1° de abril 4 31 de junho de 2018 nos meios e veiculos de
comunicagio que abrangem a cidade de Apucarana. Agregando as caracteristicas e o papel de
cada meio, serdo utilizados os seguintes veiculos de comunicagio:

Televisdo

E fonte de referéncia e de informag3o para a maioria da populagio, que, pelas caracteristicas
culturais e econdmicas, nfo tém acesso a outros meios de comunicag¢do, como a midia impressa,
por exemplo. O meio TV favorece a estratégia de alto e rapido alcance, em razio das altas
audiéncias de cada programa. De acordo com o levantamento no segundo semestre de 2016 e
primeiro semestre de 2017, realizado pelo Target Group Index, apontou-se que a TV € uma
referéncia para os brasileiros: 53% dizem confiar na televisio para obter informagdes, 44%
utilizam como principal fonte de entretenimento e 54% tem interesse nos comerciais de TV.
Radio

Por sua caracteristica de portabilidade, acompanha o ouvinte em viarios locais e momentos.
Oferece a segmentagio de publico por género de programagio e favorece a estratégia de alta
frequéncia, por ser instantinea e possuir um dos menores custos absolutos de veiculagio, se
comparado aos demais meios, o que permite a compra de varias insercdes por dia. Além disso,
o radio atinge o ouvinte em qualquer lugar: comegando o dia com radio relogio (41%), no carro
(63%) ou em casa (95%). Segundo dados da dltima pesquisa regular de audiéncia de radio da
Kantar IBOPE Media, 89% das pessoas ouvem radio nas 13 regides metropolitanas do Brasil,
onde o consumo ¢é aferido, demonstrando grande penetragio do meio.

Jornal

Destina-se a um publico exigente, critico, formador de opinido e, quase sempre, fiel ao veiculo
pela afinidade com sua postura editorial. Por registrar a palavra, o jornal confere credibilidade
e caracteriza compromisso formal com o leitor, apresentando noticias sobre varios assuntos
locais, assume a fungdo de prestador de servigos, pois apresenta noticias de interesse da
comunidade. De acordo com pesquisa da Kantar Ibope Media realizada em 2017, 49% dos_
respondentes consideram o jornal como o meio mais confiavel. e OW
Outdoor AN
Favorece o trabalho de continuidade linear e de alta frequéncia média pelo tempo de exposi¢io
da peca, principalmente porque um outdoor localizado em determinada rua ou avenida podera
ser visto pelo menos duas vezes por dia, ou seja, na ida ao trabalho e na volta para casa, por
exemplo. Ao contrério de outros meios, outdoor ndo pode g1 sligado, evitado ou trocado de
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lugar, pois permanece imével e visivel durante catorze dias ininterruptamente e posicionado em
um ponto estratégico com o objetivo de impactar o maior niimero de pessoas. A sua presenca
ndo € invasiva, mas sim marcante e eficaz no posicionamento da campanha diante da populagio.
Internet

Os canais online s30 o meio de comunica¢io mais utilizado pelos brasileiros, atras da televisio
¢ a frente do radio de acordo com dados da Pesquisa Secom/BR. Conforme divulgado no portal
UOL em margo de 2017, o investimento em publicidade no meio digital brasileiro crescen 26%
em 2016, totalizando R$ 11.8 bilhdes, os dados fazem parte do estudo Digital AdSpend 2017,
do IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau) em parceria com a comScore. Para Cristiano
Nobrega, presidente do IAB Brasil, o resultado de 2016 mostrou a eficiéncia do online em um
momento de crise. “A medida que 0s anunciantes necessitam de alternativas bastante concretas
para buscar os resultados de comunicagdo, o digital se apresentou, talvez, como a grande
alternativa, ainda que o cenario macroecondmico nio estivesse favorecendo o mercado como
um todo”.
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Explicitagdo das propostas adotadas e valores

Quanto a explicita¢io das propostas adotadas, a proposta de midia foi realizada de acordo com
as determinagdes de verba disponivel, publico-alvo e meios, informagdes obtidas no briefing.
A simulagio de distribui¢do dos periodos de veiculagio assim como a selecdo dos espacos esta
integrada com o tema da campanha e as pesquisas de audiéncia domiciliar disponiveis por
institutos de pesquisa especializados. Na programacdo foram analisados a audiéncia individual
e domiciliar dos programas de televisdo, nimero médio de ouvintes, tiragem e busca de locais
que possuem grande fluxo de pessoas para os meios out of home.

Produgio:

Totalizando R$ 8.480,00 para a produgdo das pegas da campanha, 5,23% da verba foram
destinados para as pecas eletronicas: VT 30” e spot 30” e impressdo de cartazes destinados para
0 meio outdoor.

Veiculagdo de Midia e Nio Midia:

94,77% foram destinados para a veiculagdo da campanha nos meios televisdo, radio, jornal,
outdoor e internet. A utilizagio da verba se deu a partir do conhecimento dos hébitos de
consumo de midia, adequagio da midia escolhida, economicidade para a aplicagdo da verba e
relagdo de custo e beneficio. Investimento total- R$ 153.766,20.

A verba disponibilizada para a campanha hipotética sera distribuida durante o periodo de quatro
meses, conforme esclarecimento do edital de concorréncia. A veiculagio sera realizada de 1°
de abril a 31 de julho de 2018. Como estratégia de midia e nio midia, foi aproveitado ao maximo
a capacidade de alcance dos meios utilizados e sua respectiva audiéncia. A ampla abrangéncia
alcangada nos permite atingir o publico-alvo da campanha. Principais fatores relacionados a
midia selecionada sdo: proximidade e identificacdo junto ao publico-alvo; frequéncia,
abrangéncia e audiéncia eficientes; credibilidade do veiculo e relagdo custo e beneficio.
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Estratégia e Plano de midia por meios e veiculos:

Televisio:

Sera realizada a veiculagio de VT de 30 segundos nas emissoras que possuem abrangéncia em
Apucarana: RPC TV Londrina, TV Tibagi, RIC TV Londrina e TV Taroba Londrina. A selecdo
dos meios foi realizada para atender ao objetivo de comunicagio a partir da analise dos dados
de audiéncia individual e domiciliar de cada veiculo, assim como, area de abrangéncia,
penetragdo e perfil do telespectador. Como estratégia de comunicagdio, foram selecionados
diferentes géneros de programas para cada meés, com o objetivo em alcangar todos os publicos
da campanha. Investimento total: R$ 76.11 1,00.

Radio: por se tratar de um meio extremamente agil, que oferece segmentagio por género/faixa
horéria e favorece a frequéncia da exposi¢do, foram contempladas as principais radios para
impactar o maior nimero de ouvintes. Em fun¢do da rentabilidade, optou-se pelos melhores
horarios e a alternancia da frequéncia diaria nas emissoras com spots de 30 segundos, nas
radios: Radio 98 FM e Radio Nova AM, todas radios locais da cidade. Totalizando 306
inser¢des, sera investido o valor de R$ 27.505,20.

Jornal: ser4 publicado o antincio de % colorido no dia 03 de abril e 1° de junho no Jornal Tribuna
do Norte, com formato standard, o jornal circula de terga a domingo, além de ser disponibilizado
diariamente na internet para leitura do jornal com 0 mesmo contetido do material impresso.
Total para as duas inser¢des: R$ 24.414,00.

Outdoor: por ser um meio de comunica¢io de massa eminentemente local, o outdoor permite
alta frequéncia de exposicio e possibilita a continuidade da mensagem. Em razdo disso, foram
selecionados pontos localizados em regides com grande fluxo de veiculos e pessoas, como
Praga da Catedral, shopping center, supermercados, centros comerciais, postos de combustivel
e colégios, por exemplo. Ao todo, serdo contratados 37 pontos que serdo distribuidos nas bi
semana de abril, maio € junho de 2018. Bi semana 16, de 16/04 a 29/04; bi semana 22, de 14/05
a 27/05 e bi semana 26, de 11/06 a 24/06. Investimento total: R$ 22.200,00.

Internet: com alto poder de abrangéncia, a internet uma ferramenta de comunicagdo muito
utilizada para atingir os mais diversos segmentos, um importante canal de relacionamento com
o cidaddo. Para este meio, serd publicado um web banner no formato 300x250px no site TN
Online que serd veiculado durante todo o periodo da campanha. Investimento total: R$
3.536,00.

Recursos préprios: a comunicagio através do site oficial da Camara Municipal de Apucarana
nao tem custos adicionais de midia, gerando interatividade entre o Municipio e seus cidadéos.
Os recursos proprios serdo tteis para aproveitar o espago disponivel para comunicagio tanto no
portal quanto nas redes sociais, otimizando os investimentos em midia. Desta forma, a partir da
maior visibilidade da campanha nos canais de comunicagdo existentes, existira a possibilidade
em aumentar a frequéncia e exposi¢io da campanha.

O resumo de investimentos da campanha e a simulagdo de distribui¢do das pegas seguem em

anexo.
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RESUMO DE VEICULACAO - MiDIA E NAO MIDIA

UUL}J

MES - ABRIL DE 2018

Meio Fo';‘m " L":e;:‘“ ' custo Totat "‘Lm“a (%) Total
TELEVISAO VT 30" 11 18.636,00 39,91% 12,12%
RADIO Spot 30" 64 5.817,60 12,46% 3,78%
JORNAL Antncio Jornal - 1/4 pagina 1 12.207,00 26,14% 7,94%
OUTDOOR 93m 15 9.000,00 19,27% 5,85%
INTERNET Banner 300x250px 50.000 1.040,00 2,23% 0,68%
A TOTAL 46.700,60 | 100,00% 30,37%
MES - MAIO DE 2018
Meio M:f::m . :m“’ Custo Total ”‘2::'“ (%) Total
TELEVISAO VT 30" 13 15.392,00 50,55% 10,01%
RADIO Spot 30" 85 7.627,80 25,05% 4,96%
OUTDOOR 9%3m 11 6.600,00 21,67% 4,29%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 2,73% 0,54%
TOTAL 30.451,80 | 100,00% | 19,80%
Meio F;:‘:m or g.maes Custo Total ﬁi ::::'a | %) Totat
TELEVISAO VT 30" 18 22.888,00 46,60% 14,88%
RADIO Spot 30" 74 6.585,60 13,41% 4,28%
JORNAL Antncio Jornal - 1/4 pagina 1 12.207,00 24,86% 7,94%
OUTDOOR 9x3m 11 6.600,00 13,44% 4,29%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 1,69% 0,54%
TOTAL 49.112,60 100,00% 31,94%

MES - JULHO DE 2018

Meio s i 2;"35” Custo Total ""]’"'::o“" (%) Total
TELEVISAO VT 30" 16 19.195,00 69,80% 12,48%
RADIO Spot 30" 83 7.474,20 27,18% 4,86%
INTERNET Banner 300x250px 40.000 832,00 3,03% 0,54%
TOTAL 27.501,20 | 100,00% | 17,89%

TOTAL MIDIA 153.766,20

www.Unicapropaganda.com.br
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Resumo Geral para o Investimento da Campanha:

Grafico 1.1
Resumo de Veiculacao - Midia e Nao Midia

mTelevisdio ®mRadio ®mJomal mQutdoor ®&internet

76.111,00

27.505,20

24.414,00

22.200,00

3.536,00
o e

Midia e Nao Midia

Grafico 1.2

Porcentagem

Internet

Outdoor 2,30%
14,44%

Jornal
15,88%

Televisdo
49 50%

www.UnNnicapropaganda.com.br


http://www.unicapropaganda.com.br

Grafico 2.1
Resumo dos Custos de Producao
® Impressdo Outdoor  ®Produgdo VT 30"  mProdugédo Spot 30" ®mCachés
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Griafico 3.1
Resumo - Veiculacao + Produgao
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Grafico 3.2
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Anexos:

Quadro 1.1

Perfil dos consumidores do meio

Tv viewer profile
[ Sad Critiric M Yoar L T
Tcn Tute o 2537 FER EUSGALACS
SEXO CLASSE ECONDMICA SADA ETARA
S
“n
™
Ead
19% % 200 19% 2%
L3 - ”
- i (S
(R 1] 4 ” ” a L3 ox 130 L8 ANOS 182194008 208298008 308 3 A0S 40 8 40 ANOS SO8 64 4NO0S 00T

Penetra¢io do Meio no Total da Populagio

Adecia Penetration
g
e e
TV MIERTA
e
J isd
PP ELNC  SNCHMIN0O IR MRSDS SONCMmaSe PRI PO MgRats PRl L = AL 9 RO B W00 PO MRDTI0  XPLMNIDC G AT
Kot puos Coveart: FCM Mutimise - ivews § Do e~0ro Xil8- ¥ merceds (5P &1 8H CUR, #OA, OF BEC. $4:, AOR)
Aitra LO- sk, £5.905.473 Jexkses [ Sematrs do Fupep .08
Ftem LD+ 4rw0%, M0uACE TV ADrts e ws 7 @08 39 296 704 2080008 | Amastrs o Miprg X0 585
Quadro 2.1
Perfil Demografico e Penetra¢do Dos Consumidores Do Meio
Radio Listener Profile And Penetration
MOR YEAR () #meeTRagio CATEGORW
o8 2003 ‘ PEASR DEMOGRARC Two

1%

il

CLASSE ECONOMICA

10314 ANDS ™~
1
20229 avos [ -
22305 [ -
s0ssoancs (NN
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FAIXA RTARIA

Penaetracao Do Meio No Total Da Populagao
Media Penetration
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Quadro 3.1

Perfil dos consumidores (Jornal impresso + digital)
Viewers profile (Print + digital newspaper)

MO Yoor Cakogarte

ol 2017 Yucn 3%“‘0«

Sess Hoates e s = s J
MuRHELES 0 O S, <7~

Foue Etina weteanos SN

Clanse Econdrance l NSRS 2

Penetragao do Meio no Total da Populacdo e no target -AB 10+ anos
Penetration of the medium in the population and in the target - AB 10+ years
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Quadro 4.1
Perfil Demografico e Penetragdo dos Consumidores o
OUT-OF-HOME wiewer Profile and Penetration 8 i i T p Taus woa 2017
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Quadro 5.1

Perfil demografico e penetragio dos consumidores do meio
Profile and penetration of the brazilian internet user

MO YEAR O)roamragio AMiVEL PEREs
JOf 2017 PERPR, OBMOGAAMCO Tude
HOMENS | - %
GENERO
MULHERES $3%
a [
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