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CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA 7«

Centro Civico José de Oliveira Rosa, 25A - 86800-235 - Apucarana - Parana
Fone: (43) 3420-7000 | 0800-6487002 | www.apucarana.pr.leg.br

RECEBIMENTO DE RECURSO

A Comissdo Permanente de Licitagdo da Camara Municipal de
Apucarana recebeu em data de 14/05/2018, RECURSO ADMINISTATIVO, por parte da
empresa META PROPAGANDA LTDA - EPP, solicitando revisio das notas dessa
proponente e a desclassificagdo das propostas técnica da proponente TRADE
COMUNICAGAO E MARKETING SS LTDA, conforme recurso.

Atenciosamente,

Apucarana, 14 de maio de 2018.

lvan Lycio Garcia

Presidente da Comissdo de Licita¢io


http://www.apucarana.pr.leg.br

Ivan Lucio Garcia

De: Licitagcdes - Camara Apucarana [licitacoes@apucarana.pr.leg.br] G0
Enviado em: segunda-feira, 7 de maio de 2018 15:55 Yuuyu 9
Para: 'Rose | Meta Propaganda'; 'Scheila - Trade'; 'ricardo’ s
Assunto: Sessao de avaliagdo

Anexos: ata relatorios e notas.pdf

BOA TARDE,

SEGUE

COPIA DA ATA DA SESSAO DE AVALIACAO, BEM COMO PLANILHA COM AS NOTAS E JUSTIFICATIVAS DAS EMPRESAS!
FAVOR CONFIRMAR RECEBIMENTO!

Ivan Lucio Garcia

Setor T.I. e Licitagdes

Camara Municipal de Apucarana
(43) 3420-7017 | 99962-9299

De: Ivan Lucio Garcia [mailto:ivan@apucarana.pr.leg.br]

Enviada em: sexta-feira, 4 de maio de 2018 16:17

Para: ‘'Ivan Lucio Garcia'; 'Rose | Meta Propaganda’; 'Scheila - Trade'; 'ricardo’
Assunto: RES: Sess3o de avaliagao

Corrigindo,

Nesta segunda sess3o que ocorrera na proxima terga-feira as 10:00 as Licitantes se reuniram com somente a
Comissdo de Licitagdo, para abertura do envelope de identificagdo.

Obrigado!

De: Ivan Lucio Garcia [mailto:ivan@apucarana.pr.leg.br]
Enviada em: sexta-feira, 4 de maio de 2018 10:36

Para: 'Rose | Meta Propaganda’; 'Scheila - Trade'; 'ricardo’
Assunto: Sess3o de avaliagao

Bom Dia,

Processo Administrativo: 02
Concorréncia: 01

Na proxima tercga-feira as 10:00 estaremos reunindo a comissao de licitagdo juntamente com a subcomissado de
avaliagdo, para receber a notas e relatério final sobre o material apresentando.

Estdo todos convidados!
Att,

Ivan Lucio Garcia

Setor T.l. e Licitagbes

Camara Municipal de Apucarana
(43) 3420-7017 | 99962-9299



AGENCIA “A“

PLANO DE COMUNICACAO Membro I Membro I[1 | Membro 111

a) Das caracteristicas da Cimara Municipal 5,0 5,0 5,0
de Apucarana e das suas atividades que
sejam significativas para a comunicacfo
publicitaria. Maximo: 5 Pontos

b) Da natureza, da extensio e da qualidade 4,8 5,0 5,0
das rela¢des da Cimara Municipal com
seus publicos. Maximo: 5 Pontos

¢) Do papel da CAmara Municipal no atual 5,0 4,5 4.8
contexto social, politico e econémico.
Maximo: S Pontos

d) Do problema especifico de comunicagio da | 5,0 S 5,0
Camara Municipal. Maximo: S Pontos
SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS) 19,8 19,5 19,8
ESTRATEGIA DE COMUNICACAO Membro | Membro 11 Membro 111
a) Adequacio do conceito proposto a 5,0 5,0 5,0

natureza, qualifica¢des e problemas da
Céamara Municipal, conforme briefing.
Maximo: S Pontos

b) A consisténcia légica e a pertinéncia da 5,0 5,0 5,0
argumentagiio apresentada em sua defesa.
Maximo: S Pontos

c) A riqueza dos desdobramentos desse 40 4,0 4,0
conceito para a comunicagio da CAmara
Municipal com seus publicos. Maximo: 4
Pontos

d) Adequacio da estratégia de comunicagio 3,0 3,0 3,0
proposta para a solu¢io do problema
especifico de comunicagio da Cimara
Municipal. Maximo: 3 Pontos

e) Consisténcia légica e pertinéncia da 3,0 3,0 3
argumentagiio apresentada em defesa da
estratégia de comunicagio publicitaria
proposta, Maximo: 3 Pontos

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS) 20 20 20
IDEIA CRIATIVA Membro [ Membro I Membro 111
a) Adequacio ao problema especifico de 3,0 3,0 3,0

comunicacio da Cimara Municipal.
Maximo: 3 Pontos

b) A multiplicidade de interpretagdes 3.0 3,0 3,0
favoraveis que comporta, considerados os
objetivos da CAmara Municipal. Maximo:
3 Pontos

¢) A cobertura dos segmentos de publico 2D 3,0 2,8
contemplada por essas interpretagdes.
Maximo: 3 Pontos

d) A originalidade da combina¢io dos 2,0 2.0 2.0
elementos que a constituem. Maximo: 3
Pontos

e) A simplicidade da forma sob a qualse / 3,0 3,0 3




apresenta. Maximo: 3 Pontos

f) Sua pertinéncia as atividades 1,0 1,0 1,0
desenvolvidas pela Cimara Municipal e
suas inser¢iio na sociedade. Maximo: 1
Pontos

g) Os desdobramentos comunicativos que 1,0 1,0 1,0
enseja, conforme demonstrado nos
exemplos de pe¢as apresentadas. Maximo:

1 Pontos
h) A exeqiiibilidade das pecas. Maximo: 2 2,0 2,0 2,0
Pontos
i) Compatibilidade da linguagem das pegas 1,0 1,0 1,0
20s meios propostos. Maximo: 1 Pontos
SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS) 18,5 19 18,8
ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA Membrol | Membro Il | Membro I11
a) Conhecimentos dos habitos de consumo 3 3,0 8

dos segmentos de publico prioritario.
Maiximo: 3 Pontos

b) Capacidade analitica evidenciada no 2.9 3,0 3,0
exame desses habitos. Maximo: 3 Pontos

¢) Consisténcia do plano simulado de 3 3,0 3,0
distribuicdo das pecas em relaciio as duas
alineas anteriores. Maximo: 3 Pontos

d) Pertinéncia da midia escothida, 2 2,0 2,0
oportunidade economicidade no uso
proprio de comunica¢io da Cimara
Municipal. Maximo: 2 Pontos

¢) Economicidade da aplica¢io da verba de 24 2,0 2,0
midia, evidenciada no plano simulado de
distribuicio de pecas. Maximo: 2 Pontos

f) Otimizagdo da midia segmentada, 2.0 2,0 2,0
alternativa e de massa. Maximo: 2 Pontos
SUBTOTAL (MAXIMO DE 15 PONTOS) 14.9 IS, 153
[ Total: [ 73.2 [735 [ 736 ]

Média final: 73,43
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DUUS A

PLANO DE COMUNICACAO

No Plano de Comunicag#o, a Agéncia “A” conseguiu transmitir que conhece as fungbes
exercidas pela Camara, assim como também conhece as dificuldades que o Legislativo

Municipal enfrenta com o piblico de maneira geral.

Relatou sobre o atual contexto politico, porém faltou uma melhor explanagdo sobre o
papel da Cémara Municipal de Apucarana no atual contexto social, politico e

econdmico. E também com relagdo as questdes ligadas a fiscalizagdo do Legislativo.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Atendeu aos requisitos solicitados no briefing, como pontuar os aspectos positivos da
Camara e dar foco nos objetivos solicitados como, por exemplo, estimular a
participagdo da populagdo e explicar as fungdes da Casa de Leis, utilizando-se de
métodos educativos e com pertinéncia na argumentagso, voltado ao slogan “o poder €
vocé”. A agéncia também transmitiu ao cidaddo que ele tem o poder de fiscalizar e

reivindicar e o “comando” de voz que a populagdo deveria realizar na politica.

De maneira criativa e descontraida conseguiu ajustar a estratégia de comunicagio a

solugdo do problema, ndo se esquecendo de dar énfase ao portal da transparéncia.

IDEIA CRIATIVA

A Agéncia desenvolveu sua campanha e conceitos baseando-se, de maneira exclusiva,
em banco de imagens gratuitos (Freepik), faltando nesse aspecto originalidade nas

criagdes.

Com relagfo a utiliza¢do de figuras “prontas” e gratuitas, disponibilizadas por banco de
imagens, a falta de exclusividade sobre o referido material pode comprometer a
identidade da Camara. O voto da comissdo foi no sentido de que a agéncia deveria ter
aproveitado a oportunidade para apresentar sua propria identidade, dificultando assim a

avaliag8o da capacidade de criagdo da agéncia.
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Fonte: http://www.uptime.com.br/blog/em-lO-anos-ingles-ﬂuente-sera-exigencia-de-IOO-das-empresas-

brasileiras

ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

A Agéncia “A”, segundo pesquisas por ela mesma apresentadas, optou pela utilizagdo
de varias midias, mas como principais o Radio e a internet, otimizando assim a midia de
massa € segmentada.

Assim, optando pela utilizagdo de outros veiculos como, por exemplo, Youtube e
facebook, desta forma reduzindo investimentos.

Sugeriu ainda a utilizagdo de folder para dar suporte nas campanhas.

Preocupou-se ainda em utilizar diversos tipos de midias, a fim de buscar/atingir maior

namero de pessoas.
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AGENCIA “B“

PLANO DE COMUNICACAO

Membro 1

Membro 11

Membro 111

a)

Das caracteristicas da Camara Municipal
de Apucarana e das suas atividades que
sejam significativas para a comunicac¢io
publicitaria. Maximo: 5 Pontos

5.0

5,0

b)

Da natureza, da extensdo e da qualidade
das rela¢ées da Cimara Municipal com
seus publicos. Maximo: S Pontos

5,0

5,0

<)

Do papel da Cimara Municipal no atual
contexto social, politico e econdmico.
Maximo: S Pontos

4.8

4,5

4,8

d)

Do problema especifico de comunicacio da
CaAmara Municipal. Maximo: 5 Pontos

4,8

5,0

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

19,6

198

19,8

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Membro 1

Membro 11

Membro II1

a)

Adequacao do conceito proposto a
natureza, qualificagdes e problemas da
CAmara Municipal, conforme briefing.
Maiaximo: S Pontos

4,5

5,0

5,0

b)

A consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacio apresentada em sua defesa.
Maximo: S Pontos

49

4,9

A riqueza dos desdobramentos desse
conceito para a comunicacio da Camara
Municipal com seus piblicos. Maximo: 4
Pontos

3.8

89

d)

Adequagio da estratégia de comunicagio
proposta para a solugiio do problema
especifico de comunica¢io da Camara
Municipal. Maximo: 3 Pontos

205

3,0

(%]

€)

Consisténcia logica e pertinéncia da
argumentac¢io apresentada em defesa da
estratégia de comunicagio publicitaria
proposta. Madximo: 3 Pontos

3.0

3,0

(V%)

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

18.5

19.7

19,8

IDEIA CRIATIVA

Membro I

Membro 11

Membro 111

a)

Adequacdo ao problema especifico de
comunicagio da Camara Municipal.
Maximo: 3 Pontos

3,0

3,0

8

b)

A multiplicidade de interpretagées
favoraveis que comporta, considerados os
objetivos da Camara Municipal. Maximo:
3 Pontos

2,5

25

2,5

<)

A cobertura dos segmentos de piiblico
contemplada por essas interpretacoes.
Maximo: 3 Pontos

d)

A originalidade da combinagfio dos
elementos que a constituem. Maximo: 3
Pontos

3,0

e)

A simplicidade da forma sob a qual se

259




apresenta. Maximo: 3 Pontos

Sua pertinéncia as atividades
desenvolvidas pela Cimara Municipal e
suas inser¢io na sociedade. Maximo: |
Pontos

0,8

1,0

0.8

g

Os desdobramentos comunicativos que
enseja, conforme demonstrado nos

exemplos de pecas apresentadas. Maximo:

1 Pontos

0,8

0,9

h)

A exeqitibilidade das pecas. Maximo: 2
Pontos

2,0

2,0

Compatibilidade da linguagem das pecas
20s meios propostos. Maximo: 1 Pontos

0,9

1,0

08

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

19:5

19

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Membro I

Membro 11

Membro 111

a)

Conhecimentos dos habitos de consumo
dos segmentos de piblico prioritirio.
Maiximo: 3 Pontos

3,0

3,0

b)

Capacidade analitica evidenciada no
exame desses hdbitos. Maximo: 3 Pontos

¢)

Consisténcia do plano simulado de
distribui¢iio das pecas em relacdo as duas
alineas anteriores. Maximo: 3 Pontos

d)

Pertinéncia da midia escolhida,
oportunidade economicidade no uso
préprio de comunicagio da Cimara
Municipal. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

e)

Economicidade da aplicacio da verba de
midia, evidenciada no plano simulado de
distribuicfio de pecas. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

1,8

Otimizagdo da midia segmentada,
alternativa e de massa. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

SUBTOTAL (MAXIMO DE 15 PONTOS)

1S

14,4

[ Total:

[ 72.1

[737

[ 73

M¢édia final: 72,93
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AGENCIA “B “
DO PLANO DE COMUNICACAO
A agéncia apresentou todos os pontos solicitados no briefing. No entanto, a comissédo
avalia que faltou clareza no texto.
Identificou os problemas da Cémara, as caracteristicas e atividades realizadas pelo
Legislativo, assim como o funcionamento da Casa de Lelis.
A Agéncia mostrou conhecimento em relagdo a necessidade de uma boa comunicagédo
com a populagdo, afinal, grande parte ndo possui conhecimento sobre as atividades
realizadas pelo Legislativo.
A comissdo notou deficiéncia quanto a apresentagdo do contexto politico e econdmico
na atualidade.
DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
Conseguiu juntar praticamente todos os objetivos solicitados no briefing.
Nio ficou clara a identificag@o do publico alvo.
Fez uma abordagem interessante sobre o cidaddo apucaranense em ser a “voz” na
Camara e ndo os politicos, sugerindo a aproximag@o dos cidaddos com os vereadores.
Assim como no item anterior, a elaboragdo do texto poderia ter sido mais clara.
Deixou de destacar o portal da transparéncia.
IDEIA CRIATIVA
A agéncia em analise apresentou um material bastante informativo e educativo. Nas
pegas apresentadas, conseguiu concretizar o plano de comunicagdo tragado.
Com relagdo as pegas de midia visual, apresentaram-se bem elaboradas e atrativas, além "
de chamar ateng#o pelas cores e contrates utilizados no material, despertando interesse / /_/

pelo assunto.

No entanto, por ter apresentado a criagdo de anuncios informativos, a agéncia poderia,

v
inclusive, ter proposto a utilizagdo de outros recursos como, por exemplo, folder, A

'
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deixando desta forma o antncio do jornal mais claro e objetivo, assim como nas outras

midias.

Utilizou-se de pessoas comuns para deixar as propagandas mais humanizadas, ponto

positivo.

Outdoor — apresentou vdrias etnias, a mensagem foi transmitida de maneira clara e

objetiva.

Radio — a andlise realizada em relagdo ao veiculo radiofénico foi considerada pouco
atraente. N&o sendo possivel despertar o interesse necessario no ouvinte, tendo focando

de maneira muito direta na pessoa dos vereadores.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA
De modo geral, correspondeu com s expectativas.

Tendo demonstrado conhecimento em pesquisas.

No entanto, poderia a agéncia ter apresentado uma nfio midia para complementar a
campanha, com informagdes mais detalhadas.

*Observagdo: com relagdo a informagio da tabela em anexo: % pagina do jornal € igual
6x26 e ndo por 13 como colocado.

Poderia a agéncia ter enfatizado melhor o uso de ferramentas de midias gratuitas.




AGENCIA «“C*

PLANO DE COMUNICACAO

Membro |

Membro I

Membro 111

a)

Das caracteristicas da Cimara Municipal
de Apucarana e das suas atividades que
sejam significativas para a comunicagio
publicitaria. Maximo: S Pontos

5,0

5,0

5,0

b)

Da natureza, da extensio e da qualidade
das rela¢des da Camara Municipal com
seus publicos. Maximo: S Pontos

5,0

5,0

5,0

)

Do papel da Cimara Municipal no atual
contexto social, politico e econdmico.
Maiximo: 5 Pontos

5,0

5,0

5,0

d)

Do problema especifico de comunicacio da
Camara Municipal. Maximo: 5 Pontos

5,0

5,0

5,0

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

20

20

20

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Membro I

Membro H

Membro 11

a)

Adequacdo do conceito proposto a
natureza, qualificagdes e problemas da
Camara Municipal, conforme briefing.
Maximo: 5 Pontos

5,0

4.6

4,7

b)

A consisténcia légica e a pertinéncia da
argumentac¢fio apresentada em sua defesa.
Maximo: S Pontos

5,0

5,0

4,9

<)

A riqueza dos desdobramentos desse
conceito para a comunica¢io da Cimara
Municipal com seus piblicos. Maximo: 4
Pontos

4,0

4,0

3.8

d)

Adequacdo da estratégia de comunicagio
proposta para a solucéio do problema
especifico de comunicac¢iio da Cimara
Municipal. Maximo: 3 Pontos

3,0

3,0

2,7

Consisténcia légica e pertinéncia da
argumentag¢io apresentada em defesa da
estratégia de comunicagio publicitaria
proposta. Maximo: 3 Pontos

3,0

3,0

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

20

19.6

19

IDEIA CRIATIVA

Membro I

Membro I1

Membro I1

a)

Adequagdo ao problema especifico de
comunica¢io da Camara Municipal.
Maiximo: 3 Pontos

3,0

3

2.8

b)

A multiplicidade de interpretagdes
favoraveis que comporta, considerados os
objetivos da Camara Municipal. Maximo:
3 Pontos

3,0

3,0

2,7

A cobertura dos segmentos de publico
contemplada por essas interpretacdes.
Maximo: 3 Pontos

3,0

3,0

2,8

A originalidade da combinagdo dos
elementos que a constituem. Maximo: 3
Pontos

3,0

3,0

3,0

A simplicidade da forma sob a qual se

=
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apresenta. Maximo: 3 Pontos

Sua pertinéncia as atividades
desenvolvidas pela Cimara Municipal e
suas insercio na sociedade. Maximo: 1
Pontos

0,8

2

Os desdobramentos comunicativos que
enseja, conforme demonstrado nos

exemplos de pecas apresentadas. Maximo:

1 Pontos

1,0

1,0

h)

A exeqiiibilidade das pe¢as. Maximo: 2
Pontos

2,0

2,0

2,0

Compatibilidade da linguagem das pecas
a0s meios propostos. Maximo: 1 Pontos

1.0

1,0

0.9

SUBTOTAL (MAXIMO DE 20 PONTOS)

20

20

16

ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

Membro |

Membro I1

Membro 111

a)

Conhecimentos dos habitos de consumo
dos segmentos de publico prioritario.
Maximo: 3 Pontos

3,0

3,0

3,0

b)

Capacidade analitica evidenciada no
exame desses habitos. Maximo: 3 Pontos

3,0

Consisténcia do plano simulado de
distribui¢iio das pecas em relacdo as duas
alineas anteriores. Maximo: 3 Pontos

3,0

d)

Pertinéncia da midia escolhida,
oportunidade economicidade no uso
préprio de comunica¢iio da Camara
Municipal. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

2,0

Economicidade da aplica¢io da verba de
midia, evidenciada no plano simulado de
distribui¢do de pegas. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

f)

Otimiza¢do da midia segmentada,
alternativa e de massa. Maximo: 2 Pontos

2,0

2,0

2,0

SUBTOTAL (MAXIMO DE 15 PONTOS)

)

15

15

[ Total:

| 75

[ 74.6

[ 70

Média Final: 73,2



AGENCIA “ C“

PLANO DE COMUNICACAO

Considerado bem justificado, demonstrou a real importancia do papel do vereador e do

funcionalismo no contexto geral, além da importancia da fiscalizag@o.

Como o publico alvo foi toda a populagdio apucaranense, deu importancia a igualdade

social.

Em conformidade com o briefing, a agéncia demonstrou reconhecer as oportunidades
para uma boa comunicagdo. Texto bem elaborado, com riqueza de informagdes e com

destaque na importincia da economia da verba pablica.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

A Agéncia apresentou o interesse de fazer com que as pessoas do municipio percebam a
diferenca do trabalho dos vereadores nas suas vidas, refletindo na qualidade de vida, no
seu dia a dia.

A campanha encontra-se apoiada na pessoa do vereador. Todavia, a publicidade
institucional, informativa e educativa deve ser direcionada a institui¢do, € nfo a
promogdo dos vereadores.

Ainda na estratégia, faltou apresentar planejamento no sentido da necessidade de as

pessoas serem participativas nos trabalhos realizados pela Camara.

IDEIA CRIATIVA

As artes sfo visualmente atrativas, possuem bom enquadramento, utilizou-se de pessoas
[13 E3) - ~ ~ . , . . o o e
comuns”, com variagdo de género e idade, além da linguagem direta para atingir varios

publicos. /

Fez com que o trabalho do vereador se apresentasse de maneira mais esclarecedora € A
aproximativa. (A .@/{/
Porém, nio adequou totalmente o problema especifico de comunicagfo. deixando de /\J\\WU

N
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lado o despertar do cidaddo em ser participe da cdmara.
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De maneira muito significativa, focou na “imagem” dos vereadores, oportunizando a
autopromogdo com frases de “impacto”, deixando em segundo plano a instituigdo

legislativa.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Deu prioridade a utilizagdo da TV, por ser meio de grande audiéncia, correspondendo a

90 % de alcance.

Nessa etapa a agéncia “C” demonstrou dominio sobre o conhecimento por meio de
pesquisas, elaborando assim uma boa estratégia, distribuindo de forma pertinente e
economicamente a verba destinada & publicidade, desta forma, atingindo os publicos

solicitados.

u{g;/’//‘ ///

Uﬂﬂé - ‘lﬁw@ ,»//gwl/

=i : YY1 b vl ) P,
Tooutle /5 el “TH ARG ncloy/ b



v

AGENCIA TRADE
CAPACIDADE DE ATENDIMENTO MEMBRO1 | MEMBROIlI | MEMBROIII
a) Adequacgio das qualificagdes a estratégia de 3 3 3
comunicagiio publicitaria proposta, considerada,
nesse caso, também a quantificagiio dos quadros
técnicos. Maximo: 3 pontos.
b) Adequagio das instalagdes, da infraestrutura e 2 0) 2
dos recursos materiais disponiveis durante a
execucao do contrato. Maximo: 2 pontos.
C)A relevincia e a utilidade das informagdes de 2 D 2
marketing e comunicagio que serdo colocadas
regularmente a disposi¢dio da CAMARA
MUNICIPAL, sem o6nus adicional, durante a
vigéncia do contrato. Maximo: 2 pontos.
_ @) A operacionalidade do relacionamento entre a | 3 3 3
CAMARA MUNICIPAL ¢ a Licitante, esquematizada na
Proposta. Maximo: 3 pontos.
SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS) 10 10 10
REPERTORIO MEMBRO I | MEMBRON | MEMBROIII
a) ldéia criativa e sua pertinéncia. P 2 2
Miximo: 2 pontos.
b) Clareza da exposi¢do do problema publicitario. 2 2 2
Maiximo: 2 pontos.
¢) Consisténcia das relagdes de causa e efeito entre D) 2 %)
problema e solu¢cio. Maximo: 2 pontos.
d) Relevancia dos resultados apresentados. 2 2 2
Maximo: 2 pontos.
¢)Qualidade da execug¢io do acabamento. Maximo: | 2 2 2
2 pontos.
SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS) 10 10 10
RELATOSDES_()L['COESDEPROBLEMASDE MEMBRO11 | MEMBROIl | MEMBROIII
COMUNICACAO
a) Concatenagio logica da exposic¢io. 1 1 1
Miaximo: 1 ponto.
b) Evidéncia de planejamento publicitario. 1 1 1
Maximo: 1 ponto.
¢) Consisténcia das rela¢bes de causa e cfeito entre | 2 2 7
problema e solugio.
Maximo: 2 pontos.
d) Relevancia dos resultados apresentados. 1 1 1
Maiximo: 1
SUBTOTAL (MAXIMO DE 5 ) 5 5
PONTOS)
Total maximo de 25 pontos MEMBRO | MEMBROIl MEMBROIiI
25 25 25
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AGENCIA TRADE

DA CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

A agéncia demonstrou ter quadro de profissionais qualificados, com vasta experiéncia
na area, equipamentos modernos, boa infraestrutura e experiéncia em atendimento a
6rgéos publicos.

Apresentou opgdo de atendimento personalizado para a Cdmara de Apucarana, além da
sugestdo da realizagdo de reuniBes semanais com a licitante e solicitou menor prazo de

tempo para entrega de materiais em relagdo as demais participantes.
DO REPERTORIO

Apresentou pecas bem elaboradas, com capacidade para atingir o publico alvo e

concluir objetivos.

Em relagdo ao material apresentado, de modo geral, apresentou-se impactante, atrativo,

demonstrando clareza na transmissdo da mensagem.
Citamos algumas artes em destaques:

O “Dia do Engenheiro” CREA: Ideia criativa, utilizando-se ainda de fundamentos da

teoria da Gestalt.

Sobre a arte da Prefeitura de Carapicuiba — atrativo — instigante, promove a curiosidade,

com a capacidade de levar a informagéo de forma criativa.

Com relagdo a arte do municipio de Paranavai: Utilizagdo de icones (signos) para
interpretagdo sobre o avango da cidade, sem deixar de “humanizar”, satisfazendo e

valorizando a populagio do municipio.

DOS RELATOS DE SOLUCAO DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO

Apresentou a concorrente cases com excelentes resultados. Mostrando dominio em

planejamento e midia, com facil entendimento e campanhas bem organizadas. /s
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AGENCIA META

Ud Y I
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CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

MEMBRO I

MEMBROII

MEMBROIII

a) Adequacio das qualificagdes a estratégia de
comunicagio publicitiria proposta, considerada,
nesse caso, também quantificaciio dos quadros
técnicos. Maximo: 3 pontos.

2.9

W

2.7

b)Adequacio das instalagdes, da infra-estrutura e
dos recursos materiais disponiveis durante a
execucio do contrato. Maximo:2pontos.

1.9

C)A relevincia e a utilidade das informacdes de
marketing e comunicaciio que serdo colocadas
regularmente a disposigio da CAMARA
MUNICIPAL, sem 4nus adicional,durante a vigéncia
do contrato. Maximo:2pontos.

d)A operacionalidade do rclacionamento entre a
CAMARA MUNICIPAL e a Licitante, esquematizada a
Proposta. Maximo:3ponts.

229

SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS)

9.6

10

9.7

REPERTORIO

MEMBRO 1

MEMBROII

MEMBROIII

a)ldéia criativa e sua pertinéncia.
Maximo: 2pontos.

1.8

b) Clareza da exposi¢io do problema publicitario.
Maximo: 2pontos.

19

¢)Consisténcia das relagdes de causa ¢ efeito entre
problema e solucio. Maximo: 2pontos.

I

d) Relevancia dos resultados apresentados.
Maiximo: 2 pontos.

¢) Qualidade da execuciio do acabamento. Maiximo: 2
pontos.

1.9

SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS)

9.8

9.4

RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE
COMUNICACAO

MEMBRO 1

MEMBROII

MEMBROIII

a) Concatenagao logica da exposi¢io.
Maximo:lponto.

0.9

0.9

b) Evidéncia de planejamento publicitario.
Maximo:1ponto.

0.9

c)Consisténcia das relagdes de causa e efeito entre
problema e solugiio.
Maximo: 2pontos.

d) Relevincia dos resultados apresentados.
Maximo: 1

SUBTOTAL (MAXIMO DE 5
PONTOS)

4.8

4.9

Total maximo de 25 pontos

MEMBRO |

MEMBROII

MEMBROIII

TOTAL

242

25

24

Média Final: 24,4
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Agéncia Meta
SOBRE A CAPACIDADE DE ATENDIMENTO:

- A Ageéncia demonstra boa estrutura na parte técnica e operacional, demonstra também

confiabilidade pelos clientes que atende.

- No entanto, possui quadro de funcionarios enxuto. Praticamente uma pessoa por setor.
DO REPERTORIO

De modo geral, o conjunto de pecas atende ao que se propde, todavia, apresenta
algumas falhas: erros gramaticais, méa qualidade na resolugdo da imagem do anuncio,
cito a arte “Seu IPTU faz acontecer”. No anuncio da prefeitura de Maringd, faltou a
informagio do formato da arte na descri¢do. Algumas artes foram consideradas pela
banca examinadora mais atrativas/impactantes, outras menos, havendo diferenca

significativa entre elas.
DOS RELATOS DE SOLUCAO DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO

Os trabalhos apresentados demonstram, de maneira geral, bom planejamento. Podendo
atingir resultados positivos. Porém, na apresentagdo de algumas artes, apresentou nivel
insatisfatorio de criatividade, sendo que, por exemplo, a “10 mil curtidas” consideramos

o visual da arte poluido.
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AGENCIA UNICA

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

MEMBRO |

MEMBROII

MEMBROIII

a) Adequacio das qualificagdes a estratégia de
comunicag¢iio publicitiria proposta, considerada,
nesse caso, também a quantificagio dos quadros
técnicos. Maximo: 3 pontos.

(95

2.8

b) Adequagio das instalagdes, da infra-estrutura e
dos recursos materiais disponiveis durante a
execuc¢iio do contrato. Maximo: 2 pontos.

C)A relevincia e a utilidade das informagdes de
marketing ¢ comunicagio que serdo colocadas
regularmente a disposicio da CAMARA
MUNICIPAL, sem 6nus adicional, durante a
vigéncia do contrato. Maximo: 2 pontos.

_ d) A operacionalidade do relacionamento entre a
CAMARA MUNICIPAL e a Licitante, esquematizada na
Proposta. Maximo: 3 pontos.

2.9

SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS)

10

9.7

REPERTORIO

MEMBRO 1

MEMBROII

MEMBROIII

a) Idéia criativa e sua pertinéncia.
Maiximo: 2 pontos.

1.9

1.8

b) Clareza da exposi¢io do problema publicitario.
Maximo: 2 pontos.

¢) Consisténcia das relagdes de causa e efeito entre
problema e solu¢io. Maximo: 2 pontos.

d) Relevincia dos resultados apresentados.
Maximo: 2 pontos.

¢)Qualidade da execu¢io do acabamento. Maximo:
2 pontos.

SUBTOTAL (MAXIMO DE 10 PONTOS)

9.7

9.5

9.5

RELATOSDESOLL ICOESDEPROBLEMASDE
COMUNICACAO

MEMBRO I

MEMBROII

MEMBROIII

a) Concatenagio logica da exposicio.
Maximo: 1 ponto.

b) Evidéncia de planejamento publicitario.
Maiximo: 1 ponto.

c) Consisténcia das relagdes de causa e efeito entre
problema e solugio.
Maiximo: 2 pontos.

d) Relevincia dos resultados apresentados.
Maiximo: 1

SUBTOTAL (MAXIMO DE 5
PONTOS)

Total maximo de 25 pontos

MEMBRO |

MEMBROII

MEMBROIII

247

24.5

242

Média Final: 24 4




AGENCIA UNICA

DA CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

- No aspecto geral, apresentou boa estrutura em relagdo a capacidade de atendimento de

seus clientes, com excelente infraestrutura fisica.

- A agéncia deixou de esclarecer sobre a forma de realizagdo de atendimento pessoal

com a licitante, apresentando, de maneira geral, o interesse pelo contato remoto.
DO REPERTORIO

A agéncia, em seu aspecto repertorio criativo, atendeu a avaliagdo em alguns aspectos,

no entanto, erros foram identificados:

- Falta de clareza em algumas das pegas como, por exemplo, a “pega 4”, que estava

mais direcionada para cursos superiores do que propriamente ao intercambio.

- Faltou a revisdo do produto final, ocorrendo erro gramatical. (Revisdo de texto).
DOS RELATOS DE SOLUCAO DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO

A avaliagdo da banca quanto ao quesito supracitado foi bastante satisfatorio. O material

ficou bem elaborado, atendendo as exigéncias e, demonstrando dominio.
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CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA

Centro Civico José de Oliveira Rosa, 25A - 86800-235 - Apucarana - Parana
Fone: (43) 3420-7000 | 0800-6487002 | www.apucarana.pr.leg.br

COMISSAO PERMANENTE DE LICITACAQO
ATA N° 06/2018 (Processo n° 02/2018)

Aos oito dias do més de maio do ano de dois mil e dezoito, as 10:00 horas, na Sede
da Camara Municipal de Apucarana, reuniram-se o Sr. lvan Lucio Garcia, Presidente
da Comissao Permanente de Licitagao instituida pelo Ato da Presidéncia n° 01/2018,
e os demais membros Julio Cesar Ravazzi Santos e Neide Maria Moresco Pagani,
para realizar a sessao publica para a apuragao do resultado geral das propostas
técnicas, para a contratacdo Agéncia de Propaganda para a prestagédo de servigos
de publicidade legal, institucional e de utilidade publica para este Poder Legislativo.
Estavam presentes na sessdo o Sr. José Marcelo Souza da Silva, Presidente do
Controle Interno da Camara Municipal, e os representantes da empresa TRADE
Propaganda, o Sr. Rodrigo Andrade, e da empresa META Propaganda, o Sr.
Francisco Carlos Maravieski, nao estava presente o representante da empresa
UNICA Propaganda. Iniciando os trabalhos, foram devidamente identificados os
participantes, e que apos vistado por todos os presentes, foi digitalizado as pecas e
gravado em midia, devidamente entrega as empresas, ficando somente aguardando
a confirmagéo do recebimento por parte da empresa UNICA Propaganda para iniciar
o prazo de recurso, que devera ser confirmado por email. Nada mais havendo a
tratar, eu, Neide Maria Moresco Pagani, Membro da Comissdao Permanente de
Licitagao, lavrei a presente Ata, a qual vai assinada por mim e pelos demais
presentes.



http://www.apucarana.pr.leg.br
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CAMARA MUNICIPAL DE APUCARANA

Centro Civico José de Oliveira Rosa, 25A - 86800-235 - Apucarana - Parana
Fone: (43) 3420-7000 | 0800-6487002 [ Www.apucarana.pr.leg.br

COMISSAO PERMANENTE DE LICITACAO
ATA N° 05/2018 (Processo n° 02/2018)

Aos sete dias do més de maio do ano de dois mil e dezoito, as 14:00 horas, na Sede
da Camara Municipal de Apucarana, reuniram-se o Sr. Ivan Lucio Garcia, Presidente
da Comissao Permanente de Licitag&o instituida pelo Ato da Presidéncia n° 01/2018,
e 0s demais membros Julio Cesar Ravazzi Santos, Neide Maria Moresco Pagani e
Rafael Belan dos Santos, para realizar a sessio publica para a apuracao do
resultado geral das propostas técnicas, para a contratacdo Agéncia de Propaganda
para a prestagao de servigos de publicidade legal, institucional e de utilidade publica
para este Poder Legislativo. Estavam presentes na sessao o Sr. José Marcelo Souza
da Silva, Presidente do Controle Interno da Camara Municipal, e os trés membros da
Subcomisséo Técnica que analisou e julgou as propostas das empresas licitantes:
Priscila Saqueta Marchini Marques de Oliveira, Edison Costa e Isabele Alencar de
Miranda. Na sequéncia, conforme determina o art. 11 e seus incisos da Lej Federal
n°® 12.232/2010, foram abertos os envelopes com a via identificada do Plano de
Comunicag&o, na seguinte ordem: Trade Comunicagao e Marketing SS Ltda, Meta
Propaganda e Unica Propaganda, os quais foram devidamente vistados por todos os
presentes e pela subcomissdo. Em seguida, a subcomissao técnica mostrou a
planilha com as notas, juntamente com as justificativas da subcomissao e as de cada
membro, e comparou as vias nio identificadas dos planos de comunicagdo com as
identificadas. Feita a comparacao, a Sra. Priscila Saqueta Marchini Marques de
Oliveira, membro da subcomissio técnica, informou as notas aos presentes: Trade
Comunicacéo e Marketing SS Ltda - nota 73,20 no Plano de Comunicacéo e nota
25,0 na Capacidade de Atendimento, totalizando a nota de 98,20. Meta Propaganda
Ltda EPP - nota 73,43 no Plano de Comunicagéo e nota 24.4 na Capacidade de
Atendimento, totalizando a nota de 97,83. Unica Propaganda LTDA EPP - nota
72,93 no Plano de Comunicagdo e nota 244 na Capacidade de Atendimento,
totalizando a nota de 97,33. Apesar de as empresas participantes nao terem enviado
representante para a presente $€ssao, os licitantes tém o prazo de cinco dias Uteis
para interpor recurso. Nada mais havendo a tratar, eu, Neide Maria Morestio Pagani,
Membro da Comissao Permanente de Licitagdo, lavrei a presente Ata, @ qual vai
assin r mim e pelos demais presentes. ~
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Raciocinio Basico O &ﬂf Aeand A
Os primeiros passos da histéria de Apucarana foram marcados pelo espirito empreendedor
seus moradores pioneiros. Foi projetada em 1934 pela Companhia de Terras Norte do Parana,
para ser apenas um dos polos intermediarios da produgdo agricola destinados a abastecer
nucleos maiores (Londrina e Maringa) e a empresa ndo tinha por objetivo investir seu capital
no projeto.

A populagdo ressentiu-se da falta de apoio da colonizadora e, posteriormente também da
administrag@o de Londrina, a qual pertencia. Tudo que foi feito nos primérdios do patriménio,
visando incrementar o seu desenvolvimento, se deve unicamente a iniciativa particular dos
seus moradores que, com garra indescritivel, ndo se deixaram abater pelo estado de abandono
em que se encontravam, e confiantes na perspectiva de um futuro promissor, todos se
empenharam com o melhor de seus esforgos, formando assim um elo indestrutivel entre seus
habitantes e o progresso.

O nome Apucarana possui intmeras versdes, podendo significar - semelhante a uma floresta
imensa - uma origem caingangue. Historicamente, Apucarana se apresenta constituida por
multiplas facetas de empreendedorismo. Seus pioneiros desafiaram o destino que a
Companhia de Terras havia previamente tragado para a regifo e as primeiras casas comerciais
surgiram para suprir as necessidades basicas da populagio, assim como a primeira capela, as
serrarias e as moradias.

Esta forma de enfrentar as dificuldades promoveu o desejo de emancipagdo do patriménio que
se desenvolveu em todos os setores e atividades. Em 22 de julho de 1943, o entfio Interventor
Federal do Parand, Manoel Ribas visitou o povoado e recebeu o pedido da emancipag#o.
Passados poucos dias, em 30 de dezembro do mesmo ano, o Interventor comunicou através de
um telegrama, a assinatura do decreto-lei nimero 199, que criou o municipio € a comarca,
concretizando o sonho e o esforgo de todos os seus habitantes, brindando Apucarana como
sede do poder judiciario.

Na sua historia, sempre houve uma dedicagdo & organizacfo social com base nos bons
costumes, com o senso de civilidade € em consonéncia com as leis vigentes, sendo que a
primeira Legislatura Municipal data de 1947, contando com 23 membros legisladores.

Desta forma, compreendemos a importancia e a legitimidade do Poder Legislativo de
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Apucarana em planejar e empreender a¢des no sentido de estabelecer vinculos com a
populagdo através da comunicacfo. E por meio dela que as pessoas sdo informadas dos seus
direitos e deveres, das agdes da Camara e dos beneficios dessas agdes. Nesse sentido, a
cidadania se fortalece e o Legislativo cumpre sua importante fun¢fo institucional. Esta
comunicagdo baseia-se nos principios de que é direito da populagdo ser informada e ¢ dever
da Camara informar.

Em nossa compreensdo, o publico-alvo da campanha sdo todas as pessoas residentes no
municipio de Apucarana, cidaddos de todos os niveis escolares que conhecem ou
desconhecem os servigos prestados pela Cdmara Municipal ou pelos seus vereadores mas, que
em sua maioria, apresentam dificuldade em entender a verdadeira atribuigdo do Legislativo,
em fazer distingdo entre o papel do Executivo e do Legislativo e que formam uma imagem
negativa pelos politicos, pelas mais variadas razdes e nfo importando a esfera, seja estadual,
federal ou municipal.

Compreendemos ainda que ha razdes emotivas e racionais para tal comportamento.
Emotivamente, o cidaddo eleitor percebe o vereador como aquele individuo a quem ele
confiou o cargo para melhorar a qualidade de vida dos moradores. Por outro lado,
racionalmente este cidaddo deseja transparéncia nas votagdes, no plendrio e nas agdes
desenvolvidas pelo Legislativo.

Assim, o presente edital nos traz multiplos desafios e tarefas a cumprir. Inicialmente, estar em
consonancia com a Lei N° 12.232, de 29 de Abril de 2010, que estabelece as agéncias de
propaganda normas gerais sobre licitagdes e pelo § 1° do Artigo 37 da Constituicdo Federal
que determina que a publicidade dos atos, programas, obras, servigos e campanhas dos érgéos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientagfo social, dela ndo podendo
constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogdo pessoal de autoridades ou
servidores publicos.

Sequencialmente, o edital nos solicita textualmente: divulgar os projetos de lei e demais
matérias legislativas deliberados na Casa; despertar no cidaddo o conhecimento e a
compreenséo dos alcances e limitagdes desta esfera de poder; levar & opinidio publica noticias
sobre os atos e servigos da Administragio; divulgar as agbes que o Legislativo promove para
fiscalizar o Executivo, destacando o Portal da Transparéncia, documento no qual, estdo



disponiveis informagdes das despesas com pessoal, indicagdo dos niveis salariais do plano de
carreira, resultado de votagdes dos projetos de leis, reunides, frequéncia dos vereadores nas
reunides, subsidio mensal do vereador, valores gastos com gabinetes e total de despesas
realizadas em viagens; divulgar os trabalhos de projetos desenvolvidos pelo legislativo, tais
como o Sessdo Itinerante, que leva as sessdes aos bairros, a CAmara Estudantil, que
proporciona a oportunidade de novas liderangas com preparo formal para o Legislativo, além
de cursos que proporcionam debates e aperfeigoamento para todos; e ainda divulgar as
Audiéncias Publicas realizadas pela Casa e seus respectivos resultados.

Para enfrentar os desafios apresentados neste Edital, nossa proposta ¢ inspirada na propria
histéria de Apucarana, fazendo como a populagdo apucaranense que “buscava solugdes
proprias para os problemas que se sucediam”. Conforme amplamente detalhado na Estratégia
de Comunicagdo Publicitaria a seguir, nossa proposta visa, ao longo do tempo: disseminar
informagdes sobre assuntos de interesse dos mais diversos 6rgdos da Camara Municipal de
Apucarana através de pegas criativas e interessantes; estimular a sociedade a participar do
debate e da definigdo de politicas publicas essenciais para o desenvolvimento do municipio
através do estimulo a participagdo dos cidadiios nas questdes relevantes da vida social,
realizar ampla difusdo dos direitos do cidaddo e dos servigos colocados & sua disposicdo e
explicar os projetos e as politicas propostos pelo Poder Legislativo nas principais areas de
interesse da sociedade através de uma campanha criativa e abrangente de maneira a
contemplar a efetiva divulgagdo dos projetos de leis e de outros atos que buscam a melhoria
de vida da comunidade com ag¢des que visam o uso racional e eficiente de verbas publicas,
bem como a transparéncia nos gastos ¢ nas atividades.

Sobre as demais informagdes complementares apontadas no briefing do edital,
compreendemos sua relevéancia e para que a compreensdo seja ainda mais eficaz, entendemos
que a populagdo deva ser amplamente informada também sobre a natureza, estrutura e
funcionalidade da Camara Municipal. Nosso raciocinio basico nos remete as agdes didatico-
educativas, uma vez que tém em vista objetivar o comportamento dos cidaddos, de acordo
com a Constituigdo Federal que determina que campanhas dos orgdos publicos devem ter
carater educativo, informativo ou de orientagéo social.

No Brasil, o governo municipal tem natureza dividida, cabendo a4 Camara legislar e a




prefeitura, executar. Ndo havendo, entre elas, subordina¢do administrativa ou politica, mas
sim, o entrosamento das atividades. Pela sua natureza, as Camaras é reservado o direito de
atuarem em juizo no intuito de proteger seus interesses institucionais, concernentes as fungdes
legislativa e fiscalizadora.

Assim, devemos considerar a boa localizagdo da Camara Municipal (centro da cidade) e a
estrutura oferecida, uma edificacio moderna que abriga seus Orgfos, com acesso para
portadores de necessidades especiais, além das boas instalagdes para as atividades de
aperfeigoamento de servidores, vereadores e comunidade. Destacando-se ainda, o trabalho de
qualificacdo de servidores para prestar melhor servigo a comunidade.

Sobre a funcionalidade, compreendemos que a principal fungdo das Camaras Legislativas € o
de criar Leis. No sistema de trés poderes proposto por Montesquieu, o Poder Legislativo é
representado pelos legisladores, homens que devem elaborar as leis que regulam o Estado.
Néo obstante sua fun¢do de legislar, o objetivo do poder legislativo ¢ elaborar normas de
direito de abrangéncia coletiva que sdo estabelecidas aos cidaddos ou as institui¢Ges publicas
nas suas relagbes reciprocas. Entre as fungGes elementares do Poder Legislativo esta a de
fiscalizar o Poder Executivo, votar leis or¢amentarias, e, em situagdes especificas, julgar
determinadas pessoas, como o Prefeito ou os proprios membros da Camara. ’
Finalmente, sobre as informages complementares, compreendemos ser importante a inser¢io
da marca, a ser aplicada em todas as pecas que a comporte, € do endereco de presenga da
Cémara Municipal de Apucarana na internet - www.apucarana.pr.leg.br, bem como a
divulgagdo do Acervo Digital de Lei e Fotos que, em breve, estara disponibilizado para todos
os cidaddos.

Ao concluir o raciocinio basico para fundamentar nossa proposta criativa e nosso plano de
comunicagdo, destacamos a grande importancia que a edilidade apucaranense dedica aos
habitantes de sua cidade, no momento em que toma a iniciativa de planejar e promover
informag@o e orientago a populagio sobre suas diversas atividades.

Este é¢ um excelente exemplo de campanha que demonstra o compromisso da Céamara
Municipal de Apucarana para, assim, fazer jus a sua propria histéria de empreendedorismo e
contribuir para melhorar as vidas dos cidad&os de sua cidade e do seu pais.


http://www.apucarana.pr.leg.br.
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Estratégia de Comunicagio Publicitaria

Exercendo o Poder Legislativo, a Cdmara Municipal ¢ o 6rgio que, por meio dos vereadores,
representa a populagdo do municipio. Considerando os objetivos expostos no Edital, faz-se
necessario "disseminar informagdes sobre assuntos de interesse dos mais diversos orgdos da
Cémara Municipal de Apucarana; estimular a sociedade a participar do debate e da definigéio
de politicas publicas essenciais para o desenvolvimento do municipio; realizar ampla difusio
dos direitos do cidaddo e dos servigos colocados a sua disposi¢do; e explicar os projetos e as
politicas propostos pelo Poder Legislativo nas principais dreas de interesse da sociedade", e
que a comunicagdo proposta alcance “pessoas de todos os niveis escolares e residentes no
municipio de Apucarana, cidadfios que conhecem ou desconhecem os servigos prestados pela
Cémara Municipal e/ou vereadores”, sendo este o publico-alvo da campanha proposta. O
vereador de uma cidade exerce diversas fungdes durante seu mandato, das quais muitas
acabam caindo no desconhecimento da populagdo. Surge dessa caréncia de informagdes a
necessidade de comunicar e informar de maneira didética sobre os direitos e deveres tanto do
candidato eleito, quanto dos populares. Para tanto, e a fim de alcangar o publico-alvo
estipulado pelo Edital, o conceito desenvolvido para a presente campanha materializa-se nas
pecas requisitadas, desdobrando-se conforme cada meio solicitado, e apresentando a tematica
acerca do Poder Legislativo e das funges e servicos da CAmara Municipal, sempre mantendo
o carater informativo disposto no briefing.

Na campanha apresentada, o conceito é abordado e exposto visualmente de maneira ludica
nas pegas graficas, isso para comunicar e interagir com os cidaddos de Apucarana e para que
o objetivo principal do Edital seja atingido com eficiéncia, uma vez que, textualmente, a
mensagem faz uso de linguagem simples e direta, a fim de alcancar a todos os que constituem
0 publico-alvo em questao.

Buscando atender na integra ao que estd sendo requisitado no Edital, nossa campanha
apresenta o conceito “Cémara Municipal: representando o poder que vocé tem”, um conceito
claro e pertinente & proposta em questio. Assim, fica clara, ja no destaque de chamada
principal das pegas confeccionadas, a percepgio de que a Camara Municipal ¢ um “espago
simbolico do exercicio do poder que emana do cidaddo”, conforme listado dentre as tarefas da
licitante acerca da comunicagéo para a CAmara de Apucarana.
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As cores utilizadas nas pegas visam atender simbolicamente aos objetivos a serem atingidos.
A chamada principal "Camara Municipal: representando o poder que vocé tem" € grafada em
destaque, visando chamar a atengdo do leitor para os demais textos que compdem as pegas
graficas. Sobre um fundo azul, os textos explicativos relacionam-se intimamente a constante
associa¢fio da cor com a seguranga, no caso, a confiabilidade da informagédo. Em algumas das
pecas graficas, a exemplo do folder explicitado adiante, as cores também cumprem papel
crucial nos diferentes enfoques da mensagem, para organizar as informagdes distintas sobre
0s servigos, projetos e demais informagdes relacionadas ao trabalho desenvolvido na Camara.
Na sequéncia, trataremos dos exemplos de pegas que compdem a nossa Ideia Criativa,
explicitando os desdobramentos do conteido e partido tematico em cada uma das pegas.

Para TV, a presente campanha traz o storyboard para um VT em animagéo de 30”. Nesta
peca, o conceito “Camara Municipal: representando o poder que vocé tem” abre o video e
uma locugdo jovial explana o tema, reforcando a importancia de se compreender como
funciona o trabalho desenvolvido na Cémara Municipal € como se da a representagdo da
populagdo como um todo por esse trabalho, além de tratar dos direitos e deveres que
envolvem tal representatividade. Por fim, é feito um convite a populagéo, na forma de um
comando que fecha a mensagem e instiga os apucaranenses a participarem das audiéncias
publicas. A assinatura da pe¢a leva o brasdo do Municipio de Apucarana e o site da Camara
em destaque.

No Radio, a tematica é desmembrada aproveitando-se as caracteristicas do meio, buscando a
maior efetividade da mensagem, conforme descrito minuciosamente na Estratégia de Midia e
Nao Midia.

O layout para Jornal traz a chamada principal em destaque, direcionando a leitura para as
informagdes acerca do trabalho desenvolvido pelo Poder Legislativo em Apucarana. O visual
acompanha o padrdo das ilustracdes utilizadas na animagéo para a TV, destacando o municipe
como parte importante do trabalho da Camara. O texto trata do papel dos vereadores, dos
direitos e deveres de toda a populagdo e, assim como acontece em outras pegas, a mensagem €
fechada com um convite, na forma de comando, para que a populacdo, além de participar das
audiéncias publicas, conhega o trabalho que € feito por meio do site da Camara Municipal de
Apucarana.

A @
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No layout de Banner para internet, a mensagem ¢ adaptada para melhor aproveitamento do
meio em questdo. No caso, o conceito continua funcionando como chamada principal de
destaque e o comando “Clique aqui e acompanhe todo o trabalho que € feito por vocé” reitera
a mensagem, direcionando os cliques na pega para os meios de comunicagdo da Camara na
internet.

Com o carater mais informativo e explicativo de todas as pegas, o layout para Folder, nosso
exemplo de ndo midia, busca expor a maior parte dos conteudos exigidos e listados pelo
presente Edital. A parte externa da pega traz a chamada “Cémara Municipal: representando o
poder que vocé tem” na capa, enquanto o verso leva consigo o brasfo e site da Camara
Municipal de Apucarana. Em seu interior, o folder: traz informag¢des acerca do trabalho
desenvolvido pelo Poder Legislativo; convida os apucaranenses a participarem das audiéncias
publicas realizadas na Camara Municipal, fortalecendo a cidadania em Apucarana; diferencia
as fun¢Ses dos poderes Executivo e Legislativo; descreve os servigos da Camara; da
transparéncia as atividades dos legisladores; e divulga projetos desenvolvidos na Cémara,
como a Sessdo Itinerante, a Cémara Estudantil e os cursos de aperfeicoamento para
vereadores, servidores e populagdo em geral. Por fim, o endereco eletrébnico da Camara
Municipal de Apucarana se une ao comando “Acompanhe todo o trabalho que € feito por
vocé” para finalizar a mensagem desta peca.

Com a presente campanha, acreditamos ser possivel vincular a comunicagdo da Camara
Municipal de Apucarana “a objetivos sociais de interesse publico”, ja que a proposta assume
integralmente “carater educativo, informativo” e “de orientagdo social”. Assim, atendemos ao
destaque do Edital para o fato de a comunica¢io do Legislativo “cumprir importante fungdo
institucional de fortalecer a cidadania”.

Acerca da otimizag@o da verba disponivel para a simulagdo e do melhor aproveitamento de
cada um dos meios utilizados para a presente campanha, trataremos na sequéncia, na nossa
Estratégia de Midia e Ndo Midia.
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Ideia Criativa

O proponente se limitara a apresentar a estratégia de comunicacdo publicitaria, expressa sob a
forma de uma redugfo de mensagem, que pode ou ndo conter um slogan passivel de ser
utilizado em a¢des de comunicagdo da Camara Municipal de Apucarana:

“Camara Municipal: representando o poder que vocé tem”
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Spot 30”

VU4

Audio

Técnica
Entra trilha.
(tom confiante, alegre);

Locug¢do masculina, jovial.

Efeito sonoro marcando a transi¢éo da
pergunta para a continuagéo da fala.

Mantém instrumental, locugdo institucional
sobre a tritha encerrando.

Camara Municipal,
representando o poder que vocé tem.

Sabia que a Camara Municipal de Apucarana
representa o poder de cada cidaddo da nossa
cidade?

E por isso que ¢ importante entender como
funciona o trabalho que € desenvolvido pelos
vereadores que sdo a sua voz na hora de
elaborar e fiscalizar a aplicagéo de leis para
melhorar a vida de todos.

E direito seu saber e é dever da Camara
informar e prestar contas. Participe das
audiéncias publicas e ajude a fortalecer a
cidadania.

Céamara Municipal de Apucarana.

&
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Jornal 1/8 pagina

A
CAMARA MUNICIPAL [Resteiiasisisioing
representa o poder de cada cidadao

REPRESENTANDO de Apucarana? Por isso é importante
A entender qual é o trabalho
O PODER QUE VOCE TEM desenvolvido pelo Poder Legislativo,

pelos vereadores que sdo a sua voz
T

na hora de legislar, ou seja, de
elaborar ¢ fiscalizar a aplicacdo de
leis que regulam a nossa cidade.

_

Mantenha-se informado.
Conheca seus direitos e deveres.
Participe das audiéncias publicas
realizadas na Camara Municipal

e ajude a fortalecer a cidadania em
Apucarana.

Acompanhe todo o trabalho
que é feito por vocé:

Ipa)] &

www .apucarana.pr.leg.br

’

CAMARA MUNICIPAL
DE APUCARANA

11
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Banner Internet

' CAMARA MUNICIPAL

REPRESENTANDO
O PODER QUE VOCE TEM \

Clique aqui e acompanhe todo
o trabalho que é feito por vocé.
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Estratégia de Midia e Nao Midia

Para atender a estratégia proposta no plano de comunicagio, os esfor¢os de midia e ndo midia
devem cumprir o objetivo principal que é dar publicidade, levando a mensagem da Camara
Municipal de Apucarana de forma eficiente e eficaz.

Periodo: 01 de abril a 31 de julho de 2018 (quatro meses).

Praga: Apucarana.

Publico-alvo: pessoas de todos os niveis escolares e residentes no municipio de Apucarana.
Cidaddos que conhecem ou desconhecem os servigos prestados pela Camara Municipal e/ou
vereadores.

Verba da campanha simulada: R$ 163.000,00 (para criagdo, honorarios, produgdo e
veiculacdo).

Como a abrangéncia desta campanha é de 4mbito local e suas a¢Oes visam atingir toda a
populag@o apucaranense, em termos préticos, quando se fala de midia, significa que as buscas
de rentabilidade e de cobertura nesse publico-alvo sé poderdo ser atendidas com o uso
combinado de veiculos de massa e segmentados que fazem a cobertura local. Destacamos a
importancia de mesclar os diversos meios existentes na midia, pois existem habitos de
consumo de midia diferenciados entre os perfis dos publicos que queremos atingir.

Embora todos os meios de comunicagdo se cruzem e se complementem, cada um possui
caracteristicas especificas e o uso combinado dessas caracteristicas permite que o conceito da
campanha seja exposto em diferentes situagdes de consumo de midia, explorando os melhores
pontos de contato para obtengdo de alta cobertura em todos os perfis do publico-alvo,
tornando a divulgaco da mensagem mais eficiente e obtendo melhor rentabilidade da verba.
Reconhecemos a importancia da midia local, pois, integrada ao mercado em que atua, trata de
assuntos que contribuem com informagfo para o desenvolvimento da sociedade, criando uma
identificagdo instantinea com o publico. Um dos fatores importantes para o efetivo resultado
da opgéo de estratégia a ser desenhada ¢ intensificar a sua participa¢do na midia, seguindo o
critério da proporcionalidade e da importancia do meio, veiculo e programa, bem como seu
conteudo, perfil e filosofia.

A base da nossa comunicagdo estara na utilizacio dos seguintes meios: jornal, radio, televisio
e internet; além da proposta da nfio midia com a pega folder - em conformidade com as pegas
definidas e exigidas pelo Edital.

Conhecimento dos habitos de comunicagdo do publico-alvo:

Com objetivo de melhor atender nossa estratégia, analisamos, com base na Pesquisa Brasileira
de Midia 2016 - Habitos de Consumo de Midia da Populagdo Brasileira, conduzida pela
Secretaria de Comunicagdo do Governo Federal, tendo como filtro a populagdo do Parana,
para melhor identificagdo do perfil do publico-alvo trabalhado e sua relagdo com esses meios.
Apos essa analise, definimos a Televisdo (TV aberta) e Radio (AM e FM), como principais
meios da campanha, em fun¢io da excelente penetragdo no publico-alvo.

Defesa dos meios selecionados:

TV: € imbativel para se atingir grande cobertura em um curto espago de tempo. Vale lembrar
que o meio Televisdo destaca-se dos demais, por ser o unico que tem o poder de falar com o
maior numero de pessoas, além de permitir a segmentacdo atraves da programagdo sugerida;
desta forma, conseguimos assegurar uma eficiente cobertura a campanha. Destacamos que
61% dos paranaenses afirmam que utilizam a TV como 1° op¢éo de fonte de informagéo.
Radio: meio de comunicagdo de massa com alta afinidade com o ptblico geral. E um
importante canal de informag#o, com programagio de enfoque local, além de ser também um
prestador de servigos. Sera utilizado para ampliar a frequéncia de exposi¢do da campanha.
Jornal: meio que viabiliza a comunicagéio com um publico mais qualificado. E um meio com
grande nivel de ateng#o, que po,sxialto indice de confiabilidade dos leitores. E unfjcanal de
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propagagio de informagdes para grande parte da sociedade, principalmente os formadores de
opinido, que tém a capacidade de influenciar outras pessoas.

Internet: a internet é o segundo meio de comunicag@io mais usado pela populagéo brasileira
para se informar, d4 acesso & informagfo ¢ & pesquisa sobre qualquer assunto e € um meio
essencialmente interativo, atinge um publico qualificado e formador de opinido, possui maior
cobertura no publico jovem e economicamente ativo, sendo o ambiente domiciliar
predominante entre os locais de maior uso.

Nizo midia (folder): peca que complementa as a¢des sugeridas na estratégia de comunicagéo,
permitindo explorar, de forma mais detalhada e objetiva, os temas abordados nas demais
pecas propostas para a campanha, possibilitando uma abordagem diferenciada e permitindo a
distribuigdo de forma dirigida.

Objetivos estratégicos e simulagdo do plano de distribui¢do das pegas:

Os esforgos de midia sustentardo a visibilidade da informagéo para o publico-alvo, de quem
queremos uma resposta ativa: que entendam a verdadeira atribui¢do do legislativo, que
saibam distinguir o papel do Executivo e do Legislativo, que busquem conhecer as agGes € 0s
projetos implantados pela Cadmara Municipal de Apucarana.

Optamos por realizar um forte movimento, em que 100% das midias serdo utilizadas para
gerar grande visibilidade para a campanha, combinando meios que permitam explorar, de
maneira eficiente, a Ideia Criativa da campanha. Como a campanha se estendera por 04
meses, optamos por fazer o maior esforgo de comunicago nos 02 primeiros meses, utilizando
todos os meios, TV, Radio, Jornal e Internet, € um volume de comunicagdo de forma
decrescente nos demais meses (demonstrados na planilha de investimentos mensais em
anexo).

Elegemos os meios Radio e Internet como meios de sustentagéo, permanecendo a divulgagdo
continua durante todo o periodo da campanha.

A campanha sera langada no dia 01 de abril (damingo) e estard presente nos meios com uma
estratégia que conjuga frequéncia e credibilidade.

Na TV veicularemos um VT de 30 segundos, distribuidos em flights (periodos de veiculagio)
da seguinte maneira: 01 flight concentrado por més nas 03 primeiras semanas do primeiro,
segundo e terceiro més. Nossa opgdo foi pela selecdo da programagdo jornalistica, com énfase
nos jornais regionais, que cobrem acontecimentos do cotidiano da Cidade de Apucarana (Ex.:
Tribuna da Massa e Parana TV 1? Edi¢do), visto que possuem altos indices de penetragdo no
ambito familiar, pois s3o exibidos no horario do almogo, e Apucarana, mesmo sendo uma
cidade de médio porte, ainda permite que boa parcela da populagdo cultive o habito de
almocar em casa e assistir a televisdo nesse horario faz parte da rotina da grande maioria
(dados demonstrados com os importantes indices de audiéncia domiciliar que esses programas
alcancam). As emissoras selecionadas foram: TV Tibagi (SBT), emissora sediada em
Apucarana onde € realizado o telejornal local Tribuna da Massa Manhd, a RPC Londrina
(Globo), rede que detém maior participag@o de audiéncia entre as redes de canal aberto, que
sera utilizada como reforgo no més de langamento da campanha, e a TV Mais, emissora local
a cabo.

No meio radio, a veiculagdo do Spot de 30” sera feita de forma linear nas Radios locais AM e
FM. Teremos um total de 6 inser¢des didrias de segunda a sexta-feira nos 02 primeiros meses.
Nos demais meses faremos a veiculagdo de forma intercalada, estudos demostram que o
ouvinte do meio radio € fiel a sua emissora preferida, € que mesmo intercalando os dias de
veicula¢do nos meses de sustentagfo a mensagem continua com 6timo alcance.

Na emissora AM, a veiculagio sera feita no horario rotativo das 07h as 19h, por ser o periodo
de maior audiéncia do radio AM e por concentrar os programas prestadores de servigos;
selecionamos a emissora Radio Ngva AM. Na emissora FM, veicularemosyno rotativo
24h, por ter uma programacio mais ec:letxca ' forte apelo musical, a radio atrai mais
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ouvintes e, consequentemente, maior audiéncia, inclusive no periodo noturno; selecionamos a
emissora Radio 98 FM (emissora lider como marca mais lembrada com 49% - conforme
pesquisa “Top de Marcas”, realizada em 2017).

Com o meio jornal, visamos ampliar o alcance (numero diferente de pessoas impactadas), em
sua maioria, formadores de opinido. Faremos a veiculagdo com anuncio de 1/8 pagina
(formato standard), no jornal Tribuna do Norte (tiragem média durante a semana de 9.000
exemplares), teremos 02 publicagdes por més nos 02 primeiros meses, como estratégia de
refor¢o no langamento da campanha, totalizaremos 04 antncios no periodo. As publicagdes
serdo feitas sempre nos dias uteis, pois conforme pesquisas, 53% dos leitores de Jornal
impresso afirmam que o fazem de segunda a sexta.

Exibiremos, no meio internet, o banner de forma linear durante todo o periodo da campanha
(04 meses), como meio de sustentagéo (aliando custo x beneficio), selecionamos os principais
portais de noticias da cidade de Apucarana: tnonline.com.br e annoticias.com.br. Esse banner
direcionara o internauta para as redes sociais da Cadmara Municipal de Apucarana. Buscamos,
assim, ampliar o nimero de visitas na pagina.

Utilizaremos como nio midia a peca folder (midia de apoio) que trard uma abordagem mais
ampla e detalhada, conforme defendido na estratégia de comunicagdo. Sera impresso o total
de 10.000 folderes que serdio disponibilizados na sede da Cimara Municipal para serem
retirados pelos visitantes e também servir de apoio aos proprios vereadores e funcionarios
durante a Sessdo Itinerante, bem como durante a realizagdo da CAmara Estudantil.

Como forma de aproveitar os Recursos Proprios de comunica¢do da Camara Municipal de
Apucarana, nossa proposta ¢ utilizar o site oficial da CAmara, onde 0 mesmo banner veiculado
nos portais de noticias sera exibido.

Também serd disponibilizado o VT para ser publicado no canal do Youtube (Cémara
Municipal de Apucarana) e no Facebook (Cdmara Municipal de Apucarana). Sugerimos ainda
inserir a arte do folder (por ser uma pe¢a mais informativa) no site e no Facebook, nossa
proposta ¢ disponibilizar o arquivo para que a prépria Assessoria de Imprensa faga a
publicagdo, visando a integridade e seguranga do site. Com essas acdes, obteremos divulga¢do
sem custos adicionais, otimizando assim os investimentos.

Manteremos a estratégia de utilizagdo dos Recursos Proprios como forma de aumentar a
frequéncia de exposi¢do da campanha.

Ver anexos de Midia: planilha com a distribuicio da Midia e resumo geral da campanha
simulada.
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Raciocinio Basico

Os primeiros passos da histéria de Apucarana foram marcados pelo espirito empreendedor de
seus moradores pioneiros. Foi projetada em 1934 pela Companhia de Terras Norte do Parana,
para ser apenas um dos polos intermediarios da producfio agricola destinados a abastecer
nicleos maiores (Londrina e Maringa) e a empresa nao tinha por objetivo investir seu capital
no projeto.

A populagéo ressentiu-se da falta de apoio da colonizadora e, posteriormente também da
administracdo de Londrina, a qual pertencia. Tudo que foi feito nos primordios do patriménio,
visando incrementar o seu desenvolvimento, se deve unicamente a iniciativa particular dos
seus moradores que, com garra indescritivel, néo se deixaram abater pelo estado de abandono
em que se encontravam, € confiantes na perspectiva de um futuro promissor, todos se
empenharam com o melhor de seus esforgos, formando assim um elo indestrutivel entre seus
habitantes € o progresso.

O nome Apucarana possui inumeras versdes, podendo significar - semelhante a uma floresta
imensa - uma origem caingangue. Historicamente, Apucarana se apresenta constituida por
multiplas facetas de empreendedorismo. Seus pioneiros desafiaram o destino que a
Companhia de Terras havia previamente tracado para a regifio e as primeiras casas comerciais
surgiram para suprir as necessidades basicas da populagio, assim como a primeira capela, as
serrarias e as moradias.

Esta forma de enfrentar as dificuldades promoveu o desejo de emancipagéo do patrimonio que
se desenvolveu em todos os setores e atividades. Em 22 de julho de 1943, o entéo Interventor
Federal do Parana, Manoel Ribas visitou o povoado e recebeu o pedido da emancipagéo.
Passados poucos dias, em 30 de dezembro do mesmo ano, o Interventor comunicou através de
um telegrama, a assinatura do decreto-lei nimero 199, que criou o municipio e a comarca,
concretizando o sonho e o esforgo de todos os seus habitantes, brindando Apucarana como
sede do poder judiciério.

Na sua histéria, sempre houve uma dedicagdo a organizag¢do social com base nos bons
costumes, com o senso de civilidade e em consonéncia com as leis vigentes, sendo que a
primeira Legislatura Municipal data de 1947, contando com 23 membros legisladores.

Desta forma, compreendemos a importancia e a legitimidade do Poder Legislativo de
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Apucarana em planejar e empreender agdes no sentido de estabelecer vinculos com a
populagdo através da comunicagio. E por meio dela que as pessoas sdo informadas dos seus
direitos e deveres, das agdes da Camara e dos beneficios dessas acdes. Nesse sentido, a
cidadania se fortalece e o Legislativo cumpre sua importante fungdo institucional. Esta
comunicagdo baseia-se nos principios de que € direito da populacio ser informada e é dever
da Camara informar.

Em nossa compreensdo, o publico-alvo da campanha sio todas as pessoas residentes no
municipio de Apucarana, cidaddos de todos os niveis escolares que conhecem ou
desconhecem os servigos prestados pela Cdmara Municipal ou pelos seus vereadores mas, que
em sua maioria, apresentam dificuldade em entender a verdadeira atribuigdo do Legislativo,
em fazer distingdo entre o papel do Executivo e do Legislativo e que formam uma imagem
negativa pelos politicos, pelas mais variadas razées e nfo importando a esfera, seja estadual,
federal ou municipal.

Compreendemos ainda que hd razdes emotivas e racionais para tal comportamento.
Emotivamente, o cidaddo eleitor percebe o vereador como aquele individuo a quem ele
confiou o cargo para melhorar a qualidade de vida dos moradores. Por outro lado,
racionalmente este cidaddo deseja transparéncia nas votagdes, no plenario e nas acoes
desenvolvidas pelo Legislativo.

Assim, o presente edital nos traz multiplos desafios e tarefas a cumprir. Inicialmente, estar em
consonéncia com a Lei N° 12.232, de 29 de Abril de 2010, que estabelece as agéncias de
propaganda normas gerais sobre licitagdes e pelo § 1° do Artigo 37 da Constitui¢io Federal
que determina que a publicidade dos atos, programas, obras, servigos e campanhas dos érgios
publicos devera ter caréter educativo, informativo ou de orientagdo social, dela nio podendo
constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogio pessoal de autoridades ou
servidores publicos.

Sequencialmente, o edital nos solicita textualmente: divulgar os projetos de lei e demais
matérias legislativas deliberados na Casa; despertar no cidaddo o conhecimento e a
compreensdo dos alcances e limitagGes desta esfera de poder; levar a opinifio publica noticias

sobre os atos e servigos da Administragdo; divulgar as agdes que o Legislativo promove para
fiscalizar o Executivo, destacando o Portal da Transparéncia, documento no qual, estio g r

\!
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disponiveis informagdes das despesas com pessoal, indicagdo dos niveis salariais do plano de
carreira, resultado de votagdes dos projetos de leis, reunides, frequéncia dos vereadores nas
reunides, subsidio mensal do vereador, valores gastos com gabinetes e total de despesas
realizadas em viagens; divulgar os trabalhos de projetos desenvolvidos pelo legislativo, tais
como o Sessdo Itinerante, que leva as sessdes aos bairros, a Cémara Estudantil, que
proporciona a oportunidade de novas liderangas com preparo formal para o Legislativo, além
de cursos que proporcionam debates e aperfeigoamento para todos; e ainda divulgar as
Audiéncias Publicas realizadas pela Casa e seus respectivos resultados.

Para enfrentar os desafios apresentados neste Edital, nossa proposta € inspirada na propria
histéria de Apucarana, fazendo como a populagdo apucaranense que “buscava solugGes
préprias para os problemas que se sucediam”. Conforme amplamente detalhado na Estratégia
de Comunicagdo Publicitaria a seguir, nossa proposta visa, ao longo do tempo: disseminar
informagdes sobre assuntos de interesse dos mais diversos orgdos da Cdmara Municipal de
Apucarana através de pecas criativas e interessantes; estimular a sociedade a participar do
debate e da defini¢do de politicas publicas essenciais para o desenvolvimento do municipio
através do estimulo a participagdo dos cidaddos nas questbes relevantes da vida social;
realizar ampla difusdo dos direitos do cidaddo e dos servigos colocados a sua disposigdo e
explicar os projetos e as politicas propostos pelo Poder Legislativo nas principais areas de
interesse da sociedade através de uma campanha criativa e abrangente de maneira a
contemplar a efetiva divulgagdo dos projetos de leis e de outros atos que buscam a melhoria
de vida da comunidade com ag¢des que visam o uso racional e eficiente de verbas publicas,
bem como a transparéncia nos gastos € nas atividades.

Sobre as demais informagdes complementares apontadas no briefing do edital,
compreendemos sua relevancia e para que a compreenso seja ainda mais eficaz, entendemos
que a populagdo deva ser amplamente informada também sobre a natureza, estrutura e
funcionalidade da Cdmara Municipal. Nosso raciocinio basico nos remete as ag¢des didatico-
educativas, uma vez que tém em vista objetivar o comportamento dos cidaddos, de acordo
com a Constitui¢do Federal que determina que campanhas dos 6rgdos publicos devem ter

carater educativo, informativo ou de orientag#o social.
No Brasil, o governo municipal tem natureza dividida, cabendo 4 Cimara legislar e a

y
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prefeitura, executar. Nao havendo, entre elas, subordinag¢@o administrativa ou politica, mas
sim, o entrosamento das atividades. Pela sua natureza, as Camaras é reservado o direito de
atuarem em juizo no intuito de proteger seus interesses institucionais, concernentes as fungdes
legislativa e fiscalizadora.
Assim, devemos considerar a boa localizagio da Cimara Municipal (centro da cidade) e a
estrutura oferecida, uma edificagdo moderna que abriga seus érgéos, com acesso para
portadores de necessidades especiais, além das boas instalagdes para as atividades de
aperfeicoamento de servidores, vereadores e comunidade. Destacando-se ainda, o trabalho de
qualificagdo de servidores para prestar melhor servico 4 comunidade.
Sobre a funcionalidade, compreendemos que a principal fungfo das Cimaras Legislativas é o
de criar Leis. No sistema de trés poderes proposto por Montesquieu, o Poder Legislativo é
representado pelos legisladores, homens que devem elaborar as leis que regulam o Estado.
Néo obstante sua fungdo de legislar, o objetivo do poder legislativo € elaborar normas de
direito de abrangéncia coletiva que sdo estabelecidas aos cidadfios ou as institui¢des publicas
nas suas relagdes reciprocas. Entre as fungdes elementares do Poder Legislativo esta a de
fiscalizar o Poder Executivo, votar leis or¢amentdrias, e, em situagdes especificas, julgar
determinadas pessoas, como o Prefeito ou os proprios membros da Camara.
Finalmente, sobre as informagdes complementares, compreendemos ser importante a inser¢do
da marca, a ser aplicada em todas as pegas que a comporte, € do enderego de presenga da
Cémara Municipal de Apucarana na internet - www.apucarana.pr.leg.br, bem como a
divulgagéo do Acervo Digital de Lei e Fotos que, em breve, estara disponibilizado para todos
os cidados.
Ao concluir o raciocinio basico para fundamentar nossa proposta criativa € nosso plano de
comunica¢do, destacamos a grande importancia que a edilidade apucaranense dedica aos
habitantes de sua cidade, no momento em que toma a iniciativa de planejar e promover
informagéo e orientagfo & populagio sobre suas diversas atividades.
Este ¢ um excelente exemplo de campanha que demonstra o compromisso da Camara
Municipal de Apucarana para, assim, fazer jus a sua propria histéria de empreendedorismo e
contribuir para melhorar as vidas dos cidaddos de sua cidade e do seu pais.

(
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Estratégia de Comunicag¢éo Publicitaria

Exercendo o Poder Legislativo, a Camara Municipal é o érgéo que, por meio dos vereadores,
representa a populagdo do municipio. Considerando os objetivos expostos no Edital, faz-se
necessario "disseminar informagdes sobre assuntos de interesse dos mais diversos orgéos da
Camara Municipal de Apucarana; estimular a sociedade a participar do debate e da definicdo
de politicas publicas essenciais para o desenvolvimento do municipio; realizar ampla difusdo
dos direitos do cidaddo e dos servigos colocados a sua disposi¢do; e explicar os projetos e as
politicas propostos pelo Poder Legislativo nas principais areas de interesse da sociedade”, e
que a comunicagdo proposta alcance “pessoas de todos os niveis escolares e residentes no
municipio de Apucarana, cidaddos que conhecem ou desconhecem os servigos prestados pela
Camara Municipal e/ou vereadores”, sendo este o publico-alvo da campanha proposta. O
vereador de uma cidade exerce diversas fungdes durante seu mandato, das quais muitas
acabam caindo no desconhecimento da populagdo. Surge dessa caréncia de informagdes a
necessidade de comunicar e informar de maneira didatica sobre os direitos e deveres tanto do
candidato eleito, quanto dos populares. Para tanto, e a fim de alcangar o publico-alvo
estipulado pelo Edital, o conceito desenvolvido para a presente campanha materializa-se nas
pegas requisitadas, desdobrando-se conforme cada meio solicitado, e apresentando a tematica
acerca do Poder Legislativo e das fung@es e servigos da Camara Municipal, sempre mantendo
o carater informativo disposto no briefing.

Na campanha apresentada, o conceito é abordado e exposto visualmente de maneira ladica
nas pegas graficas, isso para comunicar e interagir com os cidadfos de Apucarana e para que
o objetivo principal do Edital seja atingido com eficiéncia, uma vez que, textualmente, a
mensagem faz uso de linguagem simples e direta, a fim de alcangar a todos os que constituem
o publico-alvo em questio.

Buscando atender na integra ao que estd sendo requisitado no Edital, nossa campanha
apresenta o conceito “Cémara Municipal: representando o poder que vocé tem”, um conceito
claro e pertinente a proposta em questdio. Assim, fica clara, J& no destaque de chamada
principal das pegas confeccionadas, a percepgdo de que a Camara Municipal € um “espago
simbolico do exercicio do poder que emana do cidaddo”, conforme listado dentre as tarefas da
licitante acerca da comunicagfo para a Cimara de Apucarana.

V
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As cores utilizadas nas pegas visam atender simbolicamente aos objetivos a serem atingidos.
A chamada principal "Camara Municipal: representando o poder que vocé tem" ¢ grafada em
destaque, visando chamar a atengdo do leitor para os demais textos que compdem as pe¢as
graficas. Sobre um fundo azul, os textos explicativos relacionam-se intimamente a constante
associacdo da cor com a seguranga, no caso, a confiabilidade da informag&o. Em algumas das
pegas graficas, a exemplo do folder explicitado adiante, as cores também cumprem papel
crucial nos diferentes enfoques da mensagem, para organizar as informagoes distintas sobre
os servicos, projetos e demais informagdes relacionadas ao trabalho desenvolvido na Camara.

Na sequéncia, trataremos dos exemplos de pe¢as que compdem a nossa Ideia Criativa,
explicitando os desdobramentos do contetido e partido tematico em cada uma das pegas.

Para TV, a presente campanha traz o storyboard para um VT em animagdo de 30”. Nesta
pega, o conceito “Camara Municipal: representando o poder que vocé tem” abre o video e
uma locugdo jovial explana o tema, reforgando a importancia de se compreender como
funciona o trabalho desenvolvido na CaAmara Municipal e como se da a representagdo da
populagio como um todo por esse trabalho, além de tratar dos direitos e deveres que
envolvem tal representatividade. Por fim, ¢ feito um convite a popula¢do, na forma de um
comando que fecha a mensagem e instiga 0s apucaranenses a participarem das audiéncias
publicas. A assinatura da pega leva o brasdo do Municipio de Apucarana e o site da Camara
em destaque.

No Radio, a temética € desmembrada aproveitando-se as caracteristicas do meio, buscando a
maior efetividade da mensagem, conforme descrito minuciosamente na Estratégia de Midia e
Nzo Midia.

O layout para Jornal traz a chamada principal em destaque, direcionando a leitura para as
informacdes acerca do trabalho desenvolvido pelo Poder Legislativo em Apucarana. O visual
acompanha o padrdo das ilustragdes utilizadas na animag@o para a TV, destacando o municipe
como parte importante do trabalho da Camara. O texto trata do papel dos vereadores, dos
direitos e deveres de toda a populagio e, assim como acontece em outras pegas, a mensagem ¢
fechada com um convite, na forma de comando, para que a populagéo, além de participar das
audiéncias publicas, conhega o trabalho que ¢ feito por meio do site da Cdmara Municipal de
Apucarana.
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No layout de Banner para internet, a mensagem € adaptada para melhor aproveitamento do
meio em questdo. No caso, o conceito continua funcionando como chamada principal de
destaque e o comando “Clique aqui e acompanhe todo o trabalho que € feito por vocé” reitera
a mensagem, direcionando os cliques na peca para os meios de comunicagdo da Cdmara na
internet.

Com o carater mais informativo e explicativo de todas as pecas, o layout para Folder, nosso
exemplo de ndo midia, busca expor a maior parte dos conteudos exigidos e listados pelo
presente Edital. A parte externa da pega traz a chamada “Cémara Municipal: representando o
poder que vocé tem” na capa, enquanto o verso leva consigo o braséo e site da Cémara
Municipal de Apucarana. Em seu interior, o folder: traz informagdes acerca do trabalho
desenvolvido pelo Poder Legislativo; convida os apucaranenses a participarem das audi€ncias
publicas realizadas na Cdmara Municipal, fortalecendo a cidadania em Apucarana; diferencia
as fungdes dos poderes Executivo e Legislativo; descreve os servigos da Céamara; da
transparéncia as atividades dos legisladores; e divulga projetos desenvolvidos na Camara,
como a Sessdo Itinerante, a Camara Estudantil e os cursos de aperfeicoamento para
vereadores, servidores e populagdo em geral. Por fim, o enderego eletrénico da Céamara
Municipal de Apucarana se une ao comando “Acompanhe todo o trabalho que ¢ feito por
vocé” para finalizar a mensagem desta pega.

Com a presente campanha, acreditamos ser possivel vincular a comunicagdo da Camara
Municipal de Apucarana “a objetivos sociais de interesse publico”, ja que a proposta assume
integralmente “carater educativo, informativo” e “de orientagio social”. Assim, atendemos ao
destaque do Edital para o fato de a comunica¢fo do Legislativo “cumprir importante fungéo
institucional de fortalecer a cidadania”.

Acerca da otimizagdo da verba disponivel para a simulagdo e do melhor aproveitamento de
cada um dos meios utilizados para a presente campanha, trataremos na sequéncia, na nos
Estratégia de Midia e Ndo Midia.

N
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Ideia Criativa

O proponente se limitara a apresentar a estratégia de comunicagdo publicitaria, expressa sob a
forma de uma redugdo de mensagem, que pode ou ndo conter um slogan passivel de ser
utilizado em ag¢Ses de comunicagdo da Camara Municipal de Apucarana:

“Camara Municipal: representando o poder que vocé tem”

S taDropa da.com.br
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Estratégia de Midia e Nao Midia
Para atender a estratégia proposta no plano de comunicagio, os esforgos de midia e ndo midia
devem cumprir o objetivo principal que ¢ dar publicidade, levando a mensagem da Camara
Municipal de Apucarana de forma eficiente e eficaz.
Periodo: 01 de abril a 31 de julho de 2018 (quatro meses).
Praga: Apucarana.
Publico-alvo: pessoas de todos os niveis escolares e residentes no municipio de Apucarana.
Cidaddos que conhecem ou desconhecem os servigos prestados pela CAmara Municipal e/ou
vereadores.
Verba da campanha simulada: R$ 163.000,00 (para criagdo, honorarios, produgio e
veiculag#o).
Como a abrangéncia desta campanha ¢ de ambito local e suas agbes visam atingir toda a
populag8o apucaranense, em termos praticos, quando se fala de midia, significa que as buscas
de rentabilidade e de cobertura nesse publico-alvo s6 poderdo ser atendidas com o uso
combinado de veiculos de massa e segmentados que fazem a cobertura local. Destacamos a
importancia de mesclar os diversos meios existentes na midia, pois existem habitos de
consumo de midia diferenciados entre os perfis dos publicos que queremos atingir.
Embora todos os meios de comunicagdio se cruzem e se complementem, cada um possui
caracteristicas especificas e 0 uso combinado dessas caracteristicas permite que o conceito da
campanha seja exposto em diferentes situacdes de consumo de midia, explorando os melhores
pontos de contato para obtengdo de alta cobertura em todos os perfis do publico-alvo,
tornando a divulgagio da mensagem mais eficiente e obtendo melhor rentabilidade da verba.
Reconhecemos a importéincia da midia local, pois, integrada ao mercado em que atua, trata de
assuntos que contribuem com informagdo para o desenvolvimento da sociedade, criando uma
identificagdo instantinea com o piblico. Um dos fatores importantes para o efetivo resultado
da opgdo de estratégia a ser desenhada ¢ intensificar a sua participagdo na midia, seguindo o
critério da proporcionalidade e da importincia do meio, veiculo e programa, bem como seu
conteudo, perfil e filosofia.
A base da nossa comunicagfio estara na utilizagdo dos seguintes meios: jornal, radio, televisio
e internet; além da proposta da nfo midia com a peca folder - em conformidade com as pegas
definidas e exigidas pelo Edital.
Conhecimento dos hébitos de comunicagdo do publico-alvo:
Com objetivo de melhor atender nossa estratégia, analisamos, com base na Pesquisa Brasileira
de Midia 2016 - Habitos de Consumo de Midia da Populag¢do Brasileira, conduzida pela
Secretaria de Comunicagiio do Governo Federal, tendo como filtro a populagdo do Parana,
para melhor identificagéo do perfil do publico-alvo trabalhado e sua relagdo com  €SSES meios.
Apbs essa anlise, definimos a Televisdo (TV aberta) e Radio (AM e FM), comoyprincipais
meios da campanha, em funcio da excelente penetragdo no publico-alvo. \JL\/D}J
Defesa dos meios selecionados:
TV: € imbativel para se atingir grande cobertura em um curto espago de tempo. Vale lembrar
que o meio Televisdo destaca-se dos demais, por ser o unico que tem o poder de falar com o
maior numero de pessoas, além de permitir a segmentacdo através da programagio sugerida;
desta forma, conseguimos assegurar uma eficiente cobertura campanha. Destacamos que
61% dos paranaenses afirmam que utilizam a TV como 12 op¢éo de fonte de informagdo.
Radio: meio de comunicagdo de massa com alta afinidade com o publico geral. E um
importante canal de informaggo, com programacdo de enfoque local, além de ser também um
prestador de servigos. Sera utilizado para ampliar a frequéncia de exposi¢do da campanha.

)

qualificado. E um meio com
ilidadé\dos leitores. E um canal de

Jornal: meio que viabiliza a comunicagdo com um puiblic
grande nivel de atengo, que possui alto indice de confi
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propagagdo de informagdes para grande parte da sociedade, principalmente os formadores de
opinido, que tém a capacidade de influenciar outras pessoas.

Internet: a internet é o segundo meio de comunica¢do mais usado pela populagio brasileira
para se informar, d4 acesso & informagfo e 4 pesquisa sobre qualquer assunto e € um meio
essencialmente interativo, atinge um publico qualificado e formador de opinido, possui maior
cobertura no pitiblico jovem e economicamente ativo, sendo o ambiente domiciliar
predominante entre os locais de maior uso.

Néo midia (folder): peca que complementa as agdes sugeridas na estratégia de comunicagio,
permitindo explorar, de forma mais detalhada e objetiva, os temas abordados nas demais
pegas propostas para a campanha, possibilitando uma abordagem diferenciada e permitindo a
distribui¢do de forma dirigida.

Objetivos estratégicos e simulagdio do plano de distribuigdo das pecas:

Os esforgos de midia sustentarfio a visibilidade da informacdo para o publico-alvo, de quem
queremos uma resposta ativa: que entendam a verdadeira atribuigdo do legislativo, que
saibam distinguir o papel do Executivo e do Legislativo, que busquem conhecer as agdes € 0s
projetos implantados pela Camara Municipal de Apucarana.

Optamos por realizar um forte movimento, em que 100% das midias serdo utilizadas para
gerar grande visibilidade para a campanha, combinando meios que permitam explorar, de
maneira eficiente, a Ideia Criativa da campanha. Como a campanha se estendera por 04
meses, optamos por fazer o maior esfor¢o de comunicagéo nos 02 primeiros meses, utilizando
todos os meios, TV, Radio, Jornal e Internet, e um volume de comunicagdo de forma
decrescente nos demais meses (demonstrados na planilha de investimentos mensais em
anexo).

Elegemos os meios Radio e Internet como meios de sustentagdo, permanecendo a divulgagéo
continua durante todo o periodo da campanha.

A campanha serd langada no dia 01 de abril (domingo) e estara presente nos meios com uma
estratégia que conjuga frequéncia e credibilidade.

Na TV veicularemos um VT de 30 segundos, distribuidos em flights (periodos de veiculagio)
da seguinte maneira: 01 flight concentrado por més nas 03 primeiras semanas do primeiro,
segundo e terceiro més. Nossa op¢do foi pela selegdo da programacéo jornalistica, com énfase
nos jornais regionais, que cobrem acontecimentos do cotidiano da Cidade de Apucarana (Ex.:
Tribuna da Massa e Parana TV 1? Edigfo), visto que possuem altos indices de penetraco no
ambito familiar, pois sdo exibidos no horario do almogo, e Apucarana, mesmo sendo uma
cidade de médio porte, ainda permite que boa parcela da populagdo cultive o habito de
almogar em casa e assistir a televisio nesse horario faz parte da rotina da grande maioria
(dados demonstrados com os importantes indices de audiéncia domiciliar que esses programas
alcancam). As emissoras selecionadas foram: TV Tibagi (SBT), emissora sediada em
Apucarana onde ¢ realizado o telejornal local Tribuna da Massa Manh3, a RPC Londrina
(Globo), rede que detém maior participagdo de audiéncia entre as redes de canal aberto, que
sera utilizada como refor¢o no més de lancamento da campanha, ¢ a TV Mais, emissora local
a cabo.

No meio radio, a veiculagio do Spot de 30” sera feita de forma linear nas Réadios locais AM e
FM. Teremos um total de 6 inser¢Ges didrias de segunda a sexta-feira nos 02 primeiros meses.
Nos demais meses faremos a veiculagio de forma intercalada, estudos demostram que o
ouvinte do meio radio ¢ fiel a sua emissora preferida, e que mesmo intercalando os dias de
veiculagdo nos meses de sustentagdo a mensagem continua com 6timo alcance.

Na emissora AM, a veiculagio sera feita no horario rotativo das 07h as 19h, por ser o periodo
de maior audiéncia do rdadio AM e por concentrar os programas prestadores de servigos;
selecionamos a emissora Radio Nova AM. Na emissora” FM\ veicularemos no rotativo
24h, por ter uma programagdo mais eclética, com forte a rsisal, a radio FM atrai mais
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ouvintes e, consequentemente, maior audiéncia, inclusive no periodo noturno; selecionamos a
emissora Radio 98 FM (emissora lider como marca mais lembrada com 49% - conforme
pesquisa “Top de Marcas”, realizada em 2017). ‘

Com 0 meio jornal, visamos ampliar o alcance (nimero diferente de pessoas impactadas), em
sua maioria, formadores de opinifo. Faremos a veiculagdo com antincio de 1/8 pagina
(formato standard), no jornal Tribuna do Norte (tiragem média durante a semana de 9.000
exemplares), teremos 02 publicagdes por més nos 02 primeiros meses, como estratégia de
refor¢o no langamento da campanha, totalizaremos 04 anincios no periodo. As publicagdes
serdo feitas sempre nos dias uteis, pois conforme pesquisas, 53% dos leitores de Jornal
impresso afirmam que o fazem de segunda a sexta.

Exibiremos, no meio internet, o banner de forma linear durante todo o periodo da campanha
(04 meses), como meio de sustentagdo (aliando custo x beneficio), selecionamos os principais
portais de noticias da cidade de Apucarana: tnonline.com.br ¢ annoticias.com.br. Esse banner
direcionar o internauta para as redes sociais da Camara Municipal de Apucarana. Buscamos,
assim, ampliar o niimero de visitas na pagina.

Utilizaremos como n#o midia a pega folder (midia de apoio) que trard uma abordagem mais
ampla e detalhada, conforme defendido na estratégia de comunicagdo. Sera impresso o total
de 10.000 folderes que serdo disponibilizados na sede da Camara Municipal para serem
retirados pelos visitantes ¢ também servir de apoio aos proprios vereadores e funcionarios
durante a Sessfo Itinerante, bem como durante a realizagdo da CAmara Estudantil.

Como forma de aproveitar os Recursos Proprios de comunicagdo da Camara Municipal de
Apucarana, nossa proposta ¢ utilizar o site oficial da Camara, onde 0 mesmo banner veiculado
nos portais de noticias sera exibido.

Também sera disponibilizado o VT para ser publicado no canal do Youtube (Camara
Municipal de Apucarana) e no Facebook (Cémara Municipal de Apucarana). Sugerimos ainda
inserir a arte do folder (por ser uma peca mais informativa) no site e no Facebook, nossa
proposta ¢ disponibilizar o arquivo para que a propria Assessoria de Imprensa faga a
publicagdo, visando a integridade e seguranca do site. Com essas agdes, obteremos divulgacio
sem custos adicionais, otimizando assim os investimentos.

Manteremos a estratégia de utilizagdo dos Recursos Préprios como forma de aumentar a
frequéncia de exposicio da campanha.

Ver anexos de Midia: planilha com a distribui¢do da Midia e resumo geral da campanha
simulada.
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Esta € nossa proposta técnica referente a linha de atuagio publicitaria, valida por 90 vJ
dias, conforme concorréncia n° 01/2018 da CAmara Municipal de Apucarana.
Maringé, 20 de margo de 2018
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