


Plano de Comunicagdo Publicitario:

Raciocinio Basico: O municipio de Mariépolis, conforme dados do IBGE (2018) co %a
com 6.586 habitantes. Colonizado a partir da década de 1940, quando chegaram as?’/

primeiras familias, na sua grande maioria de origem italiana, mas também com a presenga
de poloneses e alemaes, oriundas do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. No inicio, o
principal ramo de atividade era a extragdo da madeira, mas foi na produgdo de graos que
0 municipio potencializou o seu desenvolvimento, tornando-se essa a sua principal fonte
de riquezas. Porém, a forte influéncia dos imigrantes trouxe algo que passaria ser também
um importante marco, a plantagdo de videiras e o cultivo da uva. Foi através do cultivo
deste fruto, que produtores se uniram para formar uma cooperativa, potencializando a
produgéo que vem crescendo gradativamente. Hoje, o municipio de Maridpolis é destaque
regional no cultivo da uva e promove anualmente, no ultimo final de semana, a tradicional
Festa da Uva, onde comercializa-se o fruto, vinhos e seus derivados. A festa acontece
juntamente com a Festa do Padroeiro S&o Francisco de Salles, onde ¢ servido o prato
tipico ovelha enfarinhada. Outras festas tipicas integram o calendario do municipio, entre
elas a Festa da Colheita, a Festa de Sdo Jodo e S3o Pedro e a Festa do Dia do Municipio,
comemorado no dia 25 de julho, ocasifo que também ¢ celebrado o Dia do Colono e do
Motorista, reforgando, através destas festividades, seus lagos com o passado e com o0s
seus pioneiros. Para preservar esses patrimonios, ¢ mais que necessario criar meios para
manter viva a histéria, fortalecendo assim os lagos entre o passado e o presente, em uma
linha histérica que remontem a chegada das primeiras familias, a colonizagdo, os
processos de desenvolvimento e as conquistas de seu povo. Para isso, a estratégia de
comunicagdo deve apresentar, com clareza e objetividade, os principais fatos histdricos
do municipio, promovendo-os de forma local e regional. Vale reforgar a importincia da
participagdo e apoio da populagdo neste projeto. Por isso, a utilizagdo de um plano de
comunicagdo, embasado nas melhores solugdes de marketing, vai permitir, além da
preservagdo da histéria de Maridpolis, o fortalecimento da imagem do governo municipal
junto & populagdo. E importante considerar que a campanha precisa encontrar meios de
atingir o maior niimero de pessoas possivel, otimizando a verba disponivel, criando agdes
¢ estratcgias assertivas, além de ser de facil entendimento, para atingir os objetivos




propostos através do briefing, posicionando a prefeitura como responsavel por;
projeto, e por consequéncia, aumentar a relacdo de confianga entre municipes¥
administragdo. A presente campanha devera ser cativante para todos os publiEg:

explorando os atrativos do municipio, de forma a estreitar as relagdes dos mariopolitanos-

com a prefeitura, despertando o interesse em conhecer a histéria do municipio. Além
disso, vai permitir a divulgag@o, em nivel regional, das potencialidades de Mariopolis, ja
que nem toda a regidio conhece os potencias da cidade. Por fim, a presente estratégia
pretende contribuir para o fortalecimento da imagem de Mariopolis e de sua historia de
trabalho, de uma cultura rica ¢ de um povo ordeiro que fazem daqui um dos melhores
lugares para se viver e investir no Sudoeste do Parana, atraindo, através desta campanha
cultural e turistica, também os olhares de possiveis investidores e acima de tudo, estreitar
os lagos da Administragdo Municipal com a populagao.




Estratégia de comunicag@o publicitaria:
Adequagdo do conceito: Para valorizar e potencializar estas importantes marcas qu&-\
Mari6polis carrega, de uma historia de trabalho, de cultura rica e de um povo ordeiro, que
refletem em oportunidades de crescimento ¢ desenvolvimento para o municipio, a
comunicagio, especialmente em tempos de pandemia, precisa atuar de forma assertiva,
contribuindo para levar a informagao e acima de tudo melhorar a autoestima das pessoas,
promovendo e divulgando os potenciais e a historia de Maridpolis. Para abordar esses
aspectos, pretende-se contar, através das pegas de comunicagio, a historia viva do seu
povo, tragando uma linha do tempo, onde o passado e o presente se fundem, onde os
personagens sdo os proprios cidaddos, trazendo informagdes sobre os desbravadores,
sobre a cultura, a sua arquitetura, as crengas, potencias econdmicos € as tradigdes. A
campanha de comunicagdo, alinhada com os objetivos da Administragdo Municipal,
pretende, além de divulgar a histéria dos pioneiros, criar um acervo historico de
Mariopolis. Através do planejamento de comunicagdo, ficara clara toda a estratégia
publicitaria para transmitir de forma adequada a mensagem com base nos objetivos
estabelecidos, alcangando assim o publico-alvo desejado. A logistica de divulgagdo da
campanha deve ser pensada para impactar 0 maior niimero de pessoas, tanto pela midia
on-line quanto off-line, seguindo como base a area de abrangéncia do projeto. A
comunicagio da campanha precisa seguir uma linha de facil entendimento, se adaptando
a cada midia utilizada e também a idade do publico receptor, com uma linguagem simples
e objetiva, tudo isso abordada de uma forma criativa para despertar a curiosidade e o
interesse em todos os publicos, sem idade ou género discriminados. A ideia central €,
além de contar, valorizar os fatos e contos histdricos, criando pegas de comunicagdo que
reportem fatos da vida dos primeiros, buscando quem ainda vive aqui, como 0s primeiros
comerciantes, parteiras, curandeiras, professores, os primeiros profissionais que ainda
atuam no municipio, trazer lendas que ainda sio difundidas na sociedade local, tudo isso,
buscando alinhar o passado com o presente, evitando que se percam marcas historicas
consolidadas. O foco principal da presente campanha ¢ despertar o interesse das pessoas
com a sua historia, a do seu povo, da sua comunidade, reforgando o orgulho ¢ a
representatividade de viver em uma cidade com forte potencial econdmico e que valoriza




o seu passado. Através do conceito apresentado, a campanha publicitaria consegli
atingir assertivamente o seu piblico-alvo. Visando a otimizagdo da verba propostay.

conseguindo abranger de forma eficaz o publico foco da campanha. Cada meio utilizado
para esta campanha possui um publico diferente, e a partir da adaptagio de sua linguagem
e estratégias sera possivel.



Ideia criativa:
Baseado nas premissas do briefing, a ideia criativa estd pautada em elementos do prop i) \
municipio, usando como imagem de fundo uma foto aérea, de facil identificagéo, da pra¢ 26
junto a Igreja Matriz. Usamos uma fotografia mais artisticas, com cores que remetem ao AEIBE
amanhecer, passando a ideia de que todos os dias iniciamos uma historia nova. Além
disso, estamos usando como imagem central a figura de um menino € de um senhor,
construindo essa ponte entre o passado e o presente. Definimos como conceito principal
para a presente campanha a frase jé indicada no briefing: “#Origens, conhega o seu
passado”, com o objetivo de apresentar os potenciais turisticos, culturais, tradigdes e a
economia do municipio que podem ser explorados e descobertos pela populagéo e por
seus visitantes. O termo "conhega" instiga as pessoas a buscar saber mais e, com isso,
conhecer mais sobre 0 municipio e seus atrativos. O "seu passado", por sua vez, remetem
a histéria dos colonizadores, a sua propria historia, ja que a ampla maioria das pessoas
que vivem aqui sdo descendente destas etnias. Nesta primeira etapa da campanha,
indicada pelo briefing, pretendemos despertar o interesse da populagdo com a ideia do
projeto. Sera uma etapa de sensibilizagéo e motivago, e por este motivo, bem como, com
as limitagdes do orgamento disponivel, optamos em usar as midias sociais, radio e jornal.
Ja na segunda etapa, a campanha devera ainda trazer uma série de pequenos videos
retratando fatos, curiosidades, depoimentos e personalidades que fazem parte da historia.
Além disso, para celebrar o ponto alto da campanha, propomos a realizag@o, apos o fim
da pandemia ou em cerimdnia restrita, a entrega de uma comenda aos pioneiros, como
forma de valorizar quem ajudou a escrever a historia de Mariopolis. A proposta da
comenda vai estar disponivel para a apreciagdo no DV em anexo.
Pegas para a primeira etapa:

a) Layout 1/2 pagina jornal

b) Layout post para redes sociais (Facebook e Instagram)

¢) Roteiro Spot de Radio de 30°
Consisténcia Logica: Como a principal riqueza de um municipio € o seu povo, sua historia
e seus potenciais, a campanha “#Origens — Conhega o seu Passado” utilizara ferramentas
de midia e ndo midia com anancios em jornais, spots de radio, banners digitais para as
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redes sociais € no website do municipio. Além disso, propomos a inclusdo nos materias
produzidos, um QR Code, que é um codigo de barras, ou barrametrico, bidimensio
que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos telefones celulares equipa

com camera. Esse codigo vai remeter as pessoas, interessadas em saber mais sobre a

campanha, para a um link especial onde tera o conjunto das pegas de comunicagdo criadas
pela campanha e outras informagdes disponiveis sobre o municipio, como fatos
histéricos, potenciais econdmicos, pontos turisticos e outras informagdes necessarias para
turistas ¢ para quem quiser saber mais sobre Maridpolis. Nesta primeira etapa da
campanha, indicada pelo briefing, pretendemos despertar o interesse da populagdo com a
ideia do projeto. Serd uma etapa de sensibilizagdo e motivagdo, e por este motivo, bem
como, com as limitagdes do orgamento disponivel, optamos em usar as midias sociais,
radio e jornal. Ja na segunda etapa, a campanha que devera ainda trazer uma série de
pequenos videos retratando fatos, curiosidades, depoimentos e personalidades que fazem
parte da historia. Além disso, para celebrar o ponto alto da campanha, propomos a
realizagdo, apos o fim da pandemia ou em cerimonia restrita, a entrega de uma comenda
a0s pioneiros, como forma de valorizar quem ajudou a escrever a historia de Mariopolis.
A proposta da comenda vai estar disponivel para a apreciagdo no DV em anexo.
Capacidade de novas relagdes com o publico: o uso de anincios em jornais, radios e na
internet, além das estratégias de ndo midas, como as redes sociais, buscam em primeiro
lugar, segmentar o publico, sem perder a pluralidade de divulgagdo. Ou seja, mesmo
focando em um publico especifico para uma campanha segmentada, ainda assim o
discurso e a temdtica da campanha proporcionardo um carater global de midia
institucional para o municipio. Tal estratégia tende a propagar a informagdo de forma
direta, dar refor¢o a imagem positiva do municipio, trazendo uma linguagem simples e
direta, complementada por informagdes que reforgam as qualidades do municipio, suas
caracteristicas sociais, de localizagdo, sua economia, além de indicadores de
infraestrutura.



Estratégia de midia e ndo midia:

Estratégia de midia: Para a estratégia de midia e ndo midia obtemos como base a§
necessidades de comunicagdo diagnosticadas a partir dos objetivos de comunicagdoN ™.
formulados no raciocinio basico, na estratégia de comunicagdo publicitaria e na ideia ™

criativa. A-verba disponivel ¢ de R$ 20.000,00 (vinte mil reais) € 0 tempo de duragdo da
campanha simulada € de 30 (trinta) dias. A partir disso, optou-se por desenvolver um
plano de midia capaz de atingir um grande numero de pessoas pertencentes ao publico-
alvo. Para tanto, optamos pelas seguintes midias:

Jornal: este meio tem um bom potencial de formagdo de opinido. Sendo um meio muito
tradicional de comunicagio, oferece grande credibilidade, seriedade e transmite confianga
a mensagem anunciada. Com uma linguagem simples e chamativa, o jornal atrai a atengéo
para anuncios atraves de manchetes, cores e fotos. Para a divulgagdo da presente
campanha foi definido o jornal Diario do Sudoeste. Veiculo regional, amplamente
difundido no Sudoeste, além de suas publicagdes impressas, conta com um portal na
internet. Sera veiculado dois anuncios de meia pagina, durante os 30 (trinta) dias da
campanha, sendo o primeiro no dia 04/09/2021 e o segundo no dia 18/09/2021.

Redes sociais: a prefeitura de Mariopolis possui um bom relacionamento com a sociedade
através das redes socias (Facebook e Instagram). A sua pagina do facebook conta com
3.640 seguidores. A conta no Instagram opera ainda de forma timida. Para que possamos
ter um resultado e atrair novos seguidores para ambos os perfis/contas, optamos em ter
duas publicagdes impulsionadas nas redes sociais, definindo como dia estratégicos a
primeira terga-feira do més de setembro ¢ a terceira quinta-feira do més de setembro.
Radio: meio de comunicagio de massa, atinge pessoas de diversas idades, na cidade € no
interior, tornando a propagagdo da mensagem rapida e eficaz. Hoje em dia, as pessoas
podem ser impactadas por €sse meio através de aparelhos de radio em casa, comércio ou
carro, de aparelhos celulares ou pela internet, permitindo um alcance mais amplo de
publicos diversos. Possui um stimo custo-beneficio de veiculagdo, visto que atinge muitas
pessoas com aplicagdo de verba ndo excessiva. Dessa forma, sera veiculado 04 (quatro)
antincios diarios, com 30 segundos de duragdo, em horarios negociados com a emissora
e que tenham audiéncia garantida. Foi definida a Radio Itapud, por ter uma grande

L

i 5



inser¢@o nesta comunidade e por ser um veiculo com cobertura regional e que traz em $03
programagdo o jornalismo com informagdes também do municipio, possui audiénéi
comprovada através de pesquisas de opinido, resultando na perfeita identidade com\gs

municipes.

O

Estratégia de ndo midia: Com base nas informagdes referéncias, entendemos que a " .

estratégia de ndo midia tera um desempenho satisfatorio e o alcance projetado, através da
seguihte proposta:

Site do municipio: um dos principais canais de comunicagdo do municipio, o site oficial
da prefeitura ¢ uma importante ferramenta de promogdo e difusdo de informagdes, para
tanto, precisa estar bem posicionado e esteticamente alinhado com o proposito da
comunicagio, propomos a aplicagdo da campanha na capa do portal, bem como, a
produgdo de banner vinculando-o as publicagdes feitas pela administragdo, com pegas
semanais durante toda a campanha;

Redes sociais: embora ja esmiugado no item “estratégia de midia”, reforgamos a
importancia das redes sociais também como uma estratégia de ndo midia, pois possui
ferramenta de engajamento organico, que serdo potencializadas por campanhas
especificas e por direcionamento de mensagens a partir de imagens, textos e videos. A
intengdo ¢ termos pelo menos trés publicagdes semanais no periodo da campanha, nos
dias estratégicos: tergas-feiras, quartas-feiras e sabado. Através da campanha, pessoas do
municipio e regido, que seguem ou curtem a pagina, serdo facilmente alcangadas pela
peca, tomando conhecimento do projeto e conhecendo um pouco mais sobre os atrativos
¢ a historia de Maridpolis. Os postes servirdo para estreitar a relagio da comunidade com
a campanha, despertar o interesse em acessar mais sobre o projeto e acima de tudo, como
¢ uma comunicagdo barata e de amplo alcance, vai contribuir significativamente para o
bom desempenho do projeto. Além do facebook e do Instagram, as pegas de comunicagao
poderdo ser disparadas para grupos de WhatsApp. Por ser uma midia agil e instantanea,
a prefeitura podera conversar e tirar dividas das pessoas em um tempo rapido e de forma
pratica. Promog@o a custo baixo, as redes sociais permitem a segmentagdo do perfil,
considerando aspectos como classe social género, idade, entre outras.
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JOB: ORIGENS, CONHECA O SEU PASSADO
CLIENTE: PREFEITURA DE MARIOPOLIS-PR
TRABALHO: SPOT RADIO 30’

ENTRA TRILHA E VAI A BG

LOCUTOR: // EXISTE UM LUGAR QUE E MUITO MAIS QUE UM LUGAR / E UM
CONVITE AO NOSSO OLHAR / UMA TERRA QUE E PURA EXPRESSAO, ONDE
A FELICIDADE VIROU TRADICAO/ TERRA DE GENTE QUE TRABALHA E QUE
COMEMORA CADA MOMENTO, CADA MEMORIA / SABE QUE LUGAR E ESSE?
/E AQUELE QUE VALORIZA AS SUAS ORIGENS E O SEU PASSADO / ACESSE:
CONHECA O SEU PASSADO PONTO COM PONTO BR, E SAIBA MAIS /
REALIZACAO PREFEITURA DE MARIOPOLIS //

SOBE TRILHA E VAI A BG.




JOB: VIDEO INSTITUCIONAL MARIOPOLIS
CLIENTE: PREFEITURA MUNICIPAL

DURACAO: 15°
LEGENDADO

IMAGENS

TEXTO

CARACTERES

NASCER DO SOL E ENTRA TRILHA E VAI A BG
IMAGENS AEREAS DO
MUNICIPIO
UM CASAL DE IDOSOS LOC: EXISTE UM LUGAR QUE E | EXISTE UM LUGAR
SENTADOS EM UM MAIS QUE LUGAR.
BANCO DA PRACA
CRIANCA EM UM LOC: E UM CONVITE AO NOSSO FELICIDADE E
BALANCO OLHAR. TRADICAO
UMA CRIANGA PARADA | LOC: SABE QUE LUGARE ESSE? | QUE LUGAR E ESSE?
NA PRACA E A CAMERA
RODANDO
CRIANGA CORRENDO LOC: E AQUELE QUE CUIDA DA | MARIOPOLIS
PARA ABRACAR O AVO NOSSA GENTE.
OU AVO
IMAGEM DE UMA LOC: ACESSE CONHECA O SEU | CONHECAOSEUPAS
CRIANCA E UMA AVO PASSADO, PONTO COM, PONTO | SADO.COM.BR
CORRENDO EM DIRECAO | BR E SAIBA MAIS.
DA CAMERA E
SORRINDO.
QR CODE
ENTRA LOGO DA SOBE TRILHA E VAI A BG
PREFEITURA.




Tabela de investimento:

1 - Tabela de investimento em midia - Veicula¢do

Radio Spot 30 04 (quatro) insergdes R$ 3.600,00
Itapud 30’ diarias ‘

Jornal Anuncio  de | 02 (dois) anlincios 30 dias | R$ 1.509,60
Diario  do | 1/2 pagina

Sudoeste

Redes Post e legenda | 02 (duas) publicagdes 30 dias | R$ 1.000,00
sociais da | para para 30 dias

prefeitura__| publice __| impulsionada __

R$ 150,00

1 1/2 pagina, criagdo, diagramagdo e arte final para R$4.481,00
anuncio de jornal

01 Criagdio de texto para spot de radio 30 R$ 4.390,00

01 Criacéo e diagramacio de post redes sociais € site R$ 3.957,00

4 — Tabela Total Geral

TOTAL DOS CUSTOS DE VEICULAS;AO RS 6.190,60
TOTAL DOS CUSTOS DE PRODUCAO RS 150,00

TOTAL DOS CUSTOS DE AGENCIA _ RS 12.822,00 |
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Raciocinio basico

E muito comum no ser humano o interesse e a curiosidade por conhecer a histéria de onde vive e de
onde veio, afinal, tudo estd relacionado com suas proprias origens, seus valores. Acredita-se que
olhando para o passado € possivel viver o presente e planejar o futuro de um povo e é a partir deste
principio que este plano de comunicagdo buscara, através de agdes publicitérias, ajudar no resgate e
no cultivo das histérias de lutas e conquistas dos desbravadores de Maridpolis através da campanha
#Origens — conhega o seu passado.

Inicialmente € preciso deixar claro que ndo podemos ser contra o progresso em prol da histéria pois
0 desenvolvimento ndo pode ser parado, as cidades precisam se modernizar, novas construgdes
precisam surgir e a paisagem com o tempo mudar, mas o que nio deve nunca ser deixado de lado é a
preservagdo do patrimdnio histérico que representa a materializagdo de uma histéria e da identidade
cultural coletiva. Esse € o caso do municipio de Maridpolis, que traz nas suas raizes uma histéria que
precisa ser guardada, valorizada e reverenciada pelas novas geragdes. O municipio, que hoje é
considerado como a “Terra da Uva”, teve inicio na década de 40, com a chegada das primeiras
familias provenientes do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, descendentes em sua maioria de
italianos, alemaes e poloneses.

O ponto de referéncia dessa linha do tempo foi a fazenda Sdo Francisco de Sales, que possuia uma
extensa area de terra, coberta por matas virgens e abundantes pinheirais e que aos poucos foi sendo
colonizada por desbravadores vindos de Guaporé no Rio Grande do Sul, destaque para Jodo Soranzo,
Basilio Bordim e Jodo Merlo. E como toda histéria tem um comego, a construgdo da estrada PR-5
Curitiba/Barracdo, que atravessou a fazenda Sao Francisco de Sales, pode ser considerada um divisor
de 4dguas na vida destes desbravadores. A obra que foi interrompida em 1930, na altura do Rio
Pinheiro, foi reiniciada em 1932, quando chegara a regido a familia Barbosa Rocha, se tornando a
possuidora da maior parte das terras daquela localidade. Em 1948, chegaram também outras familias
do Rio Grande do Sul, pertencente a geragio de Roberto Bier, Bombonato, CAmpara e Galiotto,
trazendo na bagagem muita forga para o trabalho e o desejo de prosperar na regido. Formava-se entdo
um nicleo (povoado), quando entdo a Companhia Clevelandia Industrial e Territorial (CITLA), que
adquiriu parte da drea, iniciava a venda de col6nias, cada uma com 10 alqueires. A principal atividade
econdmica da época era a extragdo da madeira, como o Pinheiro (Araucéria), a Erva mate, o Cedro e
a Peroba. Posteriormente, devido a escassez da madeira, passou-se a cultivar o feijao, milho e soja.



Inicialmente, denominado nitcleo ou povoado do Rio Veado, mais tarde recebeu o topénimo de
Maridpolis em homenagem a Mario José Fontana que representava a CITLA. Foi elevado a categoria
de Distrito Administrativo de Clevelandia em 27 de janeiro de 1951 pela lei estadual nimero 613 e
em 1958 foi criado o municipio, tendo como seu primeiro prefeito o senhor Ernesto Colnaghi, mas
logo em 1959 o Municipio foi instinto, sem registros dos motivos. Todavia em 25 de julho de 1960,
pela Lei n® 4.245, foi novamente criado, sendo novamente Prefeito Ernesto Colnaghi, o qual assumiu
o cargo por indicagdo do Governo do Estado.

Localizado no sudoeste do Parana, Mari6polis possui limites geograficos com os municipios de Pato
Branco, Clevelandia, Vitorino, S&o Domingos e Galvdo (estes dois Gltimos s3o municipios
catarinenses). De acordo com o IBGE/2020 a populagdo estimada ¢ de pouco mais de 6,6
mil habitantes, distribuidos em uma area de 230 quilémetros quadrados.

Com uma economia muito forte na produgéo de grios a cidade é destaque também no cultivo de
parreiras e na fabricagdo de vinhos coloniais, por isso que hoje € conhecida como a “Terra da Uva”,
heranga da colonizagio italiana, fazendo dessa alcunha um dos carros-chefes da sua economia. E
importante frisar que no Sudoeste Paranaense Mariopolis € o municipio que mais recebe ICMS
Ecolégico. Com um crescimento de 8,8% em relagdo a 2020, deve receber neste ano algo em torno
de R$ 4 milhdes — uma forma de recompensa por realizar a¢des de protegdo das areas verdes e dos
mananciais, entre outras agdes de preservagdo do meio ambiente.

Portanto € possivel verificar que o municipio de Maridpolis tem uma grande vocagdo para o
desenvolvimento sustentavel sem fugir das tradigdes e potencialidades culturais deixadas pelos
antepassados.

Vale lembrar que o cultivo da uva € tdo forte no municipio que fora criado o “Caminho da Uva”
dedicado aos turistas que queiram conhecer os parreirais e 0s processos artesanais da fabricagdo de
vinhos e sucos. O percurso de 25 quilémetros conta também com restaurantes, igrejas, grutas e
cachoeiras com mais de 18 metros de altura. Uma verdadeira viagem ao passado, refazendo o mesmo
caminho que um paroco percorria para atender e agregar os produtores na época da colonizagéo.
Outro fator importante € que desde 1991, ¢ realizada a Festa da Uva em Maridpolis (geralmente
realizada na segunda quinzena do més de janeiro). O evento tem como principal objetivo valorizar as
origens, comemorando a histéria, a cultura e a produgéo agroindustrial do municipio, oferecendo ao
publico o melhor da gastronomia, diversdo, cultura e negécios.



Segundo projegdo da Frutimar — Associagdo de Fruticultores de Maripolis, em 2020 foram
comercializadas cerca de 45 toneladas de uva — in natura, vinho, vinho doce, espumantes e produtos
coloniais. A qualidade da uva produzida por algumas vinicolas da cidade ja foi destaque em
competi¢des de qualidade de vinhos e de certa forma elevaram o nome de Maridpolis para todo o pais
e até internacionalmente.

O comércio local também € uma importante fonte geradora de recursos e emprego da cidade e por
isso recebe ateng@o especial do executivo municipal que vém desenvolvendo projetos que possam
auxiliar ainda mais no desenvolvimento do setor, como € o caso do “Compre Aqui”, que faz parte de
uma politica de incentivo a economia local. Ao comprar no comércio local, o cidaddo contribui
diretamente para o desenvolvimento de sua cidade, ajudando no aumento de novos postos de trabalho,
recolhendo impostos municipais e gerando mais investimentos em diversas areas. Outros
investimentos que estdo sendo executados na area da saude, educagdo e infraestrutura também
ampliam a qualidade de vida dos moradores.

Mariopolis ¢ um municipio que busca o crescimento de forma planejada, valorizando suas riquezas,
tanto econdmicas, culturais e historicas. E, como vém se tornando um polo turistico, devido as suas
potencialidades ecoldgicas e a produgéo de uvas e vinhos € preciso evidenciar ainda mais a histéria
da cidade, resgatando a trajetoria dos seus pioneiros e imigrantes que contribuiram diretamente para
que se tornasse o0 municipio pujante de hoje. E o que este plano de comunicagéo busca solucionar de
forma bastante criativa € instigar a participagéo de cada cidaddo na construgio desse resgate histérico
e cultural através da campanha #Origens - conhega o seu passado, idealizada pelo Departamento de
Administragdo e Cultura, despertando em cada um a vontade de contar um pouco da sua histéria e
publicizar o sentimento de orgulho pelas lutas e desafios destas familias que deram o pontapé inicial
para que Maridpolis se tornasse um dos grandes nomes do interior paranaense.



Estratégia de comunicagio

Considerando que o projeto #Origens — Conhega o seu Passado, ¢ uma a¢do que visa ajudar a
encontrar conteudos sobre o municipio e, principalmente fazer mengdo a memdria cultural de
Mariépolis, o conceito deste plano de comunicagdo se resume em criar na populagio o sentimento de
pertencimento e de fazer parte da constru¢do de um acervo histdrico sobre a historia de Maridpolis.
Nosso partido tematico se da a partir da divulgagédo do projeto e de um convite a populagdo para
contar suas histérias através de fotos e textos e assim ajudar a administragdo municipal na elaboragio
de um memorial cheio de detalhes oriundos de diferentes familias que no municipio se instalaram.
Vale lembrar que ja existe em Maridpolis 0 Museu Maria Fabian Simionato que relata um pouco da
histéria do municipio com objetos e fotos, destacando principalmente a produgio da uva. Porém, o
objetivo principal deste plano de comunicagdo € inserir a populagdo na construgio e comunicagdo da
histéria sobre a cidade com mais riqueza de detalhes e diferentes perspectivas, experiéncias vividas e
dificuldades superadas. Outro objetivo bastante importante deste plano é instigar na populagio o
sentimento de orgulho pelo local onde vivem. E importante frisar que nossa campanha também ir4 de
encontro a uma proposta ja difundida no municipio que € a explorag@o turistica. A abrangéncia do
nosso plano de midia evidenciard o nome de Maridpolis, bem como, a valorizagdo do patrimonio
histérico e turistico do municipio, como o caminho da uva, produgio de vinhos, cachoeiras, entre
outros.

A grande diversidade de origens étnicas e a dindmica das trocas que ocorrem nos ambientes culturais
e naturais da sociedade fermentam a tendéncia de se privilegiar a atualidade dos acontecimentos,
fazendo com que uma parte significativa da sociedade passe a reconhecer-se menos em suas herangas
histéricas e mais na modernidade, acabando por ignorar fatos histéricos e personagens como os
desbravadores e imigrantes que deram inicio a histéria do municipio. As consequéncias das mudangas
econdmicas e tecnoldgicas no século XX foram intensas, causando impactos draméticos na
preservacgdo e sustentabilidade desse patrimonio histérico, portanto é imprescindivel a participagio
da populagdo na construgdo desse resgate de informagdes, ainda mais se considerarmos a rapidez de
resposta e interagdo que podemos ter com nosso publico-alvo através da internet e redes sociais.
Diante do exposto consideramos como publico-alvo desta campanha todos os cidaddos
mariopolitanos, da cidade e do interior, que de alguma forma possam contribuir contando algum fato,
expondo fotos ou quaisquer objetos que possam redesenhar os caminhos trilhados pelas primeiras



familias que chegaram a regido.

Como fora proposta pelo briefing esta campanha simulada tera a duragdo de 30 dias e sabendo que
dia 25 de junho é considerado o Dia do Imigrante no calendario nacional e dia 25 de julho é
comemorado o aniversario de Maridpolis, nossa sugestdo seria langar de forma estratégica a
campanha no Dia do Imigrante e finalizar a mesma um dia antes da comemoragdo alusiva do
municipio, ou seja, nossa veiculagdo sera de 25 de junho a 24 de julho. Utilizamos para fins de
simulag@o o ano de 2021.

As pegas que integram nossa ideia criativa sdo altamente explicativas. Para o nome #Origens —
Conheca o seu Passado, criamos uma espécie de selo com tonalidade de cores que remetem a
materiais antigos, acrescentamos ilustragdes de rostos de pessoas que lembram imigrantes da época
e acima desse layout central evidenciamos o nome da cidade para que qualquer pessoa ao se deparar
com os materiais possa se identificar com a mensagem. Criamos também uma frase de apoio que
refor¢a a inten¢do de despertar no piblico-alvo o sentimento de pertencimento e de ajuda na
construgdo dessa historia “Juntos vamos resgatar a nossa historia e homenagear os que aqui criaram
raizes”. Como ambientag@o visual das pegas criadas, inserimos alguns elementos que fazem parte da
histéria e do cotidiano do municipio, como o Pinheiro (Araucdéria) e galhos de parreiras interagindo
com a cidade ilustrada no fundo.

A campanha por si s0, a partir do convite que faz a populagdo para criar “juntos”, ja se torna
totalmente interativa, porém, como um dos objetivos deste plano ¢ fazer com que a comunidade
participe ativamente desta construgdo, fomos além e sugerimos que as pessoas postem em suas redes
sociais (facebook e/ou instagram) uma foto contando um pouco da histéria de sua familia, marquem
o perfil oficial da prefeitura de Maridpolis e utilizem a hashtag #origens. A partir desta agdo o
executivo municipal, através da sua assessoria de imprensa ou outro departamento responsavel, além
de ir formando um banco de dados com informagdes diversas sobre essas historias podera
compartilhar a marca¢do nas suas proprias redes sociais, retribuindo a interagdo do municipe e
expandindo o alcance da publicagéo.

Por se tratar de uma construg@o conjunta entre Poder Publico e comunidade, inserimos também em
todas as pegas visuais o endere¢o das redes sociais e do site da Prefeitura, além do telefone para
contato com o Departamento de Administragdo e Cultura se alguém precisar esclarecer duvidas ou
contribuir de outra forma com a campanha.



ou seja, todos os cidaddos mariopolitanos, utilizamos, de acordo com o que sugere o briefing, tm.mix—"

de midia composto por Radio, Jornal, Outdoor, Redes Sociais (Facebook e Instagram) e TV.

Para as pegas estdticas como jornal, post de rede social e outdoor optamos por evidenciar
principalmente o selo da campanha, as redes sociais e o site da prefeitura, para que as pessoas
interessadas possam buscar maiores detalhes sobre como interagir/contribuir. No jornal
especificamente, além dos destaques ja citados conseguimos deixar claro o convite para que todos
participem junto com a administragdo municipal desta agéo e informamos como participar. Para as
pegas interativas como VT de 15” e o spot de radio, pela particularidade dos meios, de forma clara e
comunicagdo leve, detalhamos todas as informagdes pertinentes bem como evidenciamos o convite
para a populagdo. E no VT de 15” inserimos também algumas palavras de efeito que reforgam a
narragdo da mensagem.

Além das agdes ja elencadas acima, criamos também, como pedido pelo briefing, um layout padrio
de comenda de homenagem, qual sugerimos ser entregue aos representantes das primeiras familias
que se instalaram em Mariépolis e a todos os cidaddos que de alguma forma contribuirem para a
constru¢do desse memorial histérico e cultural que a campanha #Origens — Conhega o seu Passado
propde. Vale lembrar que a produgio dessa comenda no esta incluida no nosso plano de midia por
néo sabermos quantas pessoas irdo participar nem quais critérios sero utilizados pelo Poder Puiblico
para homenagear as familias pioneiras.

Por fim, vale-se dizer que as estratégias aplicadas de forma bastante atrativa e criativa sdo condizentes
com a realidade do municipio, da regido e, principalmente, da campanha. Valorizando sempre as
possibilidades de divulgagdo local e regional e as caracteristicas e o potencial de cada meio de
comunicagdo utilizado, nosso plano trabalha na técnica de comunicagdo integrada, ou seja, devido ao
padrdo empregado no layout e textos, os cidaddos de Mari6polis e regido que forem expostos a varias
midias, por exemplo, terdo um reforgo da mensagem sobre o assunto, bem como, aqueles que se
depararem somente com um Unico meio/criagdo entenderdo do que se trata a campanha. Essa pratica
além de gerar economicidade, aumenta o recall das nossas agdes (indice de quanto o piblico se lembra
de uma pega ou campanha publicitaria). Nossa campanha, de uma forma bastante criativa e interativa,
resolve todos os desafios de comunicag@o propostos pelo briefing.



Ideia criativa
Relagdo de pegas sugeridas pelo briefing

- Spot de radio de 30”. Material destaca o conceito da campanha evidenciando de forma bem clara o
o nome da cidade, titulo da campanha, frase de reforgo e de que forma a populagdo pode contribuir
com o Departamento de Administragdo e Cultura na construgdo de um memorial histérico e cultural
sobre Mariépolis.

- Meia pégina de jornal. Material também destaca o conceito da campanha e demais informagdes ja
citadas no spot de radio, com o diferencial de que por se tratar de um anuncio visual, o jogo de cores
e os elementos visuais aplicados chamam a atengéo do espectador de forma bastante atrativa.

- Outdoor. Por ser um meio que demanda de uma leitura muito rapida por parte do publico-alvo, nossa
peca destaca o conceito da campanha através do selo e ainda expde as redes sociais e site da prefeitura
para que os interessados busquem maiores informagdes.

- Redes sociais. O post em formato de carrossel dividido em 4 partes consegue destacar muito bem o
conceito da campanha, selo, frase de refor¢o e as principais informagdes sobre a participagdo do
publico-alvo. A peca sera utilizada tanto no facebook quanto no instagram.

- VT de 15”. A pega totalmente interativa chama a ateng@o do publico para o conceito da campanha
e demais informagdes ja citadas nas pegas acima. Por se tratar de uma animagéo se utilizando das
ilustragdes criadas para as demais pegas, o VT consegue atrair a atengdo dos espectadores de forma
bastante contundente.
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Tempo: 0 seg - 2 seg

Narragao: Origens - Conhega seu passado

Técnica: abertura animada com elementos aparecendo
de acordo com a narrativa.

Trilha sonora de fundo emotiva e alto astral que contenha
caracterisiticas musicais dos anos 70 e 80.

Tela 3 Tempo: 8 seg - 11 seg
= RS O -

JUNTES VAMGS AESGRTAR A OSSR T0R
DAY OMEHIGEAR 5 QU 000 CRARRN AT

Narrag&o: Mariépolis quer reavivar esses personagens
que fizeram parte de cada conquista de nossa cidade e
quer convidar vocé para juntos construir o Memorial
Alusivo e Histérico aos Imigrantes Desbravadores
desta terra.

Técnica: aparece o texto e na sequéncia as imagens
ilustrativas.

Narrag&o: A nossa historia € marcada pc
feitos, lutas, esperanga de grandes hom
mulheres que agqui comegaram uma nov
criaram raizes.

Técnica: imagens entram enquanto apar
palavras de efeito.

Tela 4 Tempo: 12

Narrag&o: vocé pode contribuir postand
sua rede social contando um pouco da

familia e marcando a Prefeitura de Mari
hashtag #origens.

Técnica: simulagéo de imagens de rede
movimento na tela.



Sugestdo de comenda de homenagem pedida no briefing

11



Estratégia de midia (a)

Conhecer nosso publico alvo de forma detalhada é imprescindivel para se obter resultados positivos,
por isso, além de uma pesquisa exploratoria sobre Maridpolis e sua histéria, utilizamos como
ferramenta de apoio para o planejamento das nossas estratégias algumas informagdes importantes
sobre os habitos de consumo de midia contidas no “Midia Dados Brasil 2020”.

Pensando sempre na economicidade da campanha, utilizamos, de forma intensa e interativa, as redes
sociais da Prefeitura Municipal. Vale destacar também que praticamente todos os meios de
comunicagio propostos para este plano sdo de alcance regional com grande audiéncia no publico
jovem e adulto. Como veremos nos anexos, a distribuigdo da verba e interag@o entre as plataformas
propostas durante os 30 dias de campanha possibilita uma alta frequéncia de exposigdo da mensagem
e abrange uma cobertura geografica de todo o municipio de Mari6polis e cidades vizinhas.

Abaixo citamos algumas das principais caracteristicas de cada meio de comunicagéo utilizado:

- Radio. Ainda é considerado um dos mais tradicionais meios de comunicag¢@o de massa e bastante
utilizado como meio de entretenimento e informagdo. A penetragdo do meio radio na populagdo
brasileira ¢ de 62% e tem uma audiéncia bastante dividida entre piliblico masculino e feminino
predominantes das classes A, B e C. Uma das suas principais vantagens € ndo demandar a atengéo
visual dos ouvintes, por isso, mesmo ap6s o dominio da internet como ferramenta de entretenimento
e busca por informagao, o radio acompanha uma boa parte da populagéo durante vérias horas do dia.
Outra vantagem ¢ que se comparado a TV por exemplo, tem um baixo custo de veiculagdo e produg@o.
A penetragio do meio Rédio na populagdo brasileira ¢ de 62% e ¢ bastante expressiva em relagdo as
outras midias tradicionais como Jornal e Revista.

- Jornal. Considerado também como um meio de comunicagéo de massa, o jornal impresso tem uma
segmentagio de publico, na maioria das vezes, um pouco diferente do radio e da TV. Alcanga um
publico mais critico, geralmente voltado as classes A, B e em alguns casos C como veremos na
pesquisa feita pela Kantar IBoPE Media de 2019 (em anexo). Como um meio de comunicagéo
prestador de servigos, o jornal, seja impresso ou online, favorece a critica e o debate devido a sua alta
credibilidade. A penetragdo do meio Jornal na populagdo brasileira é de 28%, bem mais baixa se
compararmos com o Radio, TV e midias digitais, porém, sabemos que em toda a regido sudoeste,
como em grande parte dos municipios do estado Parana, o meio ainda ¢ importante para alcangarmos
nossos objetivos de forma assertiva.
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- Midia externa (outdoor). Considerado como uma midia de apoio aos meios tradicionais o ouit®e
gera excelentes resultados divulgando uma mensagem curta e direta. Por ser uma midia Out of Home
(mensagens capazes de atingir o consumidor fora de suas casas) tem um alto grau de repetigio e
exposigdo de impacto devido ao tamanho veiculado, na maioria das vezes com nove metros de largura
e trés metros de altura. Consideramos o outdoor para o nosso plano de comunicagéo extremamente
importante, ja que nosso objetivo principal ¢ evidenciar o nome de Mari6polis e o projeto #Origens
— Conhega seu Passado. A penetragdo do meio na populagdo brasileira é bastante grande chegando a
87%.

- Redes sociais. Atualmente as pessoas passam a maior parte do seu dia conectadas seja através de
um smartphone ou computador. De acordo com o site www.internetworldstats.com, estatisticas de
junho de 2018, o Brasil é o 40 maior pais com usudrios de internet ativos € 97,20% dos acessos sdo
feitos através de um smartphone. As midias sociais sdo de extrema importancia para qualquer plano
de comunicagdo de qualquer segmento e sua principal vantagem € ser um meio extremamente barato,
de grande alcance e com uma forte interagdo virtual, possibilitando segmentar e intensificar a
exposi¢do de uma mensagem para qualquer publico alvo. A penetragdo das midias digitais na
populagdo brasileira é de 87%, ficando nitida a importancia da utilizag@o de redes sociais nesse plano
de comunicago.

- Televisdo. Sem sombra de duvidas, a TV foi e continua sendo um dos principais meios de
comunicag¢do de massa do Brasil e do mundo. Segundo o EDTV PYXIS Ibope de 2020, a TV esta
presente em mais de 96% dos domicilios brasileiros, o que facilita, e muito, o acesso a informagao e
entretenimento. Por se tratar de um meio audiovisual, uma das principais caracteristicas da TV é gerar
resultados rdpidos em termos de impacto e cobertura, o que se encaixa perfeitamente com os objetivos
deste plano, ja que o periodo de campanha € relativamente curto (30 dias). De acordo com o Kantar
IBoPE Media, em pesquisa feita entre os meses de julho/18 e junho/19, com aproximadamente 88,3
mil pessoas, de 12 a 75 anos, o perfil dos consumidores de TV no pais tem uma maior concentragdo
de usudrios nas classes A, B e C, com idade entre 25 a 64 anos.
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Estratégia de midia (b) N
Apresentamos na sequéncia um cronograma de distribui¢do do nosso plano de midia, pensando
sempre na eficdcia do meio de comunicagéo proposto e na economicidade da campanha.

- Rédio. Conhecendo muito bem a regido e a importéncia e credibilidade que o meio tem no publico,
utilizamos para este plano de comunicag8o trés emissoras que juntas alcangam todo o publico-alvo
definido, sdo elas: 1) Radio Canal 8 FM de Maridpolis. Emissora local detentora de grande audiéncia
na cidade e comunidades proximas. Ao todo serfio 203 inser¢des na programagdo rotativa didria; 2)
Radio Movimento FM de Pato Branco. Com um alcance de audiéncia em mais de 50 municipios ¢
uma das mais tradicionais emissoras FM da regido. Ao todo serdo 30 inser¢des de 30 na programagao
rotativa de segunda a sexta feira; e 3) Radio Ativa FM de Pato Branco. Possui uma programagio
bastante eclética e interativa com os ouvintes e ¢ detentora de grande audiéncia em toda a regido. Ao
todo serdo 37 inser¢des na programagdo rotativa da emissora de segunda a sexta feira.

- Jornal. Utilizamos para este plano de comunicagdo meia pagina colorida no Jornal Diario do
Sudoeste. O periddico circula de terga a domingo com 6 mil exemplares em média distribuidos em
toda regifo sudoeste do Estado. Ao todo seréo 3 inser¢des durante os 30 dias de campanha.

- Midia externa (outdoor). Por conhecermos muito bem os habitos de consumo de midia de toda
regido, distribuimos ao todo seis pontos de outdoor em pontos estratégicos de Maridpolis e cidades
vizinhas para a divulgagéo da nossa mensagem durante a Bi semana 28, que vai de 05 a 18 de julho.
- Redes sociais. Quanto as redes sociais, o Facebook da Prefeitura de Mari6polis
(@prefeiturademariopolis) conta hoje com mais de 3,5 mil seguidores e mais de 3,5 mil curtidas. E
notorio que através da interagdo frequente do municipio com a populagéo pela pagina, o alcance das
publicagdes tem aumentado bastante. Outra rede social bastante importante nos dias de hoje € o
Instagram. Ndo encontramos nenhum perfil atual da Prefeitura Municipal na plataforma (somente um
antigo com uma ultima publicagéo feita em 2018), por isso, sugerimos a criagdo de um, se possivel,
com o mesmo nome de usudrio ja utilizado no Facebook (@prefeiturademariopolis), o que trara mais
facilidade na busca por informagdes da cidade e maior interatividade com o pablico-alvo que por
algum motivo ou outro talvez ndo utilize com tanta frequéncia o Facebook, ou reforgara ainda mais
a exposi¢do da mensagem da campanha naqueles usuarios assiduos de ambas as plataformas. Para
ambas as redes sociais criamos um post em formato de carrossel que sera veiculado duas vezes por
semana intercalando com o VT de 15” que também sera veiculado tanto no feed, quanto no storie do
Facebook e do Instagram, gerando assim uma alta exposigdo sobre o conteido da mensagem. E ainda,
pensando na economicidade da campanha sugerimos utilizar um banner interativo no cabegalho da
home page do site da Prefeitura, direcionando os internautas que clicarem no mesmo para a pagina
especifica do Departamento de Administragéo e Cultura ou para algum outro link que o executivo
municipal achar pertinente para a divulgagdo de maiores informagdes sobre o projeto. Nio
apresentamos o exemplo da peca nem a veiculagdo da mesma devido a limitagdo de meios de
comunicagdo impostos pelo edital.

- Televisdo. Pensando nas caracteristicas do ptblico-alvo, bem como, na exposi¢do do nome da cidade
para a regido, utilizamos 2 emissoras de alcance regional: 1) TV Sudoeste de Pato Branco. E filiada
da Rede TV e possui grande audiéncia em toda regido sudoeste devido aos programas locais e
regionais apresentados diariamente. Outra atrag@o de grande audiéncia da emissora sdo os programas
culturais como Programa Raizes, Carro facil, Bate Bola, entre outros. Utilizamos ao todo 11 inser¢des
do VT de 15” em 3 diferentes programas. O programa Raizes com exibigdo todos os domingos tem
um foco na programagéo cultural para o qual reservamos 4 insergdes. O Sudoeste Noticias 1°. Edigdo
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, St A : N . LR
¢ o programa de maior audiéncia da emissora e tem foco jornalistico sobre os acontecimentos de to

regido, portanto foram 4 inser¢des. O programa Repoérter Cidaddo possui um foco mais informativo
policial e também ¢é detentor de uma das maiores audiéncias didrias da emissora em toda regido, para
o qual reservamos 3 insergdes. E por fim, 2) RPC de Foz do Iguagu, ¢ a emissora de transmisséo local
afiliada a Globo. Concentramos ao todo 4 inser¢des em 2 programas diferentes de grande audiéncia
no publico-alvo da campanha. Globo Rural e Caldeirdo do Huck, cada um com duas inser¢des. Ambos
os programas irdo reforgar regionalmente a mensagem jé bastante difundida pelos meios ja citados.
Por fim, nossas estratégias de comunicag@o e midia solucionam os objetivos propostos por este
certame licitatério. Dos R$ 20 mil sugeridos pelo briefing, utilizamos R$ 19.816,70. Na sequencia
apresentamos uma viso geral dos investimentos e os detalhamentos de veiculagdo.

VISAO GERAL DOS CUSTOS
Prefeitura de Maridpolis
Custos com Produgdo RS 2.850,00 14,38%
Custos com Veiculagdo RS 16.966,70 85,6%
CUSTO TOTAL RS 19.816,70
VEICULACAO
Prefeitura de Maridpolis

Jornal RS 2.264,40 13%

Radio RS 5.505,00 32%

Redes sociais RS - 0%

Outdoor RS 3.760,00 22%

TV RS 5.437,30 32%

Total RS 16.966,70

PRODUCAO - MIDIAS
Prefeitura de Maridpolis
Qtd Item Valor Unitério Custo Total
1  Spotde 30" voz masculina RS 150,00 RS 150,00 5y
6 Outdoor 9x3 RS 200,00 RS 1.200,00 42%
1 Filme de 15" RS 1.500,00 RS 1.500,00 53%
CUSTO TOTAL DE PRODUCAO R$ 2.850,00
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SIMULACAO DE VEICULACAO OUTDOOR - PREFEITURA DE MARIOPOLIS

Bi semana 28 (05 a 18/07) - Outdoor 9m (L) x 3m (A)

CUSTO CUSTO
LOCALIZACAO
¢ i UNITARIO UNITARIO
PR 280 - Trevo em Mari6polis 1 RS 600,00 | RS 600,00
Trevo da entrada da cidade de Mari6polis 1 RS 600,00 | RS 600,00
Rua onze - Posto Pereira em Maridpolis 1 RS 600,00 | RS 600,00
PR 280 - Trevo da Inga Veiculos em Pato Branco 1 RS 680,00 | RS 680,00
- Trevo Patinho,

PR 158 - Trevo Patinho, sentido Bairro/Centro em 1 RS 68000 | RS 680,00
Pato Branco
PR 280 - Trevo da entrada da cidade de
Clevelandia 1 | RS 60000 RS 600,00

TOTAL BRUTO R$ 3.760,00

COMISSAO

LiQuipo R$ 3.760,00
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Perfil dos consumidores - Radio
Viewers profile

Sexo
Sex

b SRR o
BTSRRI T sox

Classe econdmica Faixa etdria
Economic class Age group

65/75 anos
8%

D/E

14%
C
45%

Penetracdo do meio no total da populacdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population - 30 days

55 20/24 anos
i Z

A/B

41%

45/54 anos
19%

35/44 anos
21%

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jomal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM impresso + digital impresso + digital

fonte / Source

Kantar IBOPE Media ~ Target Group Index ~ Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 ~ jul28/jun19 - 13 mercados
Filtro: total Poputagdo 12 a 75 anos ~ Universo: 88 342,000 pessoas

Filtro: ouviu Ridio ~ 30 dias ~ Universo: 54.932.000 pessoas
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Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Sexo
Sex

e
[ e

Classe econdmica Faixa etdria
Economic class Age group

D/E
8%

65/75 anos 12/19 anos
s 2% 20/24 anos
9%
55/64 anos
15%

25/34 anos
19%

45/54 anos
17%

Penetragio do meio no total da populagdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

280/
17%

TV aberta Midia Midia Digital Rédio TV por assinatura Jomal Revista
Out-ofhome AM + FM impresso + digital (mpresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index ~ Ano 20 onda 1+ Ano 20 onda 2 - jul18/jun19 - 13 mercados
Filtro: total Popuado 12 2 75 anos ~ Universo: 89.342.000

Filtro: leu jornal impresso ¢ digital ~ 30 dias ~ Universo: 24.928.000 pessoas.
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Perfil dos consumidores — OUT-OF-HOME
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo
Sex

P 0 s
R o

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group

D/E
14%

65/75 anos
7%

55/64 anos
13%

45/54 anos
17%

Penetracao do meio no total da populagao - 30 dias

Penetration of the medium in the population - 30 days

Midia Midia Digital TV por assinatura Jomnal Revista Cinema
Out-of-home AM + FM impresso + digital impresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index ~ Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18/jun19 - 13 mercados

wvmgo:znsm ~ Universo: 88.342.000 pessoas

Universo Total: Brasikia (DF) (2.334.000); S30 Paulo (17.500.000); Goiénia (2.041.000); Curitiba (2.764.000); 3o Paulo Interior {total) uuomn‘ ; Sul/ Sudeste - Interior (21.245.000); Campinas (1927.000);
Porto Alegre (mwoq Rio de Janeiro (10.263.000); Belo Horizonte (4.761.000); Salvador (3.200.000}; Recife [3263.000); Fortaleza (3.168.000); Sdo Paulo~ Interior (exceto RM Campinas) (12.474.00)
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Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos tltimos 30 dias
Profile of brazilian Internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex

- 53%
 a7%

Classe econdmica
Economic class

D/E
11%

Penetragio do meio no total da populagdo — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

TV aberta Midia Digital Rédio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
AM +FM impresso + digital impresso + digital

Fonte / Source
WWM-‘“WI‘--M&MIomﬂoﬁa)-“ﬂﬂuﬂ!-l!m
Filtro: total populagBo 122 75 anos = Universo: 88.342.000 pessoas

Fitro: acessou & intemet nos ditimas 30 dias - Universo: 76.675.000 pessods
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TV ABERTA @

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo
Sex

EIRNR S 5%
SRR o

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group

65/75 anos
D/E 10%
16%

12/19 anos
13%

AB RN soos 20/24 anos
9%

45/54 anos
18%

25/34 anos
17%

C
48%

35/44 anos
19%

Penetracdo do meio no total da populagdo - 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

88% g

TV aberta Midia Midia Digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index~ Ano 20 onda 1+ Ano 20 onda 2~ jul18/un19 - 13 mercados

Tota! populego 12 2 75 2nos ~ Universo: 88.342.000 pessoas

Universo totak Brasiia (DF} (2.334.000}; Sio Paulo (17.500.000); Goidnia 2.041.000); Curitibe (2.764.000}; S3a Pauk Interior {total] {14.401.000); Sul/ Sudeste ~ Interior (21.245.000); Campinas {1.927.000)
Porto Alegre (3.402.000) Rio de Janeiro {10.263 000]; Belo Horizonte [4.761.0001; Salvador (3.200.000); Recife (3.263 000; Fortaleza (3.268.000): Sio Paulo - Interior (exeto RM Campinas) (12474 00}
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Raciocinio Bésico

Mari6polis € um municipio paranaense geograficamente pequeno, mas que tem uma gra
em seu surgimento. Com uma area de 230,365 km? de extensdo, a cidade est4 situada no s
Parand, contando com uma populagdo de 6.632 habitantes, de acordo com a ultima esti
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. A maior parte dos mariopolitanos, cerc
71,3% residem na area urbana. Ja os outros 28,7% vivem na area rural.

O municipio foi colonizado a partir da década de 40, quando chegaram as primeiras familias, a
maioria oriundas do Rio Grande do Sul, inclusive alguns nomes de desbravadores marcam essa
caminhada, como os senhores Jodo Soranzo, Basilio Bordin e Jodo Merlo. Essa trajetéria esta
diretamente ligada a Fazenda Sdo Francisco de Sales, uma terra vasta e abundante, coberta por matas
virgens e pinheirais.

A fazenda foi desbravada por esses pioneiros, dando espago para area que hoje constitui a cidade
paranaense. Por intermédio do Governo Estadual, comegou a ser construida a estrada que ligaria
Clevelandia ao sudoeste do Parana, porém a obra foi interrompida em 1930.

Dois anos depois, a construgdo foi retomada, quando chegou na regido a familia Barbosa Rocha que
se tornou possuidora da maior parte das terras da fazenda.

Jaem 1947, os engenheiros Gutierrez e Beltrdo realizaram a medi¢do da ainda Fazenda Sdo Francisco
de Sales. Um ano depois, em 1948, mais pessoas comegaram a povoar a regido, destaque para as
familias gauchas Roberto Bier, Bombonato, CAmpara e Galiotto.

O primeiro nome do entdo nicleo ou povoado foi Rio Veado, proveniente do rio de mesmo nome,
que era um local conhecido pela cagada de veados. Alguns anos depois, a cidade foi denominada de
Mariépolis, em homenagem ao Sr. Mario José Fontana, pessoa que representava a CITLA (Cia.
Clevelandia Industrial e Territorial), enquanto funciondrio da empresa foi importante para o
desenvolvimento do municipio.

No inicio, o principal ramo de atividade era a extragdo de madeira, uma vez que a vegetacdo era
composta por araucdrias, erva mate, cedro, peroba, entre outras.

Devido a abundincia de matéria-prima, dezenas de serrarias instalaram-se no municipio. Com o
tempo, devido a exploragdo e escassez da madeira, a maioria dos proprietarios sairam da cidade, j4
aqueles que ficaram e os outros trabalhadores passaram a desenvolver outras atividades, como a
criagdo de gado e a agricultura.



Desde entdo, a economia da cidade é baseada na agropecuaria, através de pequenaf
propriedades, correspondendo a um Valor Adicionado Bruto (VAB) de R$ 109,96 milhog
Acima dos R$ 86,64 milhdes movimentados pelo comércio e servigos, e dos R$ 23,79 )

Social), em 2018.
Como visto, a produgdo primaéria € a principal fonte de renda do municipio, com forte produgio de
grdos. No entanto, é importante destacar o cultivo da uva, que surgiu 14 atras, com a chegada de
imigrantes gaichos e catarinenses na cidade, mas que continua presente e se desenvolvendo até hoje.
Através do cultivo, foi constituida a Cooperativa Vinicola Sdo Francisco de Sales, onde sdo entregues
as uvas para producdo de seus derivados.

Além de contribuir com a economia local, a uva tem uma representatividade cultural e de lazer para
Mariopolis. Anualmente, no ultimo final de semana de janeiro, acontece a tradicional ‘Festa da Uva’,
quando sdo comercializados a fruta e seus derivados, além de outros produtos.

Vale destacar que, o evento acontece junto com a ‘Festa do Padroeiro Sio Francisco de Salles’, onde
sdo servidos os pratos tipicos, tais como ovelha enfarinhada e macarronada com galeto, garantido o
titulo para cidade de Terra da Uva do Sudoeste do Parana.

Outras festividades também fazem parte do calendério da cidade. Em maio, acontece a ‘Festa da
Colheita’ e a ‘Festa as Médes’. Em junho, a ‘Festa de S&o Jodo’. Por fim, em julho, ¢ realizada uma
festa em comemorag@o a fundagéio e emancipagdo de Maridpolis.

E perceptivel que os mesmos atributos que foram essenciais para Mariopolis crescer, podem fazer a
diferenga no presente.

Para isso, € preciso resgatar valores culturais e histdricos, para que os mariopolitanos reconhe¢am
suas raizes, saibam quem foram esses personagens de coragem e percebam o que ha de bom no lugar
em que vivem.

Dessa forma, a campanha visa instigar o orgulho dos cidaddos por sua terra, para que eles conhegam
o passado, saibam de onde vem as tradi¢des e assim se inspire para serem agentes transformadores
do progresso.

Para tal feito, serd criada uma campanha publicitaria criativa, emocional e contextualizada, que
ressaltard o tema °‘Origens — Conhega o seu Passado’, organizada pelo Departamento da,
Administragdo e Cultura, do Municipio de Mari6polis.



Estratégia de Comunicagio

como publico-alvo todos os moradores da regido, abrangendo ambos os sexos, todas as 1
classes sociais.

O objetivo da campanha é demonstrar o quanto é imprescindivel, para os avangos da cidade, que
exista nos habitantes um sentimento de orgulho e respeito por Mari6polis.

Diante disso, torna-se necessério salientar que o municipio paranaense valoriza sua cultura, seus
antepassados e conhece sua histdria, pois sabe como a regido surgiu e quais tradigdes carregam até
os dias de hoje.

Ao despertar nos mariopolitanos esse amor pelo lugar onde nasceram, fazendo-os entender o porqué
de muitos acontecimentos, serd possivel posicionar Mariopolis como um bom municipio para se
viver.

Isto porque, mesmo em meio a desafios, a cidade conseguiu prosperar, especialmente, devido ao
trabalho de seu povo e de sua terra altamente produtiva.

Para tal feito, é necessario criar uma campanha publicitaria que fortalega esses ideais de incentivo e
reconhecimento.

Portanto, a campanha ira durar trinta dias com um valor total de R$ 20.000,00 (vinte mil reais) para
produgdo e veiculagdo de trés pegas que sdo: jornal, spot para radio e outdoor.

A verba sera dividida de maneira a contemplar a melhor estratégia de midia, alcangando de forma
eficiente e em maior niimero todo o alvo da campanha.

A maneira mais efetiva de explicar uma campanha ¢ através de um slogan. Esse ¢ uma expressdo
maxima e com clareza de entendimento que resume todo o contexto que a mensagem precisa
transmitir.

Por isso, a campanha tem como mote ‘Origens: Conhega o seu Passado’, previsto no briefing e
desenvolvido pelo Departamento da Administragdo e Cultura do Municipio de Mariépolsis.

A frase vem de encontro, justamente, para salientar o qudo é importante que os mariopolitanos
conhegam suas raizes, para entenderem tanto seus costumes quanto valorizar suas riquezas culturais.
Afinal, o presente estd em construgdo, e no passado ¢ possivel encontras bons exemplos para



transformar o futuro.
Avaliando os diversos pormenores, como alguns elementos simboélicos da cidade, foi
campanha visualmente chamativa, dindmica e de facil compreensio.

rapidamente.
Para conseguirmos desenvolver textos relevantes e contextualizados, fizemos uma pesquisa e
identificamos especificidades histdricas, a partir de registros de fatos e situagdes.

Portanto, optamos por uma linguagem no formato de um poema, assim propiciado um apelo
emocional, mas contando brevemente o percurso que a regifo passou até se transformar ao que é
atualmente.

Na composigéo visual, seguimos esse caminho saudosista, agregando elementos que remetem a outra
época.

Como destaque das pegas, utilizamos uma foto historica do municipio, a qual traz as matas nativas
da regido — um dos principais simbolos do descobrimento e desenvolvimento do local.

Com o objetivo central de tragar um paralelo entre o passado e o futuro, as pegas claramente
conseguem transmitir isso através de figuras humanas, inclusive gerando uma identifica¢o, pois €
possivel se enxergar ali, seja como pais, avos ou filhos.

Essa sensagdo de pertencimento, instiga a curiosidade de saber ‘de onde vim’, sendo esse um dos
focos fundamentais desta campanha.

J4 com a finalidade de conversar com o publico de forma mais intimista, utilizamos a midia eletronica
por meio do radio, criando assim um spot com um tom nostalgico.

Dessa forma, abordamos rapidamente fatos histéricos, que foram essenciais para a formagdo de
etnias, costumes e tradi¢des do povo mariopolitano.

Todo o conceito da campanha ¢ totalmente fundamentando, visto que oportuniza, caso seja
necessario, sua adaptacdo para varios meios e midias.

Com isso, abrindo um leque de possibilidades para o desdobramento de pegas e extensdo da
campanha.

Nas pecas visuais, inserimos elementos que sustentam a ideia de uma mensagem saudosista, como
um pergaminho que porta o poema e o nome da Campanha em detalhes amadeirados e/ou
desgastados, a fim de criar um cendrio de antiguidade, que sofreu a passagem do tempo.



O conceito visual das pegas foi baseado nas matas nativas da regido, trazendo um c
iluminado por um nascer do sol, que pode representar o nascimento do municipio e do
Inserimos uma foto histérica do municipio e, para acompanhar a identidade visual da
colorida digitalmente.

As pegas:

Anuncio de jornal — Y% pagina
Criamos uma peca para meia pagina colorida em jornal com destaque a “#Origens” e seu
complemento “Conheca o seu Passado”. Inserimos uma foto de 1965 do Municipio de Mari6polis
(colorida digitalmente) e complementamos-a com um céu limpo e um cendrio que transmite
tranquilidade. Inserimos os fatos histéricos em formato de poema em um pergaminho para, assim,
representar uma mensagem que veio através do tempo. Utilizamos uma imagem que mostra um
senhor com uma crianga no colo, a fim de representar a historia, a passagem do tempo e a relagdo
entre passado e futuro. Para sustentar o conceito de passado e futuro, inserimos a chamada “Conhega
o seu passado e faga parte da construgéo do futuro”. Por fim, assinamos com a logo do Municipio de
Mariépolis.

Radio — Spot 30”

Para o material de radio desenvolvemos um spot de 30” que traz fatos historicos da regido 4 memoria
da populagio, relembrando a riqueza histdrica e cultural de Mari6polis e a importancia das origens
para a constru¢do do municipio. E, entdo, instiga a participagdo do povo no presente e futuro da
cidade, colocando-o como parte da historia. Por fim, assinamos com a Campanha #QOrigens - Conheca
o seu Passado e o Municipio de Maridpolis.

Outdoor

A peca criada para o outdoor é um desdobramento a peca para anlncio em jornal. Nesta pega,
inserimos uma imagem que mostra dois senhores segurando cachos de uvas - em meio as videiras - e
uma crianga, a fim de representar a cultura de cultivo da uva na regifio sendo repassada do passado
para o futuro.

Por fim, a licitante cumpre o objetivo central do briefing da Prefeitura Municipal de Mariépolis com
originalidade e efetividade, sempre focando no tema proposto de conhecer suas origens. Afinal, em
todas as pegas € perceptivel a importincia que sua gente teve para o desenvolvimento da cidade,
deixando um legado de tradigdo e forga, motivando os cidadaos de hoje a também fazerem a diferenca.



Ideia Criativa

construiram o municipio e formaram o povo mariopolitano. Buscamos, também, fazer um Gné)@a
do passado com a construgdo do futuro, a fim de sustentar o conceito de conhecer as origens € o
passado de Maridpolis e, ainda, acrescentar uma importancia palpavel que, além de manter a memoria
viva, é capaz de influenciar no presente e no futuro da cidade.

O principal objetivo, seguindo o conceito da Campanha #Origens - Conhega o seu Passado, foi de
remeter a histéria da regido e trazer acontecimentos historicos, resgatando a memoéria dos
antepassados que chegaram a cidade, a fim de relembrar a populag@o sobre as suas origens e criar um
sentimento saudosista e de orgulho perante as suas raizes. Além disso, tivemos como objetivo colocar
0 povo mariopolitano em um papel importante na construgio do futuro da cidade aliado a Prefeitura.
A construgdo das pecgas foi pensada na possibilidade de continuidade e aprofundamento dos fatos
histéricos e culturais da cidade, a fim de dar seguimento 4 Campanha.



Jornal — %2 pagina

Nas araucarias na Fazenda Séo Francisco de Sales
Nos passos das familias pioneiras que chegaram
No fundo do rio e no principio do Povoado Rio Veado
Na criagdo e plantagéo do alimento e sustento
Estdo as raizes do povo Mariopolitano
E o nascimento do nosso municipio

Conhega o seupassado e faga

parte da construcdo do futuro! =8

MUNICIPIO DE

(__mariopolis.pr.gov.br ) MARIOPOLIS




Radio — Spot 30”

Tempo: 30”
Locugdo: Masculina

As nossas raizes estdo nas araucdrias da fazenda Sdo Francisco de Sales e nos passos das primeiras
familias que chegaram

O nascimento de Mariépolis esta no fundo do rio e no principio do Povoado do Rio Veado.

Esta na criagdo e plantagio do alimento e do sustento.

A nossa terra esta repleta de historia e cultura.

E é assim, conhecendo o passado que podemos construir um futuro ainda melhor para nosso povo.
Origens - conhega 0 seu passado

Municipio de Mariopolis
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Estratégia de Midia e Ndo Midia

O pensamento estratégico de midia tem como objetivo atender as necessidades de ¢
através de uma integragdo com a cria¢do e o planejamento, com argumentos e dados adeq
respaldem a defini¢do de meios e veiculos para atingir o publico-alvo, com resultado eficienté
e econdmico.

Para definir uma estratégia de midia eficaz, iniciamos nosso trabalho buscando meios que fagam parte
do cotidiano do target, visando atingir maior visibilidade, flexibilidade, audiéncia, penetragio e
acesso.

Objetivos de Midia - Com um mix de meios de alto alcance que irdo impactar com eficiéncia e
economicidade, além da estratégia de frequéncia e repeticdo da mensagem, a campanha atingira seu
objetivo.

Periodo - O periodo da campanha simulada sera de 30 dias.

Sele¢do dos meios - Considerando as necessidades e diretrizes apresentadas no edital, o perfil do
publico a ser impactado, para uma maior assimila¢do do conceito e mensagem, sugerimos a seguinte
plataforma de meios de comunicagéo.

Habitos de consumo

Jornal

Meio de comunicagdo impresso de periodicidade variada que por ser impresso, d4 maior credibilidade
e confianga 3 mensagem. Permite maior detalhamento sobre a informagao. O leitor identifica-se com
o jornal, independentemente da linha editorial, ja que € esse veiculo que informa o que lhe interessa
mais de perto. O jornal também possibilita a ampliagdo do alcance da populagdo em geral. Sua
penetragdo € de 28%, tendo como perfil dos consumidores — 54% classe A/B, 38% C e 8% D/E.
Sendo 36% da faixa etaria de 12 a 34 anos, 21% de 35 a 44 anos, 17% de 45 a 54, 15% de 55 a 64
anos e 11% acima dos 65 anos. Fonte: Midia Dados Brasil 2020 — IVC.

Rédio

O radio € o quarto meio de comunicagio com alcance, é regionalizado o que permite grande indice
de fidelidade. O radio ¢ companheiro do ouvinte seja em casa, nos carros, via web, atividades de lazer
e esportivas. Com isso as chances de alcance ao publico objetivo sdo grandes. Tem condi¢des de
transmitir a informagdo com mais rapidez do que qualquer outro meio. Entre os meios de
comunica¢do de massa, € o mais popular e o de maior alcance, muitas vezes o Unico a levar a
informag@o para regides que ainda ndo tém acesso a outros meios. Segundo o Midia Dados Brasil
2020 —IVC - o radio tem penetragé@o de 62%, assim distribuida na classe econdmica: 41% classe A/B,
45% C e 14% D/E. Atinge 38% da faixa etaria entre 12 e 34 anos, 21% entre 35 e 44 anos, 19% entre
45 e 54 anos, 14% de 55 a 64 anos e 8% acima dos 65 anos. Fonte: Midia Dados Brasil 2020.

Midia Out Of-home (Outdoor)

E uma midia de grande impacto visual que permanece 24 horas, em exposi¢do. Dard uma grande
visibilidade para a campanha para diferentes publicos, ampliando o alcance e frequéncia da
exposi¢do. De acordo com Midia Dados Brasil 2020 — IVC - o outdoor tem penetragdo de 87%, assim
distribuida na classe econdémica: 40% classes A/B, 46% C e 14% D/E. Atinge 43% da faixa etaria
entre 12 e 34 anos, 20% entre 35 e 44 anos, 17% entre 45 e 54 anos, 13% de 55 a 64 anos € 7% acima
dos 65 anos.

Tatica de Midia

De acordo com o publico-alvo elaboramos a descri¢do da campanha e distribuigdo dos valores
utilizados para cada meio e veiculo, detalhado em anexo, com valores absolutos e relativos em
percentuais. Cabe enfatizar que para definir os investimentos em cada veiculo analisamos as
informagdes de audiéncia fornecidas pelos proprios veiculos. Assim identificamos os veiculos mais
assertivos a solugdo do desafio de comunicagéo exposto no edital.

Plano simulado e distribuig¢do

Levamos em conta a analise e o conhecimento dos habitos de consumo dos meios, ja mencionados,
para a simulagdo do Plano de Midia onde distribuiremos as peg¢as nos meios de comunicagio
disponiveis. Tanto para a sele¢éo dos veiculos quanto da programagéo foi adotado o critério de melhor
relagdo custo-beneficio.




Jornal

exemplares nos dias uteis e de 6.500 mil exemplares aos sdbados/domingo, com circulagdo diar
Radio

Selecionamos as emissoras com maiores audiéncias na cidade. Através do radio vamos impactar o
ouvinte em diversas situagdes do dia a dia, atingindo o piblico-alvo devido a sua grande penetragio,
frequéncia e cobertura geografica. As emissoras selecionadas sdo a Radio Elite, Radio Celinauta,
Radio Movimento e Radio Itapud. O formato utilizado para a veiculagiio da campanha em radio sera
um spot com duraggo de 30”.

Naéo Midia

As pegas de ndo midia reforgam a comunicagéo visual e o conceito da campanha. Apresentamos as
pecas detalhadas na ideia criativa.

Outdoor

Para chegar a mais pessoas, mapeamos 1 ponto da empresa PR Outdoor, que est4 localizado em ponto
estratégico que tem um grande fluxo de veiculos. Essa ¢ uma midia de grande impacto visual que
permanece 24 horas, em exposi¢do. Dard uma grande visibilidade para a campanha para diferentes
publicos, ampliando o alcance e frequéncia da exposicéo.

Recursos Préprios

Para refor¢ar a campanha, utilizaremos os recursos préprios de comunicagio da Prefeitura de
Mari6polis (site). O desenvolvimento do conteudo dos canais de comunicagdo serd de
responsabilidade do departamento de assessoria de Comunicagao.

Facebook - O Facebook ¢ uma ferramenta de grande importancia para efetivar a comunicagao digital
com o publico em potencial. Os posts podem ser programados periodicamente de forma orginica
(sem custos de veiculagdo) nas redes sociais da Prefeitura de Maridpolis durante o periodo da
campanha. Hoje a pagina tem mais de 3.649 mil seguidores.

Consideragdes finais e custos

Levando em conta a economicidade e a otimizagdo na aplicagdo da verba, desenvolvemos o
planejamento da estratégia de midia e ndo midia, que atenda o objetivo da campanha com uma
estratégia que leva em conta o planejamento de comunicagdo, potencial de alcance, segmentagio,
capilaridade, rentabilidade e engajamento de cada meio.

Os veiculos e meios foram selecionados de acordo com a relevancia e a afinidade com o publico-alvo
sempre cumprindo o objetivo de comunicagdo descrito no briefing.

Para a campanha simulada, o investimento de veiculagdo (midia) ficou em R$ 16.829,60, a produgdo
externa em R$ 2.340,80, totalizando R$ 19.170,40.



[ : RESUMO GERAL - INVESTIMENTOS

VEICULAGAO (MIDIA) - valores pagos para os veiculos
Meios Formato Periodo Insergdes Valor % Midia % G‘%
Réadio Spot 30" 30dias 159 inserg¢des RS 11.846,56 70% 62%
Jornal 1/2 péagina 30dias 6 anuncios RS 3.623,04 22% 19%
Outdoor 9x3 30dias 1 ponto RS 1.360,00 8% 7%
Total em Midia RS 16.829,60 100% 88%

PRODUCAO EXTERNA - valores pagos para fornecedores
Servigo Formato Quantidade Valor % Producdo % Geral
Producdo do Spot - Locutor / Trilha 30" 1 RS 900,00 38,45% 4,69%
Produgéo de Outdoor 9x3-lona 1 RS 940,80 40,19% 4,91%
Fotos (Banco de Imagem) - Istock IPG 4 RS 500,00 21,36% 2,61%
Total em Producdo RS 2.340,80 100% 12%
VALOR TOTAL % Geral
VEICULACAO RS 16.829,60 88%
PRODUCAO R$ 2.340,80 12%

| VALOR TOTAL | RS 19.170,40 100% |




d.2) deve ser desconsiderado o repasse do desconto de agéncia concedido pelos veiculos de

d) Na simulagéo do plano de distribui¢do de pegas previstas na letra “b” do item acima:
divulgacéo, nos termos do art. 11 da Lei n° 4.680/65

Simulag&o do plano de distribui¢do de todas as pegas
d.1) os precos de midia devem ser os de tabela cheia dos veiculos;

Conforme o item 5.4.5 do edital, na alinea:
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Anexos

Habitos de Consumo - Fonte: Midia Dados Brasil 2020 - IVC

Penetracdao do meio no total da populagdo — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

88%

TV aberta

R

Perfil dos consumidores
Viewers profile

Sexo
Sex

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group
65/75 anos 12/19 anos
D/E
e .
55/64 anos i ;2‘/243005

14% £
A8 P
41%

25/34 anos
45/54 anos —

45% e

35/44 anos
21%



Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Sexo

Sex

: . . 49%

R sy

Classe econémica Faixa etaria

Economic class Age group
D/E 65/75 anos 12/19 anos
8% 1 8%

20/24 anos
9%

55/64 anos
15%
25/34 anos
19%
45/54 anos
17%

35/44 anos
21%

MIDIA OUT-OF-HOME

Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo
Sex

AT

Classe econdomica Faixa etdria
Economic class Age group
65/75 anos
104/: / 12/19 anos
14%
55/64 anos R
13% 20/24 anos

10%

46%

35/44 anos
20%







Plano de Comunicagio Publicitaria

Raciocinio Basico: o presente plano de comunicagio publicitaria pretende atender a
demanda da Prefeitura do Municipio de Maridpolis em relagio a disseminagdo de
informagdes sobre assuntos de interesse relacionados a campanha #Origens — Conhega o
seu Passado, organizada pelo Departamento de Administragio e Cultura do Municipio.
Mari6polis ¢ um municipio brasileiro, localizado na microrregidio do sudoeste do Parana,
com uma area total de 230.741 km? e uma populagdo estimada em 6.586 habitantes,
segundo dados do IBGE 2018. O Municipio foi colonizado a partir da década de 1940,
quando chegaram as primeiras familias, a maioria de origem italiana, oriundas do Rio
Grande do Sul e Santa Catarina. Para se manter forte ¢ comunicativo, o trabalho realizado
pelo Poder Executivo e as agdes promovidas pelos diversos departamentos municipais
t€m fundamental importdncia para o desenvolvimento da Cidade de Mariépolis. A
comunicagdo € essencial nas relagdes humanas, quando tratamos de orgdos e instituigdes
publicas, ela assume um papel ainda maior. Para que a populagdo mariopolitana
acompanhe as agdes feitas no Municipio, dar visibilidade a elas é primordial. Tais a¢des
devem ser divulgadas a fim de incentivar a participagio da populagdo nos trabalhos do
Municipio e na criagio de projetos que fomentem a cultura local e regional. Visando
tornar acessivel aos cidaddos as informagdes sobre o trabalho do Executivo, a
comunicagdo e publicidade da Prefeitura deve ser clara, objetiva e educativa, a fim de
aproximar a populagdo e o Executivo. Dentro da publicidade, os servigos € campanhas
com carater educativo, necessitam esclarecer informagdes, como, a exemplo, sobre
perigos de doengas, campanha de aleitamento materno, sobre o exercicio do direito do
voto, zelo com equipamentos publicos, visando a educagio, formagio ou aprimoramento
da consciéncia comunitaria. A partir disso, a presente campanha simulada tem como
objetivo promover o fortalecimento da democracia e dos poderes que a garantem através
da interagdo com o cidaddo; estimular a participagdo popular no debate e na definigdo de
politicas publicas e prioridade sociais; contribuir para o conhecimento € a compreensio
da legislagdo municipal; disseminar informagdes de interesse dos diversos segmentos
sociais, servigos e direitos dos cidaddos; e contribuir para a transparéncia e compreensido
dos atos, fungdes e responsabilidades do Executivo Municipal.



Nesse projeto serdo disseminadas informagdes relacionadas a campanha #Origens —
Conhega o0 seu Passado, organizada pelo Departamento de Administragdo e Cultura do
Municipio de Mari6polis, além da divulgagdo do pioneirismo e a entrada das primeiras
familias, com suas lutas, culturas e tradigdes enraizadas no Municipio ¢ disseminar
informagdes culturais, tradicionais e resgatar a memoria dos antepassados que chegaram
em Mari6polis. O pliblico-alvo da campanha serd a populagdo em geral de todos os niveis
escolares e residentes do Municipio e regido. Para que essa a¢lio seja assertiva, as
estratégias de comunicagdo devem demonstrar, com clareza e objetividade, os primeiros
anos da histéria mariopolitana, fazendo alusio as suas origens. O Departamento
organizador dessa campanha vé a necessidade de criar uma agdo institucional de resgate
e de reconhecimento a quem acreditou nas terras mariopolitanas e que nelas plantaram
suas raizes com reflexos positivos de cultura e tradigfio até os dias atuais. Denominada de
#Origens — Conhega o seu Passado, a agdo visa ajudar a encontrar contetidos sobre o
Municipio e, principalmente, fazer mengo a memoria cultural da regido. Assim, com os
dados levantados, pretende-se difundir os atores que propiciaram e que tiveram
participagdo relevante no contexto da formagdo de etnias, costumes e tradigdes, além de
criar um memorial alusivo aos imigrantes desbravadores. Através dessa campanha,
pretende-se despertar em cada cidaddo mariopolitano o conhecimento e a compreensao
dos alcances e limitagdes do Municipio e seus departamentos. Divulgar tais agbes
promovidas por Mari6polis contribui com o desenvolvimento da historia local e regional,
além de incentivar novos investimentos e manter viva a tradi¢do. Utilizar um plano de
comunicagdo estimula as melhores solugdes de marketing, conduz, informa e determina
0 rumo para que haja o fortalecimento da imagem do Governo Municipal em relagdo a
populag@o, visando uma aproximagio entre ambos. A campanha precisa encontrar meios
de atingir 0 maior niimero de pessoas possivel, otimizando a verba disponivel, criando
agdes e estratégias assertivas, além de ser de facil entendimento, para atingir os objetivos
propostos atraveés do briefing, aproximando a Prefeitura dos mariopolitanos, a fim de
divulgar a campanha realizada pelo Departamento de Administracio e Cultura de
Maridpolis. Com uma campanha eficaz, sera possivel reconhecer os pioneiros da regido,
fazendo uma mengao a memoria cultural em homenagem aos imigrantes envolvidos.



Conforme descreve o briefing, o conteado da comunicagio deve resgatar ¢ reconhect
quem acreditou nas terras mariopolitanas, visando ajudar a encontrar conteudos sobre o
préprio Municipio, fazendo uma mengdo a memoria cultural. Assim, o Departamento de
Administragio e Cultura pretende, através de dados levantados, difundir os atores que
participaram no contexto da formagéo de etnias, costumes e tradigdes, tdo importantes
para manter viva a histéria de Mari6polis. Portanto, o principal desafio € encontrar
informagdes sobre os antepassados que iniciaram a histéria do Municipio, por volta de
1940, tendo em vista o memorial alusivo aos imigrantes desbravadores da regido, como
forma de homenagem aos mesmos. A presente campanha deve ser cativante a todos 0s
publicos, sem discriminagdo de idade, género, renda ou escolaridade, residentes no
Municipio e na regido. Com o objetivo de estreitar as relagdes da sociedade com o Poder
Executivo Municipal e, principalmente, despertar a emogao nos moradores, para que se
interessem ainda mais em sua histéria, para manter viva suas etnias e tradigdes. Além dos
moradores, divulgar a campanha para a regido permite encontrar novas informagdes e
atrair visitantes para o local, visto que, moradores mais antigos podem ter se mudado para
regides vizinhas, mas ainda terem suas origens mariopolitanas. Nem toda a populagdo da
regido conhece a historia do Municipio de Mariépolis, o que poderia ser um desafio, mas,
utilizando os meios e estratégias corretas, isso se torna uma potencialidade, pois a
campanha pode surpreender o piblico. Através das midias corretas e de um bom plano de
comunicagdio, conseguimos atingir uma grande parte das pessoas, para que tomem
conhecimento da campanha. Utilizando os meios tradicionais, devido a credibilidade e
confiabilidade na regido, outro desafio ¢ trabalhar com a rapidez da informag@o nas
midias sociais, utilizar dessas ferramentas digitais para conseguir 0 engajamento da
populagdo e a propagagdo gratuita da historia local é de grande valia para a comunicagao
¢ o relacionamento da Prefeitura. Trabalhando com agdes de marketing on-line e off-line
conseguiremos atingir os objetivos estipulados para essa campanha, apresentados
anteriormente. Como resultado final dessa agdo, objetiva-se encontrar 0 maior nimero de
informagdes sobre o pioneirismo em Mariopolis, bem como suas primeiras familias,
mantendo vivas suas lutas, culturas e tradi¢des, tdo importante para continuar escrevendo
o futuro da populagdo mariopolitana.



Estratégia de Comunicacéo Publicitaria ”QQ, v
Através do planejamento de comunicag@o, fica clara toda a estratégia publicitaria para
transmitir de forma adequada a mensagem com base nos objetivos estabelecidos,
alcangando assim o publico-alvo desejado. A logistica de divulgagdo da campanha deve
ser pensada para impactar 0 maior numero de pessoas, tanto pela midia on-line quanto
off-line, seguindo como base a area de abrangéncia do projeto, ou seja, Maridpolis e sua
microrregido. A comunicagdo da campanha precisa seguir uma linha de facil
entendimento, se adaptando a cada midia utilizada e também a idade do publico receptor,
com uma linguagem simples e objetiva, tudo isso abordada de forma criativa para
despertar a curiosidade e o interesse em todos os publicos, sem idade ou género
discriminados. Essa comunicagio se deve pelo fato de ndo ter um publico especifico, com
idade e género definidos, com isso, toma-se como estratégia usar uma linguagem mais
ampla, simples e geral, para que toda e qualquer pessoa consiga receber a mensagem, sem
ruidos na comunicagido. Analisando o briefing, para conseguir alcangar o objetivo da
comunicagdo se faz necessario um slogan, seguido de informagdes, para demonstrar aos
municipes as origens de Mariopolis, como seus pioneiros e quem foram as primeiras
familias, com isso, serd criado um memorial alusivo aos imigrantes desbravadores da
regido, disseminando assim as informagdes culturais, tradicionais e resgatando a memoria
dos antepassados que chegaram ao Municipio. A presente campanha publicitaria visa
criar uma imagem positiva e historica de Mariopolis para os publicos de interesse da
gestdo, explorando com eficacia e responsabilidade os materiais € dados encontrados
sobre a cidade, contribuindo assim com a criagdo de um memorial em homenagem aos
pioneiros da regido, muitos deles oriundas do Rio Grande do Sul, com descendéncia de
italianos. Para que a mensagem seja reconhecida e aceita por todos os publicos, o conceito
criativo puxara para o passado e as origens do Municipio, parte integrante da campanha
criada pelo Departamento de Administragdo e Cultura Municipal. A fim de suprir os
desafios da comunicacdo, o conceito criativo deve conter a historia mariopolitana, com
fotos antigas da cidade e nomes das familias que fizeram parte da construgdo do
Municipio e de sua regido. Por isso, foi definido como conceito principal para a presente
campanha o slogan: “#Origens — Conhega o seu Passado”.



Essa mesma frase ¢ o titulo da campanha do Departamento organizador do projeto,
deixando claro do que se trata a mensagem, ou seja, as origens e passado do povo
mariopolitano. Optou-se por manter o mesmo titulo para ndo criar davidas nos leitores,
para que todos saibam do que se trata do projeto como um todo, mesmo sendo uma acdo
dentro da campanha. O termo “origens”, presente no slogan, instiga as pessoas a saberem
mais sobre seu passado e, com isso, conhecerem melhor a histéria das primeiras familias
e o pioneirismo do Municipio, bem como seus fundadores. Para atrair ainda mais a
atengdo do publico-alvo, de forma geral, o termo “conhega” traz uma chamada para agdo,
a fim de fazer a populagdo mariopolitana ir atrds para saber mais sobre o projeto. Com
esse slogan conseguimos alcangar diversas pessoas do Municipio e regido, gerando mais
conhecimento sobre o local e, até mesmo, novos historiadores e pessoas mais velhas que
possam ajudar a contar as origens de Maridpolis. Ainda com esse slogan, conseguimos
contar e disseminar informagdes sobre questdes culturais e tradicionais sobre o
Municipio, gerando reconhecimento e um relacionamento entre os municipes € o
Executivo Municipal. Através da divulgagdo do pioneirismo e resgate da meméria dos
antepassados, Mariopolis torna acessivel a cada cidaddo informagdes sobre o Municipio,
estimulando a participagdo popular nas questes publicas e sociais, contribuindo para o
conhecimento € compreensdo em tudo que diz respeito a0 Municipio. Visando relembrar
o passado e as origens do Municipio, as pegas dessa campanha conterio como apoio, em
sua grande maioria, parte textual contando a histéria de Mariopolis em forma de linha do
tempo com textos extensos e as primeiras fotos da regifio, como um dos primeiros
moinhos e uma das primeiras serrarias, que na época moviam a economia local, ambas
datadas, aproximadamente, por volta dos anos 60. Através das fotos utilizadas nos
materiais, sera abordado o lado emotivo das pessoas, trazendo uma recordagio e afeto
com cada lembranga. Ao mesmo tempo que as fotos emocionam o publico, a linguagem
das pegas da campanha precisa ser simples, com um tom de voz levemente sério, mas sem
perder o lado motivacional e emotivo, por se tratar de uma tematica institucional e, de
certa forma, documental. Ao anunciar os nomes das familias pioneiras na regido, os
leitores sdo instigados a saber mais sobre, além de conseguirem auxiliar encontrando seus
descendentes e novas informagdes.



O conceito do projeto surge a partir da necessidade do Departamento de Administragdo e
Cultura de criar uma campanha institucional de resgate e de reconhecimento a quem
acreditou nas terras mariopolitanas e plantaram suas raizes com reflexos positivos de
cultura e tradigdo até os dias atuais, visando encontrar conteados sobre o Municipio.
Mostrar para os municipes de Mariopolis sua historia, bem como tradi¢des e culturas,
auxilia na aproximagdo dos moradores com a Prefeitura, indicando uma parceria e
colaborag@o que contribui para a preservagio do passado. Para unificar a campanha, a
identidade visual terd como base um album de fotografias antigo, com suas cores e
elementos, representando realmente o passado com um toque envelhecido, dando
destaque também para a marca da Prefeitura de Mariopolis. A principal cor a ser utilizada
nas pegas sera um tom de marrom claro, representando a antiguidade, com leves toques
de azul, o mesmo presente na bandeira do Municipio. A cor marrom significa
simplicidade, conservadorismo e confiabilidade. Essa cor esta associada a natureza,
fazendo ligagdo com a terra, trazendo estabilidade e confianga, visto que, na presente
campanha estamos falando de passado e origens das terras mariopolitanas. Por sua vez, o
azul, também presente nas pegas, faz parte da bandeira do Municipio, para que o projeto
ndo perca a identidade da Prefeitura. O azul, em um tom escuro, representa o
conhecimento, poder e integridade. Através dessas cores queremos transmitir a sensagio
de passado e antiguidade, representando a historia do povo mariopolitano, mostrando toda
a alegria de reviver suas origens. O foco principal da presente campanha ser4 alcangar
pessoas de diversas idades disseminando o pioneirismo da cidade, fazendo uma
homenagem aos seus imigrantes. Através do conceito apresentado, a campanha
publicitaria conseguira atingir assertivamente o seu publico-alvo. Visando a otimizagdo
da verba proposta, a estratégia de comunicagdo publicitaria prevé a utilizacdo das midias
off-line locais e de ferramentas on-line, conseguindo abranger de forma eficaz o publico
foco da campanha. Cada meio utilizado para esta campanha possui um publico diferente
¢ a partir da adaptacdo de sua linguagem e estratégias sera possivel aproximar todos os
publicos com a Prefeitura. Para solucionar o problema de comunicagéo serdo utilizadas
midias que suprem essa necessidade, sendo essas escolhidas conforme os habitos e
costumes da populagdo, alcangando o publico-alvo de forma efetiva e rapida.



Ideia Criativa

A logistica de divulgagdo da campanha deve impactar o maior nimero de pessoas, tanto
pela midia on-line quanto off-line. A comunicagdo precisa seguir uma linha de facil
entendimento, se adaptando a cada midia utilizada e também ao publico receptor, com
uma linguagem simples e objetiva, sem idade ou género discriminados. Para conseguir
alcangar o objetivo da comunicago se faz necessario um slogan, seguido de informagdes,
para demonstrar aos municipes as origens de Mari6polis, como seus pioneiros e quem
foram as primeiras familias, com isso, sera criado um memorial alusivo aos imigrantes
desbravadores da regido. A fim de suprir os desafios da comunicagfo, o conceito criativo
deve conter a historia mariopolitana, com fotos antigas da cidade e nomes das familias
que fizeram parte da construgio do Municipio e de sua regido. Por isso, foi definido como
conceito principal para a presente campanha o slogan: “#Origens — Conhega 0 seu
Passado”. Essa mesma frase ¢ o titulo da campanha do Departamento organizador do
projeto, deixando claro do que se trata a mensagem, ou seja, as origens e passado do povo
mariopolitano. Visando relembrar o passado e as origens do Municipio, as pegas dessa
campanha conterdo como apoio, em sua grande maioria, parte textual contando a historia
de Maridpolis em forma de linha do tempo com textos extensos e as primeiras fotos da
regido, como um dos primeiros moinhos ¢ uma das primeiras serrarias, que na época
moviam a economia local, ambas datadas, aproximadamente, por volta dos anos 60. Para
unificar a campanha, a identidade visual tera como base um album de fotografias antigas,
com suas cores ¢ elementos, representando realmente o passado com um toque
envelhecido, dando destaque também para a marca da Prefeitura de Maridpolis. A
principal cor a ser utilizada nas pegas serd um tom de marrom claro, representando a
antiguidade, com leves toques de azul, 0 mesmo presente na bandeira do Municipio. O
foco principal da campanha sera alcangar pessoas de diversas idades disseminando o
pioneirismo da cidade, fazendo uma homenagem aos seus imigrantes. Para que a
campanha atinja assertivamente seu publico-alvo e dissemine corretamente a mensagem,
serdo utilizadas midias especificas, com adaptagdes na linguagem. Os meios escolhidos
foram: radio, jornal e redes sociais. Através desses meios conseguiremos alcangar um
amplo publico e divulgar a origem de Mariépolis.



I (um) antincio para jornal, meia pagina colorida (26,3cmx19,2cm).

.wgmaomog ogdemdod Bp oWMNS00 8 BINGMO
‘BLIOISTY B ®BJBd OPUINQLIIUOD ‘ean P BIISL B OWO0D OpIDSYUO0D
ordIoMmuWI O OPUBRUIO} ‘NOJYISUSIUT 68 BAN 8D OrdNPodd ® ‘Seurelre)t
suefuio se snf opuezeg 'enbejsep WeIBUUES WequIe] “BINJMOTUTA
® 9 BlIenoadofe B OWOO ‘S8J038S SOJINO ‘SOUB S0p JBSsed O WOD

‘sted Op NS Op SBPUIA
‘oyj01Bp © 'redurg) ‘oyeUOqUIOT
‘Jerg 03I0q0Y Owoo ‘opwoaod OB
serIure] seiewiad SB WBIBSEUD

8¥61

‘stodorIeIAl D 9UIOU O Neqedad
ordiomunuI 0 ‘ewejuog 9SOL OLIBIL IS
0 ‘Blep sjuejuesadded or WeFeUuaWIOY
we e ‘VLLID % ejueousiiad ‘OpiSed
BU BlIBJIJOS BIIOWIIA 2 BPB[EISUL 10]

6¥61

"8pUSZE 8P OBIIPOW
B WeJenjgje oedjegd o
ZadJenny soJeyusgue so

LY61

S
o e

uzoaotdﬂcvaanﬁ&engw 5 _.mu

opEpI0 BSSOU %

b rveoes MR

%‘{J\V g Y
m_._on_o_m<z

7
30°01dJ2INNI :@&

"O[IS] OBOP © Urpdegd oiseq
‘0ZUBIOS OBOP 'SIS SO SO[0 aJIjUs ‘Mg
Op 9puRIy) O Op SOPUNLIO ‘OBIFSI ®©
OpUBSoUD UIBIO] SOIOPBARIGSIP ‘soonod
SOB ‘So[es op 00SUBII O0BS BPUSZBA
¢ epeSn BIse SHOdOLIBY Sp WSO V

OaQvsSSsvd

ngs o .<.ummz0c
. %@E&‘

./Y.., =



1 (um) post para antncio em redes sociais.

#ORIGENS .
TONHEGA O SEU

MUNIUDIO DE

-, * MARIOPOLIS
Mm”” Dot o et

Legenda:

Foi por volta da década de 1940 que nossa historia comegou, através de desbravadores
oriundos do Rio Grande do Sul, entre eles os Srs. Jodo Soranzo, Basilio Bardin e Jodo
Merlo.

Quase na década de 50, chegaram as primeiras familias a regido, como Roberto Bier,
Bombonato, Campara e Galiotto. Para contar nossa historia, ndo podemos esquecer do
Sr. Mario José¢ Fontana, representante da serraria CITLA, que tanto contribuiu para nosso
crescimento, ¢ em homenagem a ele que nosso Municipio leva o nome de Mari6polis.
Até hoje mantemos os costumes e tradigdes de nossos antepassados, um orgulho em
manter viva as nossas origens!

#origensmariopolis



1 (um) roteiro (SPOT) para antncio de radio de 30” (trinta segundos).

Locugio: voz feminina.
Trilha: instrumental e inspiradora.

Texto:

Origens, uma tradigéo italiana, com tragos gaichos. Assim comega a nossa histéria, um
Municipio construido com a forga e a coragem de imigrantes.

Com o suor de seu trabalho, nossos antepassados criaram tradigdes € costumes que
perduram até hoje no dia a dia de cada mariopolitano.

Fazendo jus as origens italianas, ainda mantemos os habitos e cultura de nossos
antepassados. Temos orgulho em manter viva as nossas origens.

Municipio de Maridpolis, conhega o seu passado!



Estratégia de Midia e Nao Midia
Para a estratégia de midia e ndo midia obtemos como base as necessidades de
comunicag¢do diagnosticadas a partir dos objetivos de comunicagio formulados no
raciocinio basico, na estratégia de comunicagio publicitaria e na ideia criativa. A verba
disponivel € de R$ 20.000,00 (vinte mil reais) e o tempo de duragio da campanha
simulada € de 30 (trinta) dias. A partir disso, optou-se por desenvolver um plano de midia
capaz de atingir um grande numero de pessoas, pertencentes ao publico-alvo. Para
alcangar tais pessoas utilizamos veiculos de comunicagio diversos. Conforme referéncia
no briefing e analise de viabilidade, impacto e area de abrangéncia, as midias a serem
utilizadas na presente campanha so:

Jornal: € um meio tradicional de comunicagdo, oferece grande credibilidade, seriedade e
transmite confianga @ mensagem anunciada. Possui variedade de matérias, incluindo
cadernos especificos para publicos especificos e, por ser tradicional, tem como foco
maior, mas ndo unico, pessoas com mais idade, que tém o habito da leitura para manter-
se informado sobre assuntos diversos. Ele ¢ a materializagdo visual da campanha, com
1SS0, proporciona uma experiéncia sensorial, garantindo maior tempo de leitura. Além
disso, com a insergdo de um QR Code, o publico sera direcionado para o site da Prefeitura,
onde conseguira mais informagdes sobre 0 Municipio. Com uma linguagem simples e
chamativa, o jornal atrai a ateng@o para antncios através de manchetes, cores e fotos.
Redes sociais: a Prefeitura de Maridpolis possui um bom relacionamento com a sociedade
atraves da sua pagina no Facebook, com pelo menos uma publicagio ao dia. A utilizago
dessa midia ocorre de forma gratuita, atraindo diversos seguidores. Também de forma
gratuita, o uso de hashtags auxilia no aumento do alcance das publicagdes, por isso, nessa
campanha serd usada a hashtag #origensmariopolis, para facilitar que as pessoas
encontrem a pega da campanha, através de uma divulgagdo orginica. No Facebook, a
Prefeitura Municipal, atualmente, conta com mais de 3 mil curtidas e mais de 3 mil
seguidores. Apesar da chegada de novos aplicativos de comunicagiio on-line, o Facebook
ainda € o maior meio relacionamento on-line, com grande poder de disseminacio de fotos,
noticias e informagdes. Por ser uma midia agil e instantinea, a Prefeitura podera conversar
e tirar davidas das pessoas em um tempo rapido e de forma pratica.



seguem ou curtem a pagina serdo impactadas pela pega, tomando conhecimento das
origens de Mariopolis. Além desse veiculo, sugere-se a cria¢do e utilizagdo de outra
plataforma de comunicagdo on-line gratuita, o Instagram, visto que boa parte do publico
mais jovem, que também deve ser atingido na campanha, esta presente nessa rede. O
Instagram permite um relacionamento mais proximo entre os municipes e a Prefeitura,
divulgando informagdes com transparéncia e em tempo real. Com uma linguagem mais
simples ¢ a praticidade de postagem e alcance, essa rede torna-se uma excelente opgao
para a Prefeitura divulgar sua mensagem, a fim de alcangar uma parte do publico que nio
se encontra nos outros meios, como jornal e radio. Através de uma forma mais facil de
curtir ¢ compartilhar a publica¢do, a pega, ao ser postada nessa rede, conseguird um
grande alcance de seguidores e de pessoas que ainda ndo seguem o perfil, visto que, o
post pode ser compartilhado livremente por qualquer pessoa em seus proprios perfis, tanto
na versdo feed quanto story.

Réadio: o rddio ¢ um meio de comunicagdo em massa, que se propaga através de
codificagdo de sinal eletromagnético. E um meio interativo, com cobertura regional, que
utiliza uma linguagem popular, o que traz uma aproximagao e identificagdo por parte do
publico. Atinge pessoas de diversas idades e niveis de escolaridade, tanto na cidade
quanto na regifo, tornando a propagagio da mensagem rapida e eficaz. Hoje em dia, as
pessoas podem ser impactadas por esse meio através de aparelhos de radio em casa,
comeércio ou carro, de aparelhos celulares ou pela internet, permitindo um alcance mais
amplo de publicos diversos. Por ndo possuir auxilio visual, esse meio é uma excelente
opgdo para alcangar diversos publicos, entre eles pessoas analfabetas. Possui um 6timo
custo-beneficio de veiculagdo, visto que atinge muitas pessoas, de toda microrregido, com
aplicagdo de verba ndo excessiva.

Utilizando-se dos meios e veiculos apresentados anteriormente, como definido pelo
briefing, a presente campanha tera um periodo de execugio de 30 dias. Com uma boa
estratégia de inser¢do e adequagdo da verba, conseguira atingir assertivamente o publico-
alvo. A simulagéo do plano de distribuigdo das pegas e a estratégia de veiculagio de midia,
contendo valores e quantidade de insercdes, sera apresentada a seguir.



Jornal: para a divulgagdo da presente campanha foi definido o Jornal de Beltrio, pois Y
credibilidade na regidio do sudoeste do Paran4. Sua periodicidade ¢ diaria e nos permite
inserir o formato desejado: um anincio de meia pagina colorida. Serdo veiculados 04
anuncios dentro dos 30 dias da campanha, sendo 01 antncio por semana. O valor unitario
de cada antincio nessa midia é de R$ 975,58, totalizando R$ 3.902,32 ao final dos 30 dias,
que representa 21,54% do valor total.

Redes sociais: em ambas as redes, Facebook e Instagram, a publicagdo sera inserida no
inicio da veiculagdo da campanha ficando exposta de forma publica durante tempo
indeterminado, pois elas ndo possuem um periodo de retirada das pegas, exceto através
de exclusdo ou arquivamento. Para atrair um alcance maior, além do organico, o post sera
patrocinado uma vez, com duragfo de 30 dias. O investimento nessa midia sera de R$
2.000,00 para o impulsionamento, que representa 11,04% do valor total.

Radio: serfio veiculados 06 anuncios diariamente, de segunda a domingo, na Radio
Progresso FM 106.9. Cada insergdo custa R$ 16,50, com 180 anuncios no total, o
investimento serd de R$ 2.970,00, que representa 16,39% do valor total. A segunda radio
a ser utilizada ¢ a Radio Movimento FM 97.5, onde serdo veiculados 03 anuncios
diariamente, de segunda a sexta. Cada inser¢do custa R$ 100,80, com 60 anuncios no
total, o investimento sera de R$ 6.048,00, que representa 33,38% do valor total. Além
desses veiculos, a terceira radio utilizada sera a Radio Celinauta AM 1010, onde serdo
veiculados 02 anuncios diariamente, de segunda a sexta. Cada inser¢do custa R$ 73,60,
com 40 anuncios no total, o investimento sera de R$ 2.944,00, que representa 16,26% do
valor total. O investimento total em radio sera de R$ 1 1.962,00, mais o custo de produgio
de R$ 250,00, que representa 1,39% do valor total, para um spot de 30 segundos, tempo
usado em cada inser¢@o. A escolha dessas radios se deve pela credibilidade, seriedade e
tradigdo no Municipio € na microrregidio do sudoeste do Parana. O periodo de veiculagio
para esse veiculo sera de 30 dias.

Somando-se todos os veiculos utilizados na campanha, dentro dos 30 dias, o investimento
sera de R$ 17.864,32 para a veiculagdo e de R$ 250,00 para a produgdo. O total geral da
campanha sera de R$ 18.114,32.

A seguir serd apresentada uma tabela resumo com o plano de midia.



Tabela de Investimento em Midia — Veiculagdo

, x PERIODO VALOR
VEICULO PECA VEICULACAO CAMPANHA QUANT. UNT. TOTAL
PROGRESSO | Spot de 30~ 180 R$ 16,50 | R$2.970,00
_ segunda a
FM 106.9 .
domingo
Radio 03 insergdes 30 dias
Movimento Spot de 30” diarias de 60 R$ 100,80 | R$ 6.048,00
FM 97.5 segunda a sexta
Radio 02 insergoes 30 dias
Celinauta Spot de 30” diarias de 40 R$ 73,60 | R$2.944,00
AM 1010 segunda a sexta
Antincio de 04 anuncios,
fomalde | ncia pagina | Scndo 01 =Rlias 4 | R$97558 | R$3.90232
eltrdo . anuncio por
colorida
semana
2 s Post e 01 publicagdo ;
Redes SOCIIS | ooendiipirn | iprasiidi Al LS I | R$2.000,00 | RS 2.000,00
Prefeitura c T ; .
publicacdo impulsionada

Total R$ 17.864,32

Tabela de Custo de Servigos Externos de Fornecedores — Produgio

PECA VALOR UNT. QUANTIDADE TOTAL
Spot de 30” R$ 250,00 01 R$ 250,00
Total R$ 250,00
Total Geral
TOTAL DOS CUSTOS DE VEICULACAO R$ 17.864,32
TOTAL DOS CUSTOS DE PRODUCAO R$ 250,00

TOTAL GERAL

R$

18.114,32







RACIOCINIO BASICO
Maridpolis € uma cidade modelo para o Parand e também para o Brasil. Com
aproximadamente 6,3 mil habitantes, tem um IDH (indice de Desenvolvimento Humano) de
0.698, que confere a cidade destaque entre os municipios do Parand. A origem de Mari6polis
esta ligada com a Fazenda S@o Francisco de Sales, que era uma extensa area de terra coberta
por matas virgens € com muitos pinheirais. Aos poucos, foram chegando na fazenda
desbravadores de diversas regides do Estado do Rio Grande do Sul, com o intuito de
colonizar a regido. O local escolhido pelos pioneiros naquela época ¢ onde hoje situa-se a
cidade de Mariopolis. A fazenda ocupava naquela época toda a area onde situa-se hoje o
Municipio e que pertencia a cidade de Clevelandia. Através do Governo do Parand, naquele
tempo foi construida a estrada que iria ligar Clevelandia ao Sudoeste do Parand, atravessando
entdo a Fazenda Sdo Francisco de Sales.

Em 1930 a construgdo foi interrompida na altura do Rio Pinheiro, sendo reiniciada em 1932,
com a chegada da familia Barbosa Rocha, que se tornou a maior possuidora de parte da
Fazenda Sdo Francisco de Sales. Naquela época, para um colonizador se considerar possuidor
de terras bastava apenas a construgdo de um rancho. Naquele tempo, os colonizadores tinham
como atividade principal a criagdo e engorda de suinos, que eram criados de forma solta nos
milharais. Eles eram vendidos para Videira e Joagaba, em Santa Catarina, e o transporte era
feito através de tropas a pé.

Naquela época se formavam os nucleos com a vinda de mais familias. Em 1949 foi instalada
a primeira serraria, sendo que até aquela época as casas eram de madeira lascada e serradas a
mao pelos préprios moradores. Em 1958 foi construida uma fabrica de pregos que pertencia a
Salvador Simionato. A partir de 1950 as serrarias se multiplicaram. Inicialmente chamado de
povoado Rio Veado, mais tarde o local recebeu o toponimo de Maridpolis, em homenagem ao
Sr. Mério José Fontana.

Os primeiros moradores passaram dificuldades, ji que as vendas e compras eram feitas em
Clevelandia. Em janeiro de 1951, através da lei estadual n° 613, o povoado de Mariépolis foi
elevado a categoria de Distrito Administrativo de Clevelandia. Em 1959, por Lei Estadual, foi
criado o Municipio de Mari6polis, tendo como Prefeito o Sr. Ernesto Colnaghi.

Mariépolis foi um Municipio que teve muita influéncia da Igreja Catolica. Assim, foi criada a
Par6quia Sdo Francisco de Sales em 1956, através de decreto do Exmo. Senhor Dom Carlos
Eduardo de Saboia de Mello, tendo como primeiro paroco o Reverendo Padre Eduardo
Rodrigues Machado. O Municipio de Mariépolis tem uma histéria enraizada no passado, de
muita luta, conquistas e de pessoas que colocaram a "m#o na massa" e fizeram acontecer.

Ao longo destes anos muita coisa mudou: os donos das serrarias nfo se fazem mais presentes,
ramos de atividade mudaram, mas o espirito empreendedor e os alicerces daqueles que
vieram colonizar a regido ainda permanecem vivos na historia da cidade.

Um Municipio repleto de historia que tem descendentes de migrantes vindos de diversas
regides do Brasil, como o Rio Grande do Sul, Parand e Santa Catarina. Mariépolis é um
Municipio pujante que se destaca através de suas diferentes realizagdes, sendo referéncia em
setores como: Agricultura, Induastria, Comércio, Geragdo de Empregos, Saude, entre outros.
Uma cidade que possui um saldrio médio mensal de 2,3 saldrios minimos e uma taxa de
escolarizagdo entre 6 a 14 anos de aproximadamente 98% da populagio.

Mariépolis ¢ destaque também quando falamos sobre Agricultura. Um Municipio formado
por pessoas empreendedoras, especialmente na produgdo de grios, como soja, trigo, feijdo e
milho. Tamanho compromisso na produgdo agricola, garante 30% de alimentag¢do escolar
adquirida de produtores do Municipio. Uma forma de ter a certeza que as criangas tém acesso
a alimentos frescos e com a melhor qualidade possivel. Destaca-se também na produgio
leiteira, uma fonte de renda fundamental para as familias mariopolitanas. Um setor que,
inclusive, premia os melhores produtores da regido através de competi¢des. Eis a sintese de



informagdes para o desenvolvimento de uma campanha que possa instigar e resgatar nos
municipes o orgulho que sentem dessa terra e desse povo, elevando a relagdo entre a
Administragdo Publica, o Municipio e a comunidade local, levando suas conquistas a
diversos cantos do Parand e também do Brasil.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

A campanha solicitada pelo edital deve cumprir o objetivo geral de criar uma imagem
positiva de Maridpolis para os publicos de interesse da gestdo, referendando a histéria de um
povo guerreiro e trabalhador, que fez sua histéria com muita luta e trabalho ao longo do
tempo. Além disso, elencamos outros pontos em nossa campanha: a economia, o periodo da
campanha de 30 dias (trinta), o ptblico-alvo, a geolocalizagdo e o montante investido de
aproximadamente R$ 20 mil (vinte mil reais). Considerando estas informagdes, nosso
planejamento foi baseado em técnicas de comunicagdo integrada para que todos os esforgos
se unam em um s6 propdsito, potencializando o alcance, frequéncia, assimilagio e
aproveitamento de recursos. Tudo, de forma a respeitar o presente edital com: meia pagina de
jornal, outdoor e peca de redes sociais (Facebook/Instagram).

ESTRATEGIA DE MIDIA ENAO MIDIA

O desafio principal proposto pela nossa campanha foi de divulgar com eficiéncia o orgulho
de ser dessa terra. Desta forma, levamos em considerag@o o publico-alvo da campanha e as
caracteristicas dos moradores da cidade. Como destacamos anteriormente, o ptblico-alvo é a
populagdo de Maridpolis, de ambos os sexos, diferentes idades, classes sociais e/ou etnias. O
foco da campanha ¢ a cidade de Maridpolis. Devido a cobertura de alguns veiculos de midia
de massa, nossa estratégia deve atingir também as cidades vizinhas. Considerando o periodo
de campanha de 30 dias, buscamos propor uma campanha linear para a Administragio
Publica. Para que seja atingido o maior nimero possivel de pessoas, definimos como
estratégia de midia algumas caracteristicas mais relevantes em que se apresentam os meios de
jornal, radio, outdoor e internet como os que representam mais habitos de consumo.

IDEIA CRIATIVA
Buscamos através dela fazer uma conex@o entre o passado e o futuro de Mariépolis. Para
isso, utilizamos do slogan "Muitas Histérias e um futuro inteiro pela frente".

ANALISE DOS MEIOS RECOMENDADOS

Televisdao

Um dos canais mais eficazes de comunicag@o. Sua abrangéncia atinge a populag@o de forma
massiva, independente da idade. A relagdo simples e objetiva entre o anunciante, 0 meio € o
espectador faz com que a mensagem seja absorvida de forma instantanea, fato primordial
para uma boa comunicago.

Radio

Fonte de grande informagdo e, também, de entretenimento, que esta viva todos os dias no dia
a dia dos ouvintes, tendo grande audiéncia nos carros e internet, até mesmo nos celulares.
Apresenta um satisfatério custo por mil (CPM), bem como tem uma fung¢do de aproximagio

com o publico-alvo.



Jornal
Grande formador de opinifio, o jornal é um meio de excepcional credibilidade en
diversos meios de comunicagio.

Midias Digitais

Estdo cada vez mais presentes e tem grande alcance, em que contribuem efetivamente para a
inclusdo das pessoas, acesso a informagdo correta, bem como um canal extremamente
relevante como formador de opinido.

Outdoor

Um dos mais antigos meios de comunicagdo, o outdoor ainda ¢ um dos mais importantes
meios de exibi¢do de produtos e/ou mensagens em fungdo do seu tamanho. E de leitura rapida
e de fixagdo objetiva.

GRAFICO 1
Brasil: habitos de consumo de informagao
(Em %)
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Maridpolis ¢ referéncia para a regido Sudoeste do Parana e porque ndo dizer para o Estadld
como um todo. Sem duavidas, é uma cidade modelo, que oferece qualidade de vida impar em
todos os seus aspectos. Uma cidade rica em sua histéria, que traz um passado de grandes
feitos, um presente de realizagdes e um futuro de grandes sonhos e perspectivas. Para
transformar essas caracteristicas e fatos em percepg@o positiva por parte dos municipes, é
necessario muito mais do que somente informar. Precisamos encher os olhos da comunidade
local que muitas vezes desconhece o passado, tem ressalvas do presente e ndo projeta o
futuro. Desta forma, seguimos a ideia de causa e efeito para que a campanha ndo fosse uma
simplificagdo de um slogan, mas que especialmente transmitisse a verdade, gerasse uma ideia
de pertencimento e gerasse orgulho e identificag@o.

Para complementar essa linha de pensamento, elencamos um partido tematico representado
por uma diagramagdo moderna e dindmica, que traz fotos e cendrios antigos, juntamente com
o atual, com elementos como o sol e a crianga olhando para o futuro, que trazem esperanga,
sonhos e a concretizagdo de feitos. Utilizamos cores neutras, como o azul e o verde, sendo o
azul o significado confianga e tranquilidade, e o verde que transmite esperanga.

Ao mostrar a cidade como referéncia, qualificamos grandes feitos do passado e a percep¢do
de construgdo, realizagdo e pertencimento. Um sentimento de que tudo ndo aconteceu por
acaso, mas sim gragas ao trabalho e dedicagdo daqueles que fizeram Mariopolis um
verdadeiro lar.

A CAMPANHA

A campanha por completo e seus elementos foram transmitidos com o intuito de gerar
pertencimento, de orgulho, sendo este um conceito definido. Para isso, alinhamos as
informagdes e dividimos as mesmas em cada peca publicitaria para que pudesse ser explorada
por completo e de forma adequada, seguindo os meios de comunicag¢@o para a qual foram
feitas.

Assim, temos:

ANUNCIO DE JORNAL (meia pagina)

Para este meio trabalhamos o tema "Muitas Histérias e um Futuro Inteiro pela Frente".
Considerando as caracteristicas do publico-alvo, daqueles que mais consomem este tipo de
midia, que em sua maioria sdo formadores de opinido e pessoas com uma qualificagdo maior.
Além do titulo, slogan e texto, apresentamos imagens antigas que retomam ao passado,
trazendo ao contexto da peca o orgulho em fazer parte dessa histdria.



Cidade construida por gente guerreira e trabalhadora. Pessoas que

chegaram aqui hd anos, emibaladas por sonhos e pelo desejo de uma
nova vida. Cidade acolhedora, que cativa quem chega e desperta
saudades em quem vai. De gente que empreende, trabatha e faz. Um,

lugar unico, que nps enche de orqulho e nos faz sonhar com o.future.

MARIOPOLIS




POST PARA REDES SOCIAIS

Para as redes sociais consideramos o meio em questio que tem caracteristicas muito
especificas como: agilidade, relevancia e objetividade. A nossa publicagdo explorou o tema
proposto, de uma forma mais limpa e simples, em que o texto de apoio deve seguir na caixa
de texto presente nas redes sociais.
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Social

ROTEIRO DE RADIO

O radio, um companheiro inseparavel, dentro dos meios listados o mais democratico, atinge
uma imensa maioria da populagdo. Sendo assim trouxemos o tema proposto com um spot
simples, com o intuito de cativar as pessoas através do sentimento de pertencimento e de que
a histéria do Municipio foi construida através de desbravadores que no passado fizeram
acontecer. Desta forma, o objetivo aqui € atingir o emocional das pessoas, gerando orgulho e
o protagonismo da cidade.

Spot de réadio - 30 segundos

Cidade construida por gente guerreira e trabalhadora.

Pessoas que chegaram aqui ha anos.

Embaladas por sonhos e pelo desejo de uma nova vida.

Cidade acolhedora, que cativa quem chega e desperia saudades em quem vai.
De gente que empreende, trabalha e faz.

Um lugar Unico, que nos enche de orgulho e nos faz sonhar.

Prefeitura de Mariépolis.

Aqui, muitas histérias e um futuro inteiro pela frente.

ROTEIRO DE TELEVISAO

A televisdo € um meio de comunicagio de grande massa, com amplo alcance, de linguagem
simples e objetiva. Em nossa regido, pelas caracteristicas sociais e econdmicas, a televisio é
uma midia de ampla aceitagdo por ser um canal de comunicagdo simples, direto e que
possibilita as pessoas o acesso a informagdes de forma direta e objetiva, oportunizando que a
mensagem seja amplamente aceita e consumida de forma instantanea.



CLIENTE: Municipio de Mariépolis
PEGA: Storyboard / 30 segundos

TITULO: Muitas histérias e um futuro inteiro pela frente

DATA: 02 de agosto de 2021

Aupio

VIDEO

Cidade construida por gente guerreira e
trabalhadora.

Pessoas que chegaram aqui hé anos.

Embaladas por senhos e pelo desejo de uma
nova vida.

Cidade acolhedora, que cativa quem chega e
desperta saudades em quem vai.

De gente que empreende, trabalha e faz.

Um lugar unico, que nos enche de orgulho e
nos faz sonhar.
Prefeitura de Mariopolis.

Aqui, muitas historias e um futuro inteiro
pela frente.

Take de pessoas trabalhando no comércio
local, na agricultura.

Fotos antigas de trabalhadores, ploneiros
do Municipio.

Take de pessoas projetando o futuro,
sonhos.

Take com pessoas conversando, sorrindo
no comércio, dando as mios.

Take de pessoas trabalhando.

Takes do Municipio, lugares com
paisagens que sdio referéncia.

Brasiio de Municipio, site e redes soclais.

Take de virias geragdes juntas, de
pessoas que nasceram e/ou vieram para
Maridpolis.




OUTDOOR

Midia de grande aceitagdo e comunicagdo em massa. O outdoor tem como caracteristica ser
objetivo e de rapida assimilaggo.

e um futuro inteiro pela frente
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ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

O desafio principal proposto foi o de divulgar de forma eficiente a historia do Municipio.
Como destacamos anteriormente, o publico-alvo da campanha é a populagdo de Mariopolis,
de ambos os sexos, diferentes idades, classes sociais e/ou etnias. Devido a ampla cobertura de
alguns veiculos de massa, bem como das redes sociais, o material devera atingir também as
cidades vizinhas.

Desta forma, buscamos atingir o maior niimero de pessoas levando em consideragdo o habito
de consumo de informagdes conforme, novamente, o grafico a seguir:

GRAFICO 1
Brasil: habitos de consumo de informacgdo
(Em %)
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SIMULACAO DO PLANO DE MIDIA

O cronograma de veiculagdo e a exibigdo dos diversos meios, bem como a distribui¢do dos
esforcos de midia foram concentrados durante os 30 dias (trinta) de campanha, voltado ao
jornal, radio, televisdo, redes sociais e outdoor.
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OBSERVACOES

TATICAS DE COMUNICACAO

Optamos por escolher o Didrio do Sudoeste por ser o jornal com maior tiragem regional,
sendo um canal de ampla leitura e também de informag@o confidvel e credibilidade. A TV
escolhida foi a TV Sudoeste. Optamos pela TV local, jd4 que a mesma tem programagéo
regional e dados de audiéncia que chegam a competir com a principal rede de TV do Parana.
Além disso, optamos pelo jornal das 12h e das 19h por serem programagdes que sdo
amplamente acompanhadas pela populagdo local e regional. Optamos ainda pela escolha da
Radio Ativa FM e Radio Itapud AM, ja que sfio as radios com alcance regional e que tem
ampla audiéncia na regido Sudoeste do Parana. Além disso, escolhemos as redes sociais
Facebook e Instagram por serem aquelas que contam com os maiores indices de visualizagdo.
Para finalizar, optamos ainda pelo outdoor na cidade, em sua entrada, o que possibilita uma
maior divulgagdo j4 que o mesmo € ponto de entrada e saida da cidade, bem como visivel
para aqueles que estdo de passagem pela rodovia.
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ATA DE ANALISE E JULGAMENTO - PROPOSTA TECNICA - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO
PROCESSO N.° 611/2021 - CONVITE N.° 3/2021

As quatorze horas do dia trés (03) do més de Agosto do ano de dois mil e vinte e um, na Sala de Reunides da
Prefeitura Municipal de Mariopolis, reuniu-se os membros da Comisséo conforme descrito no final da ata e de acordo
como art. 10 § 10° da Lei 12.232/2010, para juntos procederem recebimento dos envelopes contendo a proposta técnica
— capacidade de atendimento, envelope da via no identificada, plano de comunicag&o e proposta comercial do processo
licitatorio modalidade convite em epigrafe, tendo por finalidade receber propostas para a contratagédo de agéncia de
publicidade e propaganda para desenvolver planejamento, criagdo, produgdo, distribuicdo, veiculagdo, controle e
acompanhamento de servigos de comunicagéo que visam dar publicidade aos atos do Executivo Municipal, promogdes,
patrocinios culturais, materiais para divulgagéo de servigos e produtos. A Comissao iniciou a sesséo de acordo com as
proponentes que apresentaram os envelopes:

Samuel Kruk Comunicagao Eireli, pessoa juridica de direito privado CNPJ n® 10.660.477/0001-57, neste ato
representada por Cassiano Bianchi.

Olé Propaganda e Publicidade Eireli, pessoa juridica de direito privado CNPJ n® 03.979.287/0001-31, neste
ato representada por Evandro Luiz Barater.

Faveri Agéncia de Publicidade Ltda, pessoa juridica de direito privado CNPJ n° 08.871.432/0001 -80, neste ato
representada por Jonatas Pertile de Faveri.

Think House marketing e Publicidade Ltda, pessoa juridica de direito privado CNPJ n° 28.003.843/0001-60,
neste ato representada por Rodrigo Ribas Bortot.

De Marco Agéncia de Comunicqgéo Ltda, pessoa juridica de direito privado CNPJ n° 37.662.019/0001-80,
neste ato representada por Jeferson Jonas Avila.

Dando continuidade ao certame a Comiss&o procedeu a abertura do envelope sem identificagéo e do envelope
de proposta técnica capacidade de atendimento das licitantes acima apresentadas. Todos os representantes analisaram
e rubricaram os documentos constantes na proposta técnica capacidade de atendimento. A comiss3o solicitou o prazo
para analise das propostas sem identificago. Desta forma fica agendado para o dia 17/08/2021 as 13h30min para
divulgagéo das notas de acordo com o item 8.5 do edital. Caso haja algum imprevisto as proponentes serdo comunicadas
da alteragdo da data. Os documentos analisados e os envelopes ficam encaminhados & Comissdo Permanente de
Licitagdo, para prosseguimento do processo. Nada mais a constar, segue a presente assinada pelos membros da
Comiss&o e representantes presentes no ato.

Leoni galeti — Presidente
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Fore/Fax (048] 32528000 mma! 5030

AVISO OE UCITAGAD

CHAMADA PUBLICA 12 02/3
PROCESSO N1 037/202%
INEXIGIBIUDADE D2 LKITAGAD N 02/1021

O MUNICIPIO DE CLEVELAND A~ PARANA, toms cw‘m que #3tara reaizando CHAMADA PUBICA nt
02/202t, que tm por cbjeto C PARA DE PESSOAS
JURIDICAS OU FISICAS, PROPRIETARIAS DE IAOVEIS QUE TENHAM INTERES SE
EM FIRMAR Eam De B(PLORACAO umERAL POR MEIO DE CONTRATO DE
F O DE JAZIDA DE
CASCALHO DE!“MDOSAOS sF.RVIcos DE REcuPERAcAOEcousERVAcAo
DE ESTRADAS RURAIS E sera de G8/08/2021 A
04/08/2022, padands naste peniads apessca s ou juridics, 33 credenciar, desde que respetadas as
digbes o editai. O liZtagae,
focatasda naprasa Gl Vargas, 73, centra, nests municpio ds omw i2-PR.
OBS: C edital @ 3eus anaxos poder3a sar obtcos mm dz intemat, pelo enderaco
slateénico: ol : ém sar
s tetscso@clevelacda prgorby

Ciavaidndia,03 de sgosto de 2021

LUCIA JACINTA PREUSS TONIAL
Pragosia

NICIPYO DE PATO BRANCO
HO\{OLOGACAO "DE LICITAGAO. PREGAO N° 43/2021-

PROCESSO: 102/2021. OBJETO: A aquisigio com instalagio, de 01

(um) Aparelno de RX Digital (Aparelho de Radiodi o Fixo
Digital), conf habilitagio na Resolugio SESA n°
647/2020, relacionada acs P E da Secretaria de

Estado da Saide - Qualificagio da Atengio Primaria, atendendo as
necessidades da Secretaria Municipal de Saide e ADJUDICO seu
objetos para a empresa: Lowus Industria e Comercio Lida, inscrita 110
CNPJ n° 02.799.882/0001-22, com o valor toral de RS 1 79.600,00.
Pato Branco, 30 de Julho de 2021. Robsor: Cantu - PREFEITO.




