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PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALIAÇÃO - PLANO DE CO]UIUNICAçÃO
PROPOSTA TÉCNICA VIA NÃO IDENTIFICADA

Psêud A o-

QTJESITOS NOTA

Raciocínio Bâsico - (de 0 a l0) pontos

Estratígia de Comunicação Publicitária - (de 0 a 20) pontos

ldeia Criativa - (de 0 a 20) -ponto§
BtÍatógl. ds tídla ê não ldla - (d6 0 a 10) ponto6

AVALIADoR 02: BREIiNER RODRIGUES MEDEIROS

Visto:

& g*u{o
\



AL DE AVALIA Ão na pRorosta rÉcxtc.q.. PLANo DE
COMUNICAÇ O. PROPOSTA cNrcA vrl nÃo IDENTIFTCADA.

coxconRÊNCIA N' 00t/202ó. pRocESSo ADMINISTRATIvo N" 010t2026.

pRoposrA rÉcxlcl - pt ANo DE coMUNICAÇÃo - vIe nÃo lnexurICADA

NOME DA
CAMPANHA:

I A C\e+ Sun

Aparecida do Taboado-MS, 21 de júho de 2026.

BRENNER RODRIGUES
MEDEIROS

AVALIADOR02

QUESITOS PONTOS
JUSTIFICATIVA (S)

QUANTO AS NOTAS

Raciocínio Basico (de 0 a l0) pontos 3 J
+.dÀLôt\É

4,,1
Estratégia de Comunicação Publicitríria
(de0a20)pontos Je v\DF /*.{* Àclô

.r-qr,/. 4 l.t4

Ideia Criativa (de 0 a 20) pontos t" rl,ndu 1"q,,Á0.

Estratégia de Mídia e não mídia
(de0a10)pontos. 8," -r\"ssÂ t .au +-e-

d" "dl.l
TOTAL DE PONTOS: sé )

4 a.'t1o0*'^^'

&



PROCESSO ADMINISTRATIVO N' 010/2026

CONCORRÊNCIA N." 00112026

AI{EXOV

PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALNçÃO - PLANO DE COMUNICAÇÃO
PROPOSTA TÉCNICA VIA NÃO IDENTIFICADA

,N Coao-Pseudônimo: ri

euEsrros ruom 5l ,5
Raciocínio BâBico - (de 0 a 10) pontos

Estratégia de Comunicação Publicitária - (dê 0 a 20) pontos

ldeia Criativa - (de 0 a 201 -ponto6
Btratégaa ds ldia . não ídia - (de 0 a í0) pontos

AVALIADOR O,I: CAROLINE MARIANNE TORRES CASTELLO SILVEIRA

Visto

4- o't*qo



UAL DE A DA PROPOSTA TÉCNICA. PLANO DE
COMUNICAÇ O. PROPOSTA xlca vtl xÃo t»rxrIrICADA.

coxconRÊ,xclA N" 001/2026. pRocESSo ADMINISTRATIvO N' 01012026.

pRoposrA tÉcxrce - plANo DE coMUNICAÇÁo - vte xÃo IoBxrtrICADA

NOME DA
CAMPANHA:

I A Su,o-,{

Aparecida do Taboado-MS, 2l de jtlho de 2026-

MARIANNE
TORRES CASTELLO

SILVEIRA
AVAIIADOROl

PONTOS
JUSTIFICATIVA (S) QUANTO

AS NOTASQUESITOS

úo ottr<trrr t€dsô .lqui§'to^
4r,BRaciocínio Brísico (de 0 a l0) pontos

r", "f^ar" 
{dlp'} J'9r1,(/e Pa

{11,50Estratégia de Comunicação Publicitríria
(de0a20)pontos

O,Cr1.LÀCr,rüq,{- "-A/irô 
Fcó

,ld-rc^'{,odpaLgIdeia Criativa (de 0 a 20) Pontos

"'lrÍr-r 
à,L

atr*,ü§{PlolúÍdrr^rí:lrogEstratégia de Mídia e não mídia
(de0a10)pontos.

51,50TOTAL DE PONTOS:

\

*



PROCESSO ADI\{INISTRATTVO N" O1OT2O2ó

CONCORRÊNCIA N." OOl/202ó

AIYEXO V

PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALNçÃO - PLANO DE COMUNICAçÃO
PROPOSTA TÉCNICA VI,A NÃO IDENTIFICADA

Pseudônimo: A cftlk €5úA

QUESITOS NOÍA

Racioclnio Báeico - (de 0 a í0) pontos

EstratéEia da Comunicação Publicitiária - (de 0 a 20) pontos

ldola CÍiativa - (de 0 a 201 -ponto8
Estratógla do tldta e não tlHla - (do 0 a í0) pontos

AVALIAoOR 03: DTEGO RAFAEL ALVES OLMIRA

Visto:

*- Aluío

\

Cr,*-



PLANILHA INDIVIDUÀL DE AYALI.{ÇÃO DA PROPOSTA TÉCNICA. PLANO DE
ra rÉcxrc.q. u.t NÁo IDENTIFICADA.COMUNICAÇAO. T

CONCORRIiNCIA N. 00I/2026. PROCESSO ADMINISTRATIVO N. 01012O26.

pnoposr.r, TÉcNICA - pLANo DE coMuNtcaçÃo - vl.l, NÃo IDENTIFICADA

NOME DA
CAMPANHA:

I
A CRsn € 50Á

Aparecida do Taboado -MS, 2l dejulho de 2026.

"[ G!-', /\-G
GO AEL ALVES

OLIVEIRA
AVALIADOR 03

QUESITOS PONTOS
JUSTIFICATIVA (S) QUAI\ITO

AS NOTAS

Raciocínio Básico (de 0 a l0) pontos 8,0
ú iô cr, 

^Àro 
Íà(, â 5 Po$Mi' àD

ire 
^r.. 

ti J
;orÊqo{.Á' ,n» -!t f&rc".coc

Estratégia de Comunicação
Publicitária (de 0 a 20) pontos J 9io

Vê cu*P6 65 flof.ú À: do
t -ter. í.J tuo\.1 éí-/ \C- it/toou

Ideia Criativa (de 0 a 20) pontos J9to ^^ui1o 
r,60 oe íLi 0 É 86-tA1

o5 0n.upr=Ê -

Estratégia de Mídia e não mídia
(de 0 a l0) pontos. B,á

65 NaRa..A 5 dOrrr rrQ C tJ rrne

ttcan z1 .1

TOTAL DE PONTOS: 5q. s

g U^74il,,*



-*

RaciocÍnio Básico
Consolidar um município forte, com cidadáos conscientes, participativos e orgulhosos do
lugar onde vivem, é um desafio permanente da gestão pública. Nesse contexto, o Poder
Legislativo exerce papel fundamental como espaço legítimo de debate, fiscalização e
deliberaçáo, responsável por representar os interesses da populaçáo e contribuir
diretamente para o desenvolvimento do município, sendo o porta-voz das demandas da
sociedade. No entanto, para que essa atuaÉo seja plenamente efetiva, é essencial que o
cidadáo compreenda seu papel nesse processo e analisar as características da cidade,
onde esse cidadão vive é fundamental para entender o perfil a ser trabalho de forma que
o morador deixe de ser apenas observador e se reconheç como agente ativo nas
decisões que impactam sua própria realidade.
A cidade
Aparecida do Taboado, localizada na regiáo leste de Mato Grosso do Sul, destaca-se por
sua trEetória de crescimento, sua posiçáo estratégica na divisa com importantes estados
e por um forte potencial econômico impulsionado pelo agronegócio, pela indústria e pelo
comércio. Além disso, possui uma identidade cultural marcante, expressa em suas
tradições, na refigiosidade e no espírito empreendedor de sua populaçáo.
Com apenas 77 anos de emancipação político-administrativa, desbravada por
empreendedores mineiros, a cidade que dá vida à música "60 Dias Apaixonado" é
considerada a "Princesinha do Mato Grosso do Sul" pela hospitalidade de seu povo, pela
beleza e aconchego de seu têrritório e por sua infraestrutura notória. Cenário que propicia
um crescimento econômico elevado, com forte atuação econÔmica no agronegócio e
sendo um dos maiores municípios empregadores na indústria em todo o estado, segundo
a Fiems (FederaÉo das lndústrias do Estado).
Com uma população estimada em quase 3ê-mil habitantes e perfil majoritariamente jovem
e economicamente ativo, segundo o IBGE (2025), o município de pequeno porte, com
forte identidade cultural, propicia a proximidade entre populaÉo e poder público, com
potencial elevado e condições favoráveis para a participação cidadá.
Assim, com uma história de conquistas a valorizar e oportunidades a serem exploradas
para cres@r ainda mais, a qualidade de vida dos habitantes aparecidenses está
intrinsicamente ligada ao desenvolvimento e ao reconhecimento de como esse
crescimento retorna para a população em benefícios, políticas públicas, serviços e bem-
estar coletivo. Esse cenário potencializa o engajamento cidadáo, especialmente em
espaços institucionais como a Câmara Munici al, responsável por discutir e deliberar
sobrê têmas que impactam diretamente no cotidiano dos moradores.
A Comunicaçáo Publicitária como ferramenta participaçêo social'
Apesar desse cenário favorável, observa-se um distanciamento entre a população e as
atividades do Poder Legislativo, especialmente no que se refere à participaçáo
sessoes ord inárias, extraordinárias, audiências públicas e no acompanhamento
com issôe rmanen ese demais atuaçÕes que sáo instrumentos de debates

nas\

,:?: \
elaboraçáo das leis e tomada de decisôes sobre o município, decisões que afetam a vida
dentro da casa e no dia a dia de cada um.
Embora a Câmara Municipal mantenha canais institucionais ativos, com presença nas
redes sociais e transmissões online, a baixa adesáo, tanto prêsencial quanto digital,
evidencia náo apenas uma questáo de acesso à informaçáo, mas uma lacuna na
percepçáo de relevância dessas atividades para o cotrdiano da populaçáo. Esse contexto
revela três desafios centrais de comunicaÉo: baixa percepção de lmpacto das decisôes
legislativas, distanciamento institucional e participaçáo passiva do cidadáo.
lsso significa que a populaçáo ainda nâo associa, de forma clara, as decisões tomadas no
Legislativo com os efeitos diretos em sua vida diária, percebendo a Câmara como um
espaço formal e distante. Como consequência, o acompanhamento ocorre de maneira
superÍicial, sem engajamento efetivo nos processos de discussão e decisáo.
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Diante desse cenário, a comunicaçáo publicitária assume papel estratégico como elo
entre a Câmara Municipal e a população, atuando não apenas na divulgaçáo das ações
institucionais, mas na traduçáo do papel do Legislativo de forma clara, acessÍvel e
relevante. Mais do que informar, é necessário engajar; mais do que comunicar, é preciso
aproximar.

-à Nesse sentido, a comunicação se propõe a transformar a Câmara Municipal na " asa do
Ppvo", chamando o cidadão para a açáo de pertencer e participar,-'Íãããparência 

como princÍpio da adminÊtração pública e como direit

resente proposta busca reduzir o distanciamento entre população eforler-
promovendo o vínculo institucional e criando um ambiente favorável à

o do cidadão,
ampliando o acesso à informaçáo e estimulando a participação ativa nas decisôes
coletivas. Ao promover o entendimento de que a presença nas sessões, seja física ou por

meio dos canais digitais, fortalece a democracia e contribui diretamente para o
desenvolvimento do município, a comunicação passa a exercer também um papel

educativo e mobilizador.
Ass lm,ap

islativo,
crpa çáo
sões, ev

+L
parti
deci

cidadã. Ao estimular o engajamento, amplia-se a representatividade das
idencia-se a transparência e consolida-se uma relação mais próxima,

consciente e ativa entre o cidadáo e a Câmara Municipal de Aparecida do Taboado
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Estratégia de Comunicação Publicitária
Para alcançar resultados efetivos, é necessário estruturar a comunicaçáo a partir de um
planejamento estratégico que defina o conceito, a mensagem, a forma de abordagem e os
meios de divulgaçáo. Nesse sentido, a presente proposta parte do entendimento de que o
principal desafio da Câmara Municipal de Aparecida do Taboado náo está na ausêncra de
canars de comunicaçáo ou de informação disponível, mas na falta de conexáo entre o
cidadáo e o impacto das decisões legislativas em sua vida cotidiana, o que influencia no
engajamênto real.
Embora a Câmara mantenha presença ativa de divulgação, por meio de redes sociais e
transmissóes online, observa-se que a baixa participaçáo, especialmente nas sessôes
ordinárias, extraordinárias e audiências públicas, revela um distanciamento institucional e
uma percepção limitada da relevância dessas atividades.
Diante desse diagnóstico, adota-se como mote temático d ud t o conceito "A Casa
é-_Suê', que ressignifica a Câmara Municipal como um espaço legÍtimo, acessível e
próximo da populaçá o. Fundamentado na ideia da "Casa do Povo", o conceito reforça que

o Legislativo representa a sociedade e que suas decisões produzem efeitos diretos no

cotidiano dos cidadáos.
Ao aprofundar essa construção simbólica, a campanha amplia o entendimento de que a
Câmara náo é apenas um espaço institucional, mas o ambiente onde sáo definidas açóes
que influenciam diretamente na construção da qualidade de vida da populaÉo. Assim, ao
afirmar que "A Casa é Sua", a comunicaçâo estabelece uma conexáo entre o espaço
público e a realidade individual, fazendo com que o cidadáo reconheça que aquilo que é
decidido no coletivo se reflete diretamente em sua própria vida.

O que dizer
A mensagem central comunica que as decisões da Câmara impactam diretamente o

cotidiano da população e que o envolvimento ativo do cidadáo é fundamental para o
fortalecimento da democracia. Mais do que informar datas ê horários, a comunicaçáo

evidencia o papel do Legislativo de forma acessível, reforçando que a ausência nas

discussões públicas reduz a representatividade dos interesses da sociedade. A
mensagem estrutura-se em três pilares: pertencimento ("a câmara é sua"), impacto ("as

decisõés afetam sua vida") e participaçáo ("sua presença faz diferença"), com chamado
para a ação real.
A quem dizer
A estratégia tem como público-alvo a populaçáo de Aparecida do Taboado, com foco em

adultos economicamente ativos e jovens, considerando seu potencial de engajamento
presencial e digital. Trata-se de um público diverso, que exige uma comunicaçáo clara,

acessível e adãptável a diferentes níveis de interesse e compreensáo. Além disso,

lideranças comunitárias e formadores de opinião locais são considerados agentes \
multipliàadores, ampliando o alcance e a credibilidade da campanha. \
Como dizer
A campanh a adota uma linguagem simples, direta e humanizada, aproximando a

comunicaçáo do cotidiano das Pessoas. A abordagem criativa utiliza a metáfora da casa

como elemento central, reforçando proximidade e responsabilidade compartilhada. Assim

como em uma casa, onde decisões afetam todos que nela vivem, a comunicaçáo

evidencia que as escolhas feitas no Legislativo produzem êfeitos concretos na vida da

população. A narrativa exP lora contrastes para conduzir o cidadáo a uma açáo clara

acompanhar, compareceÍ e participar. Visualmente, valoriza elementos reais e próximos

da população, reforçando a Câmara como espaço pertencente à comuntdade

Quando dizer
ope ríodo de veiculação de 15 dias será utilizado para gerar impacto e freq

comunicação contínua e reforço progressivo próximo às sessões, esp

segundas-feiras. A repetiçáo da mensage
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4
m em diferentes meios e hor

or"olo A^^^^ €ô,,ffi



alcance e atinge públicos com distintos hábitos de consumo de informaçáo, estimulando o
cidadáo a incorporar o acompanhamento das atividades legislativas em sua rotina,
gerando efeitos que ultrapassam o período da campanha.
O tema proposto: o argumento e sua relevância
O conceito "A Casa é Sua" vai além de um slogan, estruturando uma narrativa baseada
na humanização e no engajamento social. A campanha posiciona a Câmara como espaço
de pertencimento, diálogo e construção coletiva, destacando que as decisões públicas
refletem diretamente na vida do cidadáo. Ao estabelecer essa conexão entre o coletivo e
o individual, fortalece-se o entendimento de que o envolvimento da populaçáo é essencial
para a construçáo de políticas mais representativas, transparentes e alinhadas aos
interesses da sociedade e que, por isso, o cidadão é chamado a estar presente.
Além disso, o conceito apresenta elevado potencial de desdobramento, podendo ser
aplicado em diferentes linguagens, formatos e abordagens, desde mensagens
informativas até narrativas emocionais. A ideia permite explorar contrastes entre presença
e ausência, participaçáo e distanciamento, bem como elementos simbólicos da "casa",

ampliando as possibilidades criativas e garantindo consistência da comunicação.
Dessa forma, a estratégia proposta náo se limita à divulgaçáo institucional, mas atua
como instrumento de transformação da percepção pública, reposicionando a Càmara
como agente ativo no desenvolvimento social. Ao afirmar que "A Casa é Sua", a
campanha convida o cidadão a ocupar seu lugar, fortalecendo a participação democrática,
ampliando a transparência e consolidando uma relação mais próxima, consciente e
participativa êntre a população e o Poder Legislativo.
Ferramentas de Divulgaçáo
A escolha dos meios considera a necessidade de alcance amplo aliado à frequência e
proximidade, garantindo presença tanto no cotidiano quanto nos momentos de decisão. A
verba será aplicada de forma estratégica, combinando mídias online e offline para
maximizar eficiência e cobertura. Serão utilizados meios de comunica$o de massa, como
TV, rádio, jomal e veículo de som volante, responsáveis por ampliar o alcance da
campanha, aliados a mídias complementares, como flyer, cartaz, adesivo para carros
oficiais e dos vereadores, banners digitais para site e redes sociais da Câmara, que

reforçam a presença da mensagem em diferentes pontos de contato com o público.

A elaboração das peças respeitará as particularidades de cada meio, com adequaÉo da
linguagem e da abordagem, garantindo coerência e eficácia na transmissáo da
mensagem. Atendendo à estratégia definida, as peças da campanha "A Casa é Sua"
serão construídas a partir de uma linguagem visual acolhedora e próxima, reforçando a
identificação com o cidadão. Serão utilizados elementos que remetam ao ambiente
doméstico, como portas, salas e cadeiras, criando analogia direta entre a casa do cidadão
e a Câmara Municipal. A paleta de cores privilegiará tons quentes e neutros, aliados às
cores institucionais, garantindo reconheclmento e proxim idade, sem ruptura com a

identidade já consolidada.
Os personagens serão pessoas comuns do município, representando diferentes perfis da
população em situaçóes cotidianas. As composiçôes visuais exploraráo contrastes entre
distanciamento e participaçáo ativa, evidenciando a transformaÉo proposta pela

campanha. A linguagem será simples e direta, com foco no convite à ação. Elementos
reais da Câmara seráo incorporados, reforçando autenticidade e reconhecimento. Dessa
forma, garante-se unidade visual e coerên
sua efetividade e alinhamento estratégico.
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CENAl.INT.SALÂ.DIA

IMAGEM: Uma pêssoâ em câsâ, assisündo TV, ondê
passa uma noticia Veíeadores deAparêoda do Taboado
discutem áumênto da taxa do lixo'

TExTo: (balão de Íala)
'Ah, ninguám resolve nada nessa cidade e â gehte
semprc paga o preç!...'

E CENA3.CÂMARA.DIA

lmágens do plenário da Càmara, com sessão
acontêcendo, vêreadores debatsndo.

LocuÉo: "faúez você só não esteja ho lugar corto."

Pessoa dialogando com os vereadores, com
semblanle íeliz. mostrando envolümento.
Letteringr PARÍlclPE DAs sEssÓES DA CAMARA-
Toda segunda-feira, às I horâs

LocuÉo: iq sua opinião faz a diferença. Faça parte da
transformação",

CENA 2 - TRANSTçÃO VTSUAL

TransiÉo mostra a porta da casa do cidedáo se
t-aníoÍmando nâ entrada/fachada da Câmára Municipal

LocüÇão: "O poder de mudar a cidade começa

Corla para a pessoa assistindo o debalê na
Câmara com atênção.

Locuçáo: "A Câmara de Aparecida do Taboado também é
a sua casa e é squi que as decisôes qúe impâdam a vida
dê todos são tomádas.'

CENA 6

& O;qo

Peça a) TV - Storyboard 30"
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GENAS-cÂirARA-DtA

Final: Drone da Íecheda da Câmare de Aparecida
êm pleno abe{o, mosbando ã cldade -Assináura:
LOGOMARCA + lenering dos cânais oficiais r§\
LocuÉo Final: "Cámâra Municipal de Aparecidâ X
do Tâboado. Aoasa é Sue". " 
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Peça b) Anúncio jornal - 1 página

TEM UM LUGAR ESPECIAT
ESPERANDO POR VOCÊ

É nessa casa que são

tomadas as decisões que
transformam a vida da
população de
Aparecida doTaboado.

suA PRESENçA
FAZA DTFERENç4.
OCUPEOSEU LUGAR!

\

\x
E
rE

!Í

I

?

t

3- 0"t{o Y

r- t-

:

À

-trt---=:

RESERVADO

PRAVOCÊ

ctMAna t{JlllclplL 0E

ll$Ellol qq ulqÂD*o

PARTICIPE DAS SESSÓE5
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Peça c) Rádio - Spot 30"

(Som ambiente leve de casa - TV ao fundo, xícara sendo colocada na
mesa)
Locuçáo (tom amigável): Ei... você acha que os serviços
públicos da cidade podiam ser melhores? Aposto que
sim!

(Pausa curta)
Mas já parou pra pensar no que você está
fazendo pra isso acontecer?

(Som de transiÉo suave)
Loucação (tom institucional): Pois, é! O
cuidado com a cidade começa em casa.
Sabe em qual?

(Som de plenário ao fundo - discussão de
ideias)
Locução (tom institucional): Na Casa do
Povo: a Câmara Municipal de Aparecida do

Locução (tom institucional): Participe das sessõesl
Todas as segundas, às oito da manhã, com
transmissão online pelos canais oficiais.

Assinatura: Câmara Municipal de Aparecida do
Taboado- ACasa é Sua.

I
Qt

.9r(,

I

Taboado! Um lugar que também é seu e onde
sua presença laz a diÍerença no futuro de toda a
cidade.

","{ E"Í
r

-b

à

À

h
-t I

v
üt

?t1tn! t

\

>t

4
P/

v



Peça d) Banner - Post Carrossel
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Estratégia de Mídia e Náo Mídia
A efiúcia da campanha publicitária está drretamente relacionada à transmissáo da
mensagem adequada ao público correto. lsso significa que, mais que produzir um
conteúdo convincente, é necessário conhecer os hábitos do público que irá consum i-lo
para entender os canais mais apropriados para a divulgaçáo da informaçáo Assim, a
estratégia de mÍdia e não mídia proposta foi desenvolvida com base nas características
do município de Aparecida do Taboado, considerando seu porte, hábitos de consumo de
mídia pelos brasileiros e a necessidade de alcance amplo em um curto perÍodo de
veiculaçáo. Com o objetivo de maximizar a eficiência da comunicaçâo, a proposta articula
diferentes meios e formatos, combinando canais de grande alcance com açôes de
proximidade, capazes de dialogar diretamente com a população local, garantindo que a
mensagem seja compreendida, assimilada e convertida em engajamento e participaçáo
efetiva nas atividades da Câmara Municipal, seja de forma presencial ou online.
Assim, enquanto os meios de massa tradicionais garantem visibilidade ampla e
credibilidade, as plataformas digitais permitem segmentaçáo, interaçáo e acesso facilitado
à informação. Complementarmente, mídias exteriores e ações nâo midiáticas reforçam o
conceito da campanha. "A Casa--e-Sua- no cotidiano da populaçáo, ampliando sua
efetividade e aderência à realidade local com efeito para além do período da campanha.
Dessa forma, a comunicaçáo potencializa o vÍnculo entre o cidadão e o Poder Legislativo,
considerando maior eficiência, alcance e valor do investimento em cada meio de
divulgação, analisando o custo x benefício e respeitando o princípio da economicidade.
Atendendo ao que foi definido pelo edital, a proposta da campanha conta com

apresentaçâo de quatro peças-chave, sendo TV (comercial 30"), Anúncio de Jornal (1

página), Rádio (Spot 30") e Banner para lnternet (carrossel), bem como peças

rôlãcionádàs, com possíveis adaptaçôes a outros formatos que podem agregar valor ao

objetivo proposto. Todas as peças sáo totalmente exequíveis, dentro do orçamento e do
peiíodo disponibilizados, podendo ser adaptadas para outras plataformas e formatos,

conforme conveniência da Câmara Municipal.
Nesse contexto, do total ae R$ 79.00O90 de verba disponÍvel de campanha, foram

utilizados R 74.9 B 99,89% do recurso ), considerando os custos de produçáo e

veiculação, para aPlica o durante o período de 15 dias, enlre 0110412026 e 1510412026

Toda a divulgação foi criteriosamente elaborada, respeitando o público-alvo que consiste

na população gêral de Aparecida do Taboado e suas particularidades, de forma a

promover o maior alcance possível, dentro do contexto, por meio dos canais adequados

Sobre os meios de comunica$o
Para a definição dos meios de comunicaçáo, considera-se o atual cenário de consumo de

mídia no Bralil e sua evoluçáo. As mídias de massa tradicionais, como televisão e rádio,

permanecem relevantes pelo seu alto alcance e capacidade de penetraÉo,
especialmente em contextos locais, como cidades de pequeno porte, onde ainda exercem

foÀe influência na formaÉo de opiniáo e no acesso à informaçáo. Sáo meios que se

destacam pela credibilidade e pela capacidade de atingir públicos de todas as classes

sociais de iorma simultânea. Dados da mais recente Pesquisa Nacional por Amoslra de

Domicílios Contínua (PNADC) do IBGE, referente a 2024, indicam que a televisáo está

presente em cerca de 93,9% dos domicÍlios brasileiros, enquanto o rádio ainda âlcança

aproximadamente 48,5% dos lares, demonstrando sua relevância, sobretudo em regiões

fora dos grandes centros. Por outro lado, o avanço da internet redefine os hábitos de

consumo e, consequentemente, os investimentos em comunicação
mostra que, em 2024, cerca de 93,6% dos domicílios brasileiros já

intêrnet, equivalendo-se à TV, e aproximadamente 89,1% da popu

meio de forma recorrente, sendo a maioria com acesso diário. Além disso, o meio digital

lidera os investimentos publicitários no país, concentrando 39,8% dos aportes, o que

evidencia sua crescente impo
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das Normas-Padrão) entidade que certifica a qualificaçáo técnica de agências de
publicidade no Brasil. Outra pesquisa sobre Consumo de Mídias Digitais no Brasil (2023),
pub[cada pela Escola de Comunicaçáo, Mídia e lnformação, da FGV - Fundaçáo Getúlio
Vargas, mostra que as mídias digitais mais acessadas pelos brasileiros diariamente sáo

VvhatsApp (81%) e Google (70%), além do acesso diário ao YouTube (45%), lnstagram
(36%) e Facebook (27%). Fontes diversas de consulta sobre o hábito de mnsumo digital
também comprovam essa realidade crescente no Brasil, como a DataReportal, uma das
principais referências globais para estatísticas de internet, que, em seu relatório de 2025,
apresenta a alta presença de usuários brasileiros nas redes sociais, sendo WhatsApp

(í60 milhÕes), Youtube (144 milhões), lnstagram (141 milhões) ê Facebook (í 12 milhôes).

Assim, dados que evidenciam os meios de comunicação mais influentes no Brasil são

fundamentais para definição da aplicaçáo de recursos para assertividade e eficiência da

campanha proposta.
Mídia
Meio: Televisáo
O investimento de m ídia em televisão é justificado devido ao seu amplo alcance

massificado, conforme dados já apresentados A produção da sequência do storyboard de

30,, para TV (Peça A) apresenta a narrativa da campanha, em um conjunto sonoro e

visual, com liÀguágem direta e clara, por meio de um personagem, representando um

cidadáo de méia idade, trazendo as transiçóes de contraste "reclamação x ação",

cônduzindo o espectador à reflexão ê à mudança efetiva de atitude, reforçando o conceito
,,A Casa é Sua; e a importância de o cidadão participar da tomada de decisões que

impactam a vida de todos, marcando presença na câmara de Aparecida do Taboado.

o investimento destinado a este meio coÍresponde a R$ 31 .982,00, o que representa

42,690/0 do total da verba da campanha, sendo escolhidas as seguintes emissolas:

fV SAr (SBT MS) - Serão veiculadas 7 inserçôes, em horários estratégicos, nos

teielomais primeiro lmpacto, durante a semana, e no SBT Brasil (sábado). Serão

invéstidos R$ 13 414 OO, o que represenla 41,95o/o da verba destinada a este veículo.

W-OiÀOo (iV Morena) - berao veiculadas 8 inserções, em horários estratégicos de

audiência, àurante período da campanha, nos telejomais Bom Dia Praça e Praç lY 2a

Éã,çá; Serão inveàtidos R$ 18.56b,00, o que representa 58,05% da verba destinada a

este veículo.
Meio: Jornal
veÍculo de perfil mais conservador, o jornal é um meio de comunicaçáo de credibilidade

aria, cujo público geralmente, integra'uma faixa etária mais elevada, de maior potencial

econômicó e perfiiformador de opinião. Assim, o anúncio proposto (Peça B) traz uma

mensagem de impacto e de pertencimento, exemplificado simbolicamente por uma

cadeirã vazia na iâmara, espeiando pela mudança de atitude do cidadão, associada a

um título provocativo e texto informativo, reforçando o convite à participação das decisões

tomadas na câmara. Por alcançar um público específico, foi definida a veiculação de 1

àlô.ãõ"rãiioã, Áo Setvíria Jorná1, com uma inserção, no dia 03 de abril (sexta-feira), com

invãstimento de R$ 3.492,00, representando 4,660/o da verba utilizada'

Meio: Rádio
Com menor custo e alcance abrangente, o rádio é um meio de massa importante para

investimento na camPanha. Por explorar apenas o sentido auditivo, exige uma mensagem

curta e direta, que o ouvinte Possa assimilar enquanto pratica outras atividades. Por is

o Spot de 30" (Peça C) contará com 160 inserçôes ao longo da ProgramaÉo diária da

emissoras definidas, durantê quase todo o período da campanha, inclusive aos domingos,

que antecedem às sessões ordinárias, para que a mensagem sela amplificada e

reforçada. A peça é estruturada fora do texto tradicional de spot, propondo um diálogo

acessível que gere conexáo imediata com o ouvinte, por meio de uma conversa direta

com chamada para a aÉo de maneira estratégica e narrativa envolvente. No total,
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veiculação totaliza um investimento R$ 15.264,00, representando 2O,37Yo da verba total
da campanha, distribuída da forma que segue:
Rádio J FM (99,5) - Seráo veiculadas 24 inserçôes, no horário rotativo das 6h às 21h.
Rádio Santa Fé FM (100,5) - Seráo veiculadas 56 inserções, durante quase todo perÍodo

de campanha, no horário rotativo das 6h às 21h.
Rádio Cultura FM (105,5) - Seráo veiculadas 80 inserçÕes, em horário indeterminado, das
6h às 19h.
Meio: lnternet
O grande consumo de mídia digital por todas as classes sociais e faixas etárias e seu

comprovado potencial de alcance justificam o investimento neste meio, considerando

veiculação em portais de notícias e €nais próprios de comunicação da Câmara de

Aparecida do Taboado. Desta forma, a veiculação nesta mídia se dará nos sites Portal de

Notícias Costa Leste News e Portal de Notícias Folha lntegraçáo, durante a primeira

semana da campanha. Além disso, será destinado R$ 500,00 para tráfego de publicações

em canais próprios da Câmara para otimizar a comunicação e incentivar o engajamento

êfetivo da populaçáo com o Legislativo no meio digital e, consequentemênte, presencial.

O material'digital permite ainda o compartilhamento espontâneo pelo WhatsApp e outras

plataformas. À peça apresentada (Peça D) explora o recurso de canossel, composto por

banners rotativos, em sequência narrativa, com cards que conduzem o público da rêflexão

à açáo, explorando situaçôes de distanciamento e participação, utilizando linguagem

visuâl simpies, direta e adaptada ao ambiente digital, com chamadas progressivas que

reforçam o conceito "A casa é sua" e incentivam o engajamento. o. investimento em

internet será de R$ 12.890,00, que representa 17,21o/o do orçamênto utilizado.

Náo Mídia
Para a presente campanha, serão explorados também canais alternativos de

comunicaçáo com a população para intensificar a divulgaçáo da menslâgem_, como segue:
pàçá r ifryer) - beião 

-produzidos 
5.000 flyers 15x21cm ('1 159/4x4 cores), com

Oisiribuiçáo ôasa a casa, em Aparecida do Tabo_ado. O material terá a identidade da

campan'ha e conterá informa@es sobre as sessões, com QRCode para acesso a um

ciuio oe WtrastApp da Câmara, no qual o cidadáo será inÍormado sobre notícias,

recéberá links do Yôutube para acompanÀar as sessóes e demais atividades legislativas.
peà Ê iSom Veicular) - Será produzido um spot 45" para carro de som volante, com 20

noàs Oà circulação, por toda a cidade, respeitando a lei de perturbação. do sossego'

fromovendo a divulgação direta das datas e horários das sessões e convite à açáo.

F"ç" C (Cartaz) - SLráo produzidos 10 cartazes A3 e distribuídos em locais estratégicos

de tirculação de pessoas, com o mesmo QRCode do flyer'

Éáç" H iÉ".t stóry1 _ será produzida uma arte de story dentro da identidade e conceito

da tampanha proposta para publicação nos canais.oficiais e compartilhamento

Éãà f ineefsl'- óera pioOulido um reels de 1 (um) minuto, inspirado no comercial de 1yt,

pãã". r"0á. .ociais àa Câmara e compartilhamênto, com chamada para a participaçáo'

F;ç; i lFull aanner) - Será produzida uma arte dentro do conceito da campanha para

intégraçào ao site da Câmara Municipal com destaque visual'

É;ç35 k e L (Banner lnternet) - Aà peças podêm ser redimensionadas a partir do full

banner para veiculação em poÁais de notícias da cidade e outros canais digitais

É;à Ni (Adesivo vêicutar) _ será produzido um adesivo (30x30cm) para aplicaÉo em

carios oficiais do Legislativo e veículos dos vereadores, com mensagem rápida e direta

ãã 
""mp"nn", 

conte-ndo horário das sessões e a chamada para açáo de participação,

sendo uma mídia circulante que insere a campanha no cotidiano da cidade.
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PROCESSO ADMINISTRATIVO N' 01012026

CONCORRÊNCIA N.' 0012026

PLAI\ILHA GERAL DE AVALIACÃO PLANO DE COMUNICACÃO

pRoposrA TÉcxrcl vm xÃo rnrxnrICADA

d' oro. [^,t"J -(ÀâPseudônimo: \(

QUESITOS AVALIADOR
01

AVATIADOR
02

AVAIIADOR
03

Pontuação
final por

Quesito
(média).

Raciocínio Básico ,lo Jo Jo 3-c
Estratégia de Comunicação
Publiciríria )o d. lo 6o
Ideia Criativa J-o

n)o(o 6o
Estratégia de Mídia e Não
Mídia JO \" !o óo

roxrulçÃo ToTAL DA LICITAI{TE (Nora Auferida) o

a

Observações:
1) A pontuação final de cada quesito correspondera à média das notas atribuídas pelos

avaliadores, somando-se as notas e dividindo pelo número de avaliadores.
2) À pontuação final por quesito sera calculada com, no mráximo, duas casas decimais,

desprezando-se as demais, sem qualquer arredondarnento;
3) A pontuação total da licitante correspondení à soma das pontuações finais.

Apareci do Taboado-MS,21 de julho de 2026.

-@
CARO MÁRIANNE

TORRES CASTELLO
SILVEIRA

AVALIADOR 1

DIEGO RAFÂEL ALYES
OLIVEIRA

AVALIADOR 3

f- Q*qo Úr'"-

lc

BRENNER
RODRIGUES
MEDEIROS

AVALIADOR2



PROCESSO ADMINISTRATIVO N' 010/2026

CONCORRÊNCIA N.' 00112026

AFTEXOV

PLAN]LHA INDIVIDUAL DE AVALNçÃO - PLANO DE COMUNIGAçÃO

fr#Pseudônimo: t t

QUESITOS NOÍA

Reciocinio Báeico - (dê 0 a í0) pontos

Estratégia de Comunicação Publicit"iria - (de 0 a 20) ponto§

ldêia Griativa - (dê 0 a 20) -pontos
EstÍatégia de lrídia ê não ldla - (d6 0 a í 0) pontos

AVALIADOR 02: BRENNER RODRIGUES MEDEIROS

Visto
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O DA PROPOSTA TÉCNICA. PLANO DE
COMT]I{ICAÇ O. PROPOSTA CA YIA NÁO IDENTIFICADA.

CONCORRÊNCIA N' 00l/2026. PROCESSO ADMINISTRATTVO N' OIO 12026.

PROPOSTA TÉCNICA - pLAr\O DE COMUNTCAÇÁO - VIA NÁO IDENTTFTCADA

Aparecida do Taboado-MS, 21 de julho de 2026.

ODRIGUES
MEDEIROS

AVALIADOR02

B

INOME DA
CAMPAI\IHA: CiDnlL\N rA .!

QUESITOS PONTOS
JUSTTFTCATTVA (S)

QUANTO AS NOTAS

Raciocínio Brásico (de 0 a l0) pontos
\

d.-^d-^ f"áB'goq'<tft
Estratégia de Comunicação Publicitríria
(de0a20)pontos

,)
o/*a

e.* nruiodk:, ^_
Ár;t,.ç /; ig;{a-

Ideia Criativa (de 0 a 20) pontos J- M'-,.d.^ o 3.{ Á-
&DJ a,

Estratégia de Mídia e não midia
(de0a 10) pontos.

\ ^*.rctu- 
fodb-

Qtn-^du-

TOTAL DE PONTOS: (, 0o

<' ,21/

\



PROCESSO ADMINISTRATIVO N" OlO/202ó

CONCORRÊNCIA N." 0012026

ANEXO V

PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALIAçÃO - PLANO DE COMUNICAÇÃO
PROPOSTA TÉCNICA VIA NÃO IDENTIFICADA

Pseudônimo: C.,àn&"^o- í 4t* futlL
euEsrros xore eO
Reciocínio Bâalco - (dê 0 a ,0) pontos

Esiratégia dê Comunicâçâo Publicitária - (dê 0 a 20) pontos

ldela Crlatlva - (de 0 a 20) -ponto.
E3tratágl, do tldh o não ldl. - (d6 0 a í0) pontor

AVALIADOR Oí: CAROLINE MARIANNE TORRES CASTELLO SILVEIRA

Visto

a uqo

\



PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALIACÃO DA PROPOSTA TÉCNICA. PLANO DE
- coMUNrcAÇÃõ. Ínoposra rÉcmcl vl.l, xÃo IDENTIFICADA.
conconRÊxclA N' 001/2026. pRocEsso ADMINISTRATIVo N' 01012026.

pRoposrA TÉcxrcl - pt ANo DE coMUNICAÇÃo - vra NÃo IDENTIFICADA

NOME DA
CAIVIPANHA:

I
Odo.dqr',.n. í (aw fu)L+1-

Aparecida do Taboado-MS, 2l dejulho de 2026.

MARIANNECARO
TORR.f,,S CASTELLO

SILVEIRA
AVALIADOROI

PONTOS JUSTIFICATIVA (S) QUANTO
AS NOTASQUESITOS

JO
íe\teôfutuLodg

Raciocínio Brísico (de 0 a l0) pontos

ÉÍno'í(Jtu^' o' kAtgu-a d'-
cid,út Wta- rrQnta^. CAÍpfJ.iJ

Estratégia de Comunicação Publicitríria
(de0a20)pontos

AD U,o^D- o a$tiruva'.

,L+a"r*, ae àf'|,rVg!oEstratégia de Mídia e não mídia
(de 0 a 10) pontos.

ÇrOTOTAL DE PONTOS:

€oL*í0

\

Ideia Criativa (de 0 a 20) pontos



PROCESSO ADMINISTRATIVO N" 010/2026

CONCORRÊNCIA N.' O0íNO26

ANEXO V

PLANILHA INDIVIDUAL DE AVALNçÃO - PLANO DE COMUNICAÇÃO
PROPOSTA TÉCNICA VIA NÃO IDENTIFICADA

p.êudôntmo: CiOÀ 0Â Ai A é Pncr-R PnP.Te

QUESITOS NOTA

Racioclnio Básico - (de 0 a í0) pontos

EstraÍégrâ de Comuoicação PubliciÉrie - (de 0 a 20) pontos

ldeia C.lativ. - (de 0 a 20) -pontoc
Estlãtáglr do tldla e nlo Hídh - (do 0 a íO) ponto6

AVALIADOR 03: DIEGO RAFAEL ALVES OLMIRA

Visto: 0r' o

<- 0*,.Ío t ^



PLANILHA INDI}'IDUAL DE AVALIACÃO DA PROPOSTA TÉCNICA. PLANO DE
ICA vIA NÃo IDENTIFICADA.

CONCORRENCIA N' OOI/2026. PROCESSO ADMINISTRATIVO N" 01012O26.

pRoposrA rÉcxrc.q. - pLANo DE coMUNICAÇÁo - vle xÂo rnBxttnICADA

NOME DA
CÀMPANHA:

I
croaOn.n iR é (xztR Paf\T<

Aparecida do Taboado -MS,2l dejulho de 2026.

a p
"{DIEG RAFAEL ALVES

OLIVEIRA
AVALIADOR03

QUESITOS PONTOS JUSTTFTCATTVA (S) QUANTO
AS NOTAS

Raciocínio Básico (de 0 a I0) pontos
lo,o

O9" ^ W*r§,.?.",-c!ofcÀn oo,no,vr-: d^ oÁi..Oal.t I
Estratégia de Comunicação
Publicitaria (de 0 a 20) pontos ào,o

- G.rrrpnr *r,'*t'f.".F
- -Í,^À d,,g>znu ltÉt .r.io

ldeia Criativa (de 0 a 20) pontos
Jo,o

- C^rnÍ.,r r..rO t^re. ru-l'oc,i O'c

on ojr.l-, d*l^d.- / Co.r^ tco.t ,l
Estratégia de Mídia e úo mídia
(de 0 a 10) pontos. J0to í,..»z o$*i-^"*t «or.,p-

-qr"v.re,.r fo&", rr mgr*rt'<lm ca

TOTAL DE PONTOS: 6o,o

0*'q /
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I - Raciocínio básico
O plano de comunicação vem ao encontro do que é proposto no briefing do edital,
baseado na realidade e na conduta que a Câmara Municipal de Aparecida do Taboado
tem como objetivo em adotar da importância que a propaganda institucional pública deve
ter com seu cidadão. E desta forma, promover e incentivar a participação popular, além
de informar e orientar à população em geral das ações do Poder Legislativo Municipal.
Um exemplo dessa situação é a participação do povo nas sessões ordinárias e
eÍraordinárias, em suas Comissões Parlamentares e nas audiências públicas. lncentivar
o conhecimento e a cidadania em aproximar o cidadão, mesmo pela via da transmissão
on-line em mídias sociais, como já adotado pela Câmara na página do Youtube, no qual

hoje, se transforma em praticidade com acesso fácil e remoto de qualquer lugar, sendo
democrática e transparente na realidade dos dias de hoje, fortalecendo também a união e
o relacionamento do Poder Público com a sua população. A democracia é constituída por

uma sociedade participativa, com governos transparentes e com uma imprensa livre, em

condições de divulgar as açôes dos poderes públicos a todos os cidadãos. E cabe aos
poderes públicos fiscalizar, legislar e governar para promover uma vida digna para com a
sociedade. Desta forma temos o parlamento, que nos municípios é exercido pelo Poder
Legislativo, e o agente público mais próximo do povo é o vereador. A publicidade em tese
busca lidar com sonhos e desejos, mas ela tem que ter fundamentos para incentivar o

conhecimento. Vale ressaltar que à informação hoje em dia é propagada numa velocidade
muito mais rápida e com persuasão mais eficaz. Ao analisar a relação entre governo e
sociedade na construçáo da cidadania, a área de comunicação exerce um papel

fundamental, pois cidadania pressupõe interlocução entre os vários setores da sociedade,
exigindo uma comunicaçáo capaz de integrar esses setores em prol de políticas públicas
que procurem atender as necessidades sociais. E importante resgatar as distinçôes entre
as comunicações governamental e pública. Para tanto, recorremos a Brandão (in Matos,
1999:11), quando assinala que: "A comunicação governamental é a praticada por um

determinado governo, visando à prestação de contas, o estímulo para o engajamento da
população nas políticas adotadas e o reconhecimento das ações promovidas nos campos
polÍtico, econômico e social. A comunicação pública, ao contrário' se faz no espaço
público, sobre tema de interesse público, respeitando-se o sentido estrito do conceito.

Busca atingir à opinião pública, quase sempre com métodos publicitários, buscando

respostas rápidas e efeitos imediatos que podem ser auferidos nas pesquisas e que

sempre se mostram efêmeros". O objetivo deste plano de comunicação é Íazer com que a
publicidade da Câmara Municipal de Aparecida do Taboado - Ms envolva o cidadão de

maneira mais participativa, mesmo que on-line, estabelecendo um fluxo de relações

comunicativas entre a Câmara e a sociedade, de forma transparente e objetiva, facilitando

o acesso e visando melhorar ainda mais a concepçâo do Poder Legislativo e Seus

veÍeadores com relaçáo a participação popular. Mais que um órgão legislador e

fiscalizador, a Câmara Municipal é a casa da cidadania, aberta aos debates da cidade,
promovendo o contato da população com os outros poderes e zelando pelo direito de

todos. A Câmara Municipal têm diversas funções: institucional, legislativa, fiscalizadora,
julgadora, administrativa, integrativa e de assessoramento. No mês de agosto do ano de

ZO1A, o Supremo Tribunal Federal decidiu que a competência para julgar as contas dos
p refeitos é das Câmaras de Vereradores. lmportante passo para o Poder Legislativo que

também possui a funçã o de fiscalização dos atos do Poder Executivo, inclusive os da

administração indireta. Para esta atividade de fiscalização, há instrumentos adequados

dos quais a Câmara Municipal dispõe, como, a convocaçâo de autoridades municipais
para prestar informações, rcalizaçáo de audiências públicas e aprovação de

requerimentos. O plenário da Câmara Municipal conta também com as Comissõe
Permanentes. Esses colegiados, de cará ter técnico-legislativo, analisam as propositura

êm seus aspectos jurídicos e de mérito, antes da matéria ser encaminhada para votação
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Os trabalhos legislativos e administrativos da Câmara Municipal são coordenados pela
Mesa Diretora. A Casa de Leis também conta com as Comissões Parlamentares de
lnquérito para investigar eventuais irregularidades cometidas por agentes públicos no
exercício de suas funçôes. O número de vereadores e fixado em funçáo do número de
habitantes de cada município, observando-se a proporcionalidade determinada na
Constituição Federal. A Câmara Municipal de Aparecida do Taboado é composta por í 1

(onze) vereadores que trabalham focados em prol do município e da população. As
sessões ordinárias ocorrem todas as segundas-feiras a partir das 8 horas no plenário da
Câmara Municipal. A região de Aparecida do Taboado foi iniciada em 1830 por familias
vindas dos estados de São Paulo e Minas Gerais. Sáo mais de 196 anos de história,
marcada pelo espírito desbravador do seu povo nas águas do Rio Paraná. Em 28 de
setembro de 1948, Aparecida do Taboado foi fundada. E hoje o município possui
aproximadamente 29.826 habitantes, conforme Censo Demográfico do lbge 2025, sendo
assim, o 190 municipio em índice populacional do estado de Mato Grosso do Sul. Um
município de características fortes, de pessoas que desbravaram as terras e buscaram
uma qualidade de vida superior a diversas cidades da regiâo. Graças a esse povo que
Aparecida do Taboado, a "Terra dos 60 Dias Apaixonados", é considerada uma cidade
melhor para se viver a cada dia, conforme os índices de ldh-m (indice de
Desenvolvimento Humano Municipal). Com relaçáo ao setor econômico, tem um dos
maiores Pib (Produto lnterno Bruto) do estado, nos setores da insdútria e do agronegócio.
Possui um comércio local fortalecido, que gera emprego e renda à população na região.
Hoje, a região está mais valorizada por conta dos investimentos em rodovias e o acesso
aos estados de Mato Grosso, Goiás, Minas Gerais e São Paulo, sendo uma via principal
para escoagem do agronegócio pelos acessos ferroviário, rodoviário e fluvial. Esta
informação é muito importante para um município que cresce a cada dia e precisa do
Legislativo para produzir leis e fiscalizar o município, e assim, contribuir para melhorar a
vida do seu cidadão. O desafio é elaborar uma comunicaçáo do Poder Legislativo,
baseado no briefing do edital, para com a sociedade, e que seja objetiva e transparente
no conteúdo da sua comunicação, e que possa aproximar mais o cidadão da Câmara
Municipal levando o conhecimento das ações do Legislativo. O raciocínio da campanha é
desenvolver uma cultura de participação da população nas decisões da Câmara
Municipal. É preciso fortalecer essa nova política, com mais diálogo, transparência e
ações públicas, e assim, manter os laços sociais com a população. Uma política de
comunicaçáo mais consistente, direcionada e de acesso Íácil, como as transmissÕes das
sessÕes ao vivo pela internet e o uso das plataformas digitais. Mostrar que o Poder
Legislativo e também responsável pelo desenvolvimento do município. De acordo com
Novelli (2006), a comunicação pública deve ir além da divulgação de informações. Esse
processo se inicia com a participaçáo de todos, que se estende ao compromisso da atual
gestáo com a transparência e com o exercício da cidadania. E importante fazer com que
os munícipes se envolvam mais e sintam-se parte importante do Legislativo, que é a Casa
do Povo. Deve apoiar-se em uma ideia forte, simples e direcionada. Portanto, a ideia
central é elaborar uma campanha de comunicaçáo para atrair a participação popular
divulgando o dia e horário das SessÕes Ordinárias, e ainda, destacar o site do Legislativo
e suas mídias sociais, como a transmissão ao vivo das sessõês pelo Youtube para ajudar
a promover as divulgaçóes e as "aÇões" institucionais da Câmara Municipal de Aparecida
do Taboado. A comunicação será de caráter público, informativo e social, visando chamar
a atençáo da população para acompanhar os trabalhos dos vereadores. Deverá ter
sustentação somente em mídia local e região com veiculação em Tv, rádio, jornal e
internet, conforme determina o briefing e o edital. Mais do que mostrar suas realizações, a

Câmara Municipal tem o dever de zelar pelos recursos públicos dessas divulgaçÕes,
aplicando-os através de critérios técnicos, determinados por quesitos como, audiência
média bruta, audiência total, tiragem e abrangênci
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ll - Estratêgia de comunicaçáo publicitária
A estratégia tem como objetivo planejar e formular o conceito proposto do tema da
campanha, e assim, determinar e fazer cumprir as diretrizes básicas da comunicação
publicitária para o Poder Legislativo de Aparecida do Taboado, primando pelas
características definidas pelos princÍpios da publicidade pública de ser essencialmente
educativa, informativa e de orientação social. O briefing disponibilizado demonstra a
necessidade em desenvolver uma campanha publicitária de conscientizaçâo e
aproximação do conhecimento da população com relação aos trabalhos do Legislativo, a
partir das açôes realizadas pela Câmara Municipal em benefício do povo, levando-se em
conta a questáo da transparência, da participação popular on-line e da cidadania. Por
meio do raciocínio básico detectaram-se alguns problemas específicos que a
comunicação deve solucionar. Entre elas a criaçáo de uma nova cultura de diálogo e a
participação com a sociedade, que agora também é on-line. A participaçâo, sob o ponto
de vista da população, pode ser definida como um processo no qual homens e mulheres
se percebem sujeitos atuantes, capazes de exercer seus direitos políticos e
constitucionais. A publicidade é uma via de duas mãos. O poder da tecnologia e do
acesso à informação de forma mais democrálica, Íaz com que o Poder Público esteja
mais presente na vida da sociedade. Na prática é o exercício da cidadania de cada um,
que passa a ter consciência da sua conkibuição nos processos de mudanças e das
conquistas para o município. E para que essa participação seja efetiva é preciso criar e
fortalecer mecanismos que aproximem e estimulem o povo na participação popular das
sessões e comissões da Câmara Municipal. Dessa forma, é fundamental a importância
para que haja concistência e argumentação na campanha para assim, formar à
integração por meio da comunicação publicitária. Encontrar uma linguagem simples, com
visual moderno, que impacte de maneira positiva e transparente a comunicação das
"açÕes" e a participação do Legislativo na sociedade, facilitando o acesso e despertando-
lhes a consciência de que o compromisso com o desenvolvimento sustentável é também
econômico e social, transpondo os limites do papel puro e simples da prestação de contas
com a participaçâo popular. Esse é o objetivo da campanha. Mostrar que não é uma
promessa o trabalho dos vereadores, e que de fato existe, mesmo à distância (on-line), e
realizada por um Governo Legislativo que trabalha com planejamento para todos, a todo
tempo, e que está cada dia mais presente na vida do cidadão. Um legislativo forte,
participativo e transparente. É o compromisso do Poder Público com a comunidade. Hoje,
ao atingir esse objetivo, a Câmara Municipal de Aparecida do Taboado pode assumir
junto à sua populaçáo, uma realidade com mais justiça social e dignidade para sua gente.
Uma estratégia de comunicação eÍicaz é a que promove a uniâo entre conteúdo e forma,
que possibilita adequação aos meios e fornece os elementos favoráveis na busca da
maior repercussão positiva. O resultado e prático e mensurável em todos os sentidos,
sejam eles de impacto - Íalar diretamente para o público, objeto da comunicação - e de
economicidade - utilizar os meios e veículos locais, gerando investimento na publicidade
local. Em resumo, conforme o briefing do edital, a proposta da campanha é veicular nos
meios de penetração municipal mais importantes, como o meio Tv que possui amplo
destaque e visibilidade na mÍdia local e região. O meio rádio que possui uma grande
audiência com a população urbana e rural do município. O impresso de jornal que
destaca em detalhes à ação institucional com o anúncio convidando para a participação
on-line. E o meio internet que promove a comunicação entre as partes com mais
informação no dia a dia do cidadão, com a mensagem em full banner simples e direta,
convidando a população a participar das Sessões Ordinárias da Câmara Municipal. A
consistência alcançada com a estratégia de comunicação proposta vem justamente das
possibilidades e desdobramentos favoráveis que enseja, mesmo justaposta a princípio,
onde formam um conjunto que se balisa ao final, solidificando a argumentação proposto
nas peças de comunicação. O tema da
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É o conceito mais real para essa campanha institucional. É a realidade mais clara, eficaz
e de fácil assimilação do hoje na vida do povo de Aparecida do Taboado. É o sentimento
que produz o desejo, e que por fim, gera o comportamento. Ao adotá-la' as opçÕes de
abordagem são ricas em todos os meios, a todo momento, do inÍcio ao fim das peçâs de
comunicaçâo. O momento atual da política é construir um relacionamento com o cidadão,
afirmando que cidadania se faz com participação de todos, para que o povo participe,

mesmo que on-line, para gerar o conhecimento dos assuntos do seu interesse e do seu
município. Por fim, o papel fundamental da campanha é produzir o deseio em se fazer
polÍtica com participaçâo e cidadania de todos. Também deve ser avaliada a imagem da
instituição pública e de seus representantes junto à comunidade para destacar as ações
diretas e os resultados, e assim, obter uma presença cada vez mais positiva e aumentar a

confiança da populaÉo, com transparência e respeito pelo cidadão. lsso irá garantir

maior representatividade e legitimidade à instituição e seus representantes, fortalecendo e
facilitando, dessa forma, os projetos politicos. A eskatégia proposta contempla todos os
quesitos: da compreensão, do tema hipotético, da linha de comunicação, da pertinência e
da argumentação do tema proposto, porque agrega elementos racionais e emocionais de
forte impacto junto aos públicos pretendidos, e estimulando a participação popular, ponto

importante para esta campanha. Na utilização de meios, sejam de mídia de massa ou de
recursos próprios, adota critérios técnicos de distribuição, frequência e relaçáo custo x
benefício mais vantajosas para a Câmara. A escolha das mídias é conforme determina o
briefing do edital, considerando os recursos disponíveis, as ações a serem divulgadas e o
público a ser impactado, assim, qualificando a relação e o investimento. O envolvimento é
completo e pleno em todos os ângulos, pois incita a participaçáo. As peças destacam de
maneira simples e objetiva como a população pode participar e conhecer melhor os

trabalhos dos seus vereadores, as realizaçÔes e os benefícios gerados pela ação do
Poder Legislativo para o município, se interessando mais em participar das sessÕes,

tendo em vista que é transmitida on-line, podendo o cidadão assistir de qualquer lugar
que esteja. A campanha ressalta que participar é importante para promover e valorizar a
cidadania, e ainda incita a ideia que o cidadão também deve fiscalizar os trabalhos do seu

vereador. Nas peças são utilizadas tipologia de fácil leitura, tons e cores associados a

logomarca da Câmara Municipal, com disposição e distribuição disciplinar de elementos
gráficos, fotos de pessoas e linguagem simplificada, de fácil acesso a todos os públicos.

Uma campanha simples que fala diretamente com o cidadão. A multiplicidade de
interpretaçôes é evidente e posiciona-se correta e estrategicamente em toda
comunicação institucional. lmpacta como assinatura. Encontra espaço no texto e destaca-
se como slogan, amplificando seu efeito renovador, maximizando a obra e envolvendo a
sociedade. Múltiplas também são as possibilidades de utilização do conceito da
campanha. O envolvimento é completo, ao mesmo tempo que apregoa feitos e agrega
valor a uma democracia mais participativa do cidadão. Ou seja, funciona bem no todo e

nas partes. A logo e o site da Câmara Municipal de Aparecida do Taboado se destacam
nas peças e com os demais elementos com um objetivo claro, que é fortalecer a presença

do Legislativo na mente do cidadão. Mais que simplificar a linguagem, mantém seu

conceito e a força da imagem, sendo direta e objetiva, permitindo o alcance de todos os
meios solicitados, como pode ser comprovado nas peças que compõe a campanha que

são: ú de 15", spot para rádio de 30", anúncio para jornal e full banner para internet. A
cobertura de públicos está presente, exatamente, em sua multiplicidade de utilização,
resultado de sua simplicidade que permite o entendimento de todos, a todo momento,
sejam eles de comunicaçáo de massa, dirigidas a temas e nichos especÍficos. Ou seja,

funciona bem no todo e nas partes. O resultado final é mais recall e assimilaçáo de
conteúdo, pois utiliza uma linguagem corrente, simples e objetiva, equiparando emissor e
receptor, colocando-os em uma mesma
compreensÍvel nâs peças da ldeia Criativa.

e relacionamento, mais fluída e
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lll - ldeia criativa
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mais qualidadê dê vida à populaçáo
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R€atizaçâo:

Câmâía Municipal de Aparecila do Íâboado
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Por isso. ó impoíanl€ a sua paÍlicipeÉo.
Valoízê a cidadania.
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b) Jornal
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Participe das Sessôes OrdináÍias,
que ocoííeÍn todas as segundas-ieiras,
com inicio às th. Trensmissáo ao vivo
pe[o YoiJTube.
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c) Rádio

Título: "Cidadania é Fazer Parte"
Spot: lnstitucional 30"
Trilha: Música Clássica

Valorize a cidadania!

Participe das Sessões Ordinárias toda 2a feiÍa a partir das th ou
assista on-line pelo Youtube,

Acompanhe os trabalhos do nosso Legislativo pelo nosso site:
www.camaraaparecidadotaboado.ms.gov.br ê também pelo Facebook
e lnstagram.
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Locução Feminina:

"A Câmara Municipal de Aparecida do Taboado exerce um papel
fundamental na vida de cada cidadão. Nosso objetivo é trabalhar para
transformar os projetos e ações do Legislativo Municipal, em mais
qualidade de vida à população do nosso município.

lnformações: 3565.1266
Realização: Câmara Municipal de Aparecida do Taboado."
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Participe das Sessôes Ordinárias.
Todas as segundas-feiras,
com início às 8h.
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lV - Estrategia de mídia e não mÍdia:
De acordo com o briefing do edital, a estratégia de mídia e não mídia a seguir respeita os
métodos solicitados, conforme os hábitos de leitura e audição, baseados na consistência
das mídias e distribuiçâo das peças apresentadas. A proposta simulada aprimora os
investimentos em mídia, fortalece os objetivos, a imagem da instituição e soluciona os
problemas propostos de comunicação. O plano de mídia e não mídia é uma ferramenta
importante para que uma campanha publicitária obtenha sucesso, pois o planejamento
determina as estratégias de comunicação mais adequadas para divulgação da mensagem
e para impactar o público certo. A função da estratégia de mídia e não mídia, a partir do
briefing e da estratégia de comunicação publicitária, levando-se em conta o raciocínio
básico que discorre sobre o cliente, suas caracteristicas e os desafios de comunicaçáo, é
definir corretamente o público-alvo da campanha publicitária, nos meios a serem
utilizados, bem como na programação e na distribuição da verba investida. Rodolfo
Nakamura define o papel da mídia na comunicação da seguinte forma: "de um lado é o
marketing que vai levantar as oportunidades e dificuldades do mercado, as fraquezas e os
pontos fortes do produto e do anunciante. De outro lado, é a criação que vai desenvolver
a forma e o modo de comunicação que resolva parte ou todo o problema- De qualquer
maneira, e a mídia quem vai determinar como essa mensagem vai chegar ao público-

alvo." Os meios selecionados foram escolhidos com a intençáo de captar o maior número
de pessoas quanto ao alcance, frequência e continuidade, tornando assim' a
comunicação mais eficaz e dentro do orçamento proposto no edital. Esta estratégia de
mídia e não mídia pretende otimizar já uma verba definida no briefing do edital para o
periodo total de 15 (quinze) dias, de maneira que a comunicação impacte positivamentê

sobre o público-alvo, gerando os resultados esperados e o melhor custo-benefício para a
Câmara Municipal de Aparecida do Taboado. A mídia proposta é baseada na veiculação
em Tv, rádio, jornal e internet. Os hábitos de consumo de mÍdia aumêntaram
relativamente na parte de conteúdos de mÍdia on-line de vídeos, canais e Streaming,

conforme a Pesquisa do Cenp-Meios referente ao Painel 2025 Janeiro/Setembro dos
lnvestimentos em Mídia de 329 Agências de Publicidade no Brasil, que demonstrou que

40,3o/o da publicidade é investida em Tv, em canais abertos e fechados, sendo ainda
41,5o/o em internet, contra 4,0% em rádio e 1,4o/o em jornal. A pesquisa demonstra que a
Tv ainda e o principal investimento em mídia pelas agências de publicidade, mas aponta
também que a internet cresce com investimento em mídia a cada dia. O universo da

comunicação digital avançou muito, principalmente após a pandemia. Criou-se uma nova

realidade virtual com o uso da internet diariamente na vida das pessoas, das empresas,

das escolas, dos Poderes Judiciário, Executivo e Legislativo. Mas não podemos esquecer
que os meios de comunicação em rádio, jornal e sites de notícias dos municípios do

interior do nosso estado funcionam muito bem, pois ainda São consideradas as midias

tradicionais e com características em cada regiáo. E somente o veículo rádio consegue

chegar nas áreas rurais diariamente aos seus ouvintes. A abrangência do meio rádio é
maiór nestes locais que a internet não consegue abranger. Já a internet é considerado

hoje o meio mais visualizado em vídeos, o mais lido em notícias, sendo o mais acessado

e conferido diariamente no mundo todo, sendo o principal meio de comunicaçáo entre os

usuários de plataformas digitais todo os dias. o período de divulgação da campanha
publicitária será de 01 a í5 de abril de2026. A distribuição da intensidade de mídia se

dará conforme o meio escolhido e definido pelo valor da inserção. Como as SessÕes

Ordinárias ocorrem sempre nas segundas-feiras às 8h, a mídia será mais intensa no dia

da sessão para incentivar a participação popular e o acesso on-line pela página do

Youtube. Assim, a campanha terá mais objetivo e destaque em sua divulgação, sendo

mais efetiva nos dias principais das sessões durante todo o período da campanha, e com

isso, economizar custos e valorizar a intensidade no principal dia
aumentar a participação popular e acesso as plataformas dig

das sessões para
itais. Os valores
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apresentados são de tabela cheia, sem descontos, conforme proposto por cada veículo
de comunicação. A televisão é um dos principais meios para atingir o público em massa,
tendo uma verba que otimiza muito a campanha, pois permite a seleção de vários
períodos, horários em programas distintos e com diferentes duraçÕes, e é capaz de gerar
referência e alcança resultados rápidos em termos de impacto e cobertura. A vantagem
da mídia em Tv é contar com os quesitos de imagem e som (audiovisual), o que faz com
que a mensagem seja absorvida de forma instantânea e objetiva, sendo a midia mais
importante durante o período da campanha. O principal veÍculo escolhido e a Tv Morena
(afiliada Globo - POR), por ser líder de audiência no município e por sua capacidade de
abrangência, atingindo 9.414 domicílios com Tv, conforme informações técnicas da
própria Tv Morena. A veiculação será em ú de 15". O investimento total em Tv e de
29,24o/o da mídia. O meio rádio local é considerado um veículo de grande importância e
excelente abrangência no município, com força regional e mais identificação junto à
população, principalmente aos ouvintes das classes C, D e E, as mais representativas
numericamente de cobertura total de públicos. Está presente em todos os lugares, nas
residências, nos carros, no trabalho, no lazer e nas áreas rurais. Esse veículo oÍerece
capacidade de segmentação, flexibilidade e fidelidade, sem a necessidade de
visualização ou leitura, com boa possibilidade de frequência, além do baixo custo, tanto
de veiculação, quanto de produção. A veiculação dessa mídia será nas três principais

rádios da cidade que atende no municipio (Rádio Jota Fm, Rádio cultura Fm e Rádio

Shekinah), com média excelente de frequência de inserções/dia durante todo o periodo

da campanha. O investimento total em rádio é de 23,58o/o do total da veiculação em mídia

em spot institucional de 30". A mídia impressa de jornal ainda continua sendo um dos

meios tradicionais no interior brasileiro. Apesar do custo mais alto, ainda é considerada
uma mídia importante no município, pois possui prestigio na construção e reputação de

marcas e de organizaçÕes, e também fortalece o relacionamento com os formadoÍes de

opinião, principalmente das classes A e B, além de outros pÚblicos que ainda a leitura do

impresso conquista. O meio jornal agrega à comunicação mais consistência de conteúdo,
pois permitir a utilização de mais textos e fotos. Na proposta de mídia para jornal o
investimento total e de 16,270/o com a veiculação em dois dos principais jornais impresso

de grande circulação na região e que atende no município, o Jornal do Povo e SelvÍria

JorÀal. A veiculaçào será em anúncio nos formatos de meia-página e 04 colunas x 20cm

colorido para dar destaque a campanha no impresso. E por fim, o meio internet, por ser

um veículo de mÍdia Íull time que está diretamente relacionado com as pessoas

diariamente a todo momento, pois consegue comunicar uma mensagem de maneira

instantânea, atingindo diversas camadas sociais, oferecendo a possibilidade de
planejamento da cobertura do perfil, do período e de acessos, com o direcionamento para

iodo público desejado. O mesmo será veiculado nos principais sites de notícias do

muniiípio e Íegião durante toda a campanha nos sites Costa Leste News, Folha

lntegração e Rcn 62, com a peça Íull banner e com investimento no total de 29,91ok do \
totai dá mídia. O progresso digital em compasso acelerado está transformando 
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como se trabalha, e como os órgáos públicos terão que manter suas competênclas e ' \
habilidades no mesmo ritmo destas mudanças. O aumento do número de usuários da

internet no Brasil, e princiP almente, o crescimento dos acessos via dispositivos móveis e

mídias sociais, coloca as estratégi as de marketing digital como uma necessidade básica
para qualquer marca que deseja estabelecer um relacionamento com seu público, no

intuito de evoluir a comunicação da Câmara Municipal de Aparecida do Taboado quanto

aos canais digitais e fortalecer sua presença on-line' potenciali zando as estratégias de

com un icação. A internet, é o meio da moda, do hoje e do futuro para sempre, sendo o

mais versátil, por abrang er todos os outros, e vai estar destacado em todas as mÍdias com

a divulgaçã o do site da Câmara Municipal nas peças publicitárias incentivando o

conhecimento e a particiPaçáo on- ner tamb
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destacado o horário e o dia da semana em que ocorrem as Sessões Ordinárias, e com
link de acesso direto com apenas um clique para o site da Câmara Municipal. A internet é
hoje na vida das pessoas a Tv do dia a dia, do futuro, da vida, pois tem vídeos, telejornais
e mÍdias sociais de relacionamento e conteúdo. A utilizaçáo deste meio é obrigatório e
essencial pelas possibilidades de implementação de novas fórmulas e conteúdos. Com
relação ao total de investimento em Mídia e Não Mídia, a verba destinada para Não Mídia
representa 14,75o/o do total do investimento para produção de ú, fotos e spot para a

campanha, sendo que a verba de Mídia totaliza 85,25o/o. Desta maneira, a Câmara
Municipal de Aparecida do Taboado - Ms irá manter ao longo da campanha uma presença
forte, mas não cansativa junto ao seu target. Colherá ainda um recall alto, pois está
associando um conteúdo informativo e de acesso fácil. A estratégia e a distribuição
adotada levou em consideração a representatividade dos meios de veiculação mais
importantes e significativos do município região para a população. Os valores de mídia
apresentados neste plano de comunicação são originados das tabelas de preços
propostas pelos veículos de comunicação, ficando assim distribuído, proporcionalmente à
abrangência e as características de cada meio. Mesmo com uma cobertura completa por
meio, a proposta totaliza um investimento de R$ 74.217,50 no período de 15 dias,
otimizando a verba destinada à comunicação, e mantendo assim, a pertinência, a
oportunidade e a economicidade em mais de 'l%. Segue o Cronograma de Midia -
Período 15 dias/mês (01 a í 5 de abril de 2026):
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lnvestimento Total em Mídia

lnvestimento Total em Mídia e Não Mídia

Mídia e Não Mídia \
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9'ATA DA SUBCOMISSÂO TÉCNICA. CONCORRÊNCIA N'001/2026.
PROCESSO ADMINISTRATIVO N' 01012026.

PLAI\O DE COMUNICAÇÃO

As 08h30 (oito horas e trinta min) do dia 2l de julho de dois mil e vinte e seis (21 10712026), na

sala de reuniões da Câmara Municipal de Aparecida do Taboado, Estado de Mato Grosso do

Sul, localizada à Rua Vergílio Antônio de Queiroz, n. 1075, Centro, nesta cidade de Aparecida

do Taboado/IvÍS, reuniram-se os membros da Subcomissão Técnica sorteados no dia 10 dejulho

de dois mil e vinte e seis (10/0712026), a saber: CAROLINE MARIAI\[}[E TORRES

CASTELLO SILVEIRA, CPF n" 023.948.451-71, RG n" 1432807 SSP/MS- BREI{NER

RODRIGUES MEDEIROS- EMPRESÁRIO DA COMUNICAÇÂO, CPF N'720.503.571-

68, RG n'994554 SSPIN,IS; e DIEGO RAFAEL ALVES OLIVEIRA. EMPR.ESÁRIO, CPF

n" 025.205.281-17, RG n' 1732743 SSP^4S - para procederem à analise e julgamento das

Propostas Técnicas apresentadas pelas empresas participantes da CONCORRÊNCIA N"

00112026, na forma do Plano de Comunicação Publicitríria (Via Não ldentificada) objeto do

Envelope no 01. Declarado aberto os trabalhos, a subcomissão levou em consideração para sua

análise, o conteúdo dos Envelopes n" 0l apresentados pelas licitantes e dentro dos critérios

determinados no Edital de Licitação em questão, e atribuiu as licitantes as pontuações dos

quesitos constantes no Edital, conforme planilha em anexo, datada e assinada pelos membros

da Subcomissão Técnica. Esta subcomissão fez uma análise criteriosa de todos os quesitos de

acordo com o contido no respectivo Edital, com avaliações específrcas para cada um dos itens

relacionados aos quesitos. Esta análise considerou a técnica e a subjetividade dos trabalhos

apresentados. Os membros da subcomissão técnica declaram estar cientes das vedações legais.

em especial o disposto no § 1o do art. l1 daLei Federal n' 12.232/2010, conduzindo os trabalhos

de forma independente, sem a presença de membros da equipe de apoio ou do agente de

contratação nesta etapa de julgamento tecnico. Importante destacar que o envelope 0l foi

recebido por todos devidamente lacrado. A sessão foi devidamente registrada em ata e gravada

em áudio e vídeo, conforme preconiza art. 17, §2'da Lei Federal n' 14.133/21.Conclúdos os

trabalhos referentes à anriLlise do Plano de Comunicação (Via Não Idenrificada), objeto do

Envelope no 01, as 1 th10. Encerrando com segúntes pontuações: A Casa é Sua 54,16 pontos;

Eu Participo 53,16 pontos; Cidadania é Fazer Parte 60,00 pontos.

l^)

CARO MÂRIANNE
TORRES CASTELLO

SILVEIRA
AVALIADOR 1

RODRIGUES
MEDEIROS

AVAI-IADOR 2

I}IEGO RAFAEL ALVES
OLIVEIRA

AVALIADOR3
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