Raciocinio Basico
Entre as atnbu;c;oes de uma admmlstragao mumclpal uma das mais |mportante

agregado dos produtos locais, transferenma de tecnologia e cresmmento comercial s
alguns dos objetivos desejados quando se busca atrair investimentos externos. No entanto,
esses investimentos ndo chegam e se estabelecem por acaso. Eles precisam de incentivos
especificos e, diante disso, a administracéo publica exerce um papel fundamental. Ela pre-
cisa oferecer condicdes politicas, administrativas, legais e estruturais suficientes para que
industrias e empresas venham se fixar em seu municipio.
E através da prefeitura, por exemplo, que se garante uma infraestrutura condizente com o
que uma empresa precisa para instalar-se em um local. Fornecimento de energia elétrica
e agua, transporte publico, rede de esgoto, sistema de telefonia e internet, sdo alguns dos
atributos importantes que um municipio precisa garantir para despertar o interesse de in-
vestidores. Essa é a premissa basica para um empreendimento cogitar uma cidade como
possivel sede. Fazendo uma pesquisa em noticias recentes, temos fatos que embasam es-
ses investimentos feitos pela administragado de Limoeiro, como a matéria veiculada no jor-
nal O Povo em 13 de abril de 2021 “Puxadas por combustiveis e maquinas, importa¢ées no
Ceara crescem em 2021. O municipio de Limoeiro do Norte surpreendeu com crescimento
de 41.581% e registrou o valor de US$ 30,5 milhées em importagdes. O resultado positivo
pela aquisicdo de modulos solares para geragéo de energia fotovoltaica provenientes da
China”. O conteudo dessa matéria indica dois fatores importantes: a preocupagéo em mel-
horar a infraestrutura, aumentando a capacidade de geracé@o de energia, além dessa mel-
horia estar baseada em um crescimento sustentavel, através da energia limpa e renovavel.
Mao-de-obra local de qualidade também é um fator diferencial importante, e isso se con-
segue através do investimento da prefeitura em educacgao, desde a fundamental ate a for-
magcéo profissional especializada. Nesse sentido, Limoeiro do Norte parte na frente de ou-
tras cidades da regido e do estado. Através da Universidade Estadual do Ceara (UECE)
e do Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do Ceara (IFCE), o morador de
Limoeiro, e de outras cidades proximas, pode fazer cursos tecnicos, de tecnologia, de li-
cenciatura, de bacharelado e até de pds-graduacao sem precisar viajar grandes distancias.
Beneficios de ordem fiscal e de logistica também sao ingredientes que ndo podem faltar
nessa receita. Oferecer redugéo ou iseng@o de impostos, ceder terrenos, apresentar planos
de agdes e desenvolvimento, denotam uma organizagao que agrada, atrai e gera confianga
em quem procura uma cidade para montar um novo empreendimento.
Interessante também perceber a necessidade da realizagao de um trabalho eficiente para
o estimulo ao empreendedorismo local, com todo apoio necessario para sua devida ampli-
acdo. Revisdo de impostos, consultoria gratis, cursos e treinamentos, entre outras iniciati-
vas para o surgimento de novos negocios e a criagdo de mais empregos, especialmente ex-
plorando o potencial de comércio varejista da regido. Considerando que 75% das vagas de
trabalho do pais sdo oriundas de pequenas e meédias empresas, essa estratégia de estimu-
lar os pequenos empresarios é indispensavel. No entanto, esse tipo de trabalho, como nao
entra na alcada da secretaria de comunicagéo e, portanto, ndo pode ser contemplado pela
verba dessa campanha, pode ser executado por outras secretarias e 6rgaos da prefeitura,
mas reforgamos a importancia dessa iniciativa para que o resultado final seja favoravel com
todos os objetivos do briefing da prefeitura sendo obtidos com sucesso.
Tudo isso citado até aqui, entre outras iniciativas, sdo competéncias da prefeitura para a
atracéo e retencdo de empresas e industrias. No entanto, nada disso resulta em sucesso se
n3o existir um outro fator primordial: a comunicag&o. E através da comunicagao institucio
nal, especialmente com as campanhas publicitarias, que a administragcéo de uma cidade
torna seus atributos conhecidos. E esse, portanto, o objetivo desse trabalho, apresentar'
Limoeiro do Norte para investidores em potencial, mostrando seus numeros, seus atrativo
e seus diferenciais.
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promover a autoestima da populagao local, apresentando as conquistas econolt iC
tltimos anos, como a criagdo de empregos e o crescimento do PIB, em conjunté
projecao de um futuro, ndo muito longinquo, ainda mais promissor.
Estratégia de Comunicacao

Tendo em maos as informacdes trazidas pelo briefing e os dados coletados através de

pesquisas sobre a economia do Vale do Jaguaribe e do proprio municipio de Limoeiro do

Norte, foi percebido que o planejamento de comunicagdo precisa abordar dois tipos de

publicos que, distintos em caracteristicas, também exigem um discurso e uma estratégia

especialmente pensada para cada um deles. O primeiro publico engloba os investidores

externos. Empresas, industrias e empreendimentos que podem enxergar na cidade de Li-

moeiro do Norte uma oportunidade segura de negécio. Para atingir esse target, a cam-

panha deve ser direcionada externamente, em especial pela internet e através de eventos

especificos, como congressos, feiras e exposicdes, que possam surgir durante o periodo

da campanha. Para isso, o contetido pensado envolve filme institucional, e-mail marketing,

material impresso para ser distribuido em eventos, além de depoimentos de empresarios

que dardo o testemunho sobre as vantagens e resultados positivos de se ter um negocio

na regido. Propomos também um hotsite especifico para a campanha. Voltado para investi-

dores, esse veiculo devera conter indices de desenvolvimento, dados sobre o crescimento

da regido, valorizagédo de mao de obra, noticias, além de todo o contetudo da campanha,

como os videos e depoimentos. O site também deve servir como um canal direto de comu-

nicacdo, para que o empresario agende visitas e reunides, mesmo que por videoconferén-

cias, com secretarios da prefeitura. O segundo publico é interno, formado pela populagdo

de Limoeiro do Norte e adjacéncias. Para esse target a campanha deve servir como um

estimulo a autoestima, fazendo crescer o orgulho da populagéo em relagéo a cidade e a

sua propria capacidade de trabalho, mostrando provas de desenvolvimento e de indices

econdmicos que comprovam esse crescimento nas mais diversas areas. Para esse perfil

especifico, a midia deve se concentrar na propria cidade, através de midia exterior, como

outdoor e busdoor, cartazes em prédios publicos, camisas e adesivos para servidores e

veiculos da prefeitura.

Conceituacdo e Tematizacao

Para a campanha de licitagdo de Limoeiro do Norte o objetivo principal € apresentar o mu-

nicipio como um pélo de atragdo de investimentos, usando como argumentos os indices

que consolidam sua posicdo de destaque econdmico em diversos aspectos, como o de

possuir o maior PIB da regido do Vale do Jaguaribe, ser sede de mais de 40 industrias e ser

0 5° municipio que mais gerou empregos no ano de 2020. Além disso, é também importante

apresentar um carater humanista na campanha, mostrando a populacao limoeirense como

trabalhadora, qualificada, honesta e orgulhosa de si e da sua cidade.

Dessa forma, o conceito criado sugere uma relacao entre investimento e desenvolvimento,

ja que um é consequéncia do outro, deixando claro também que o beneficio & direcionado

para todos, para quem investe e para quem vive em Limoeiro.

Assim, dentro de um formato tipicamente publicitario, simétrico, sonoro e com significado, o

slogan sugerido para conceito da campanha é:

Limoeiro do Norte. Investimento em todos, desenvolvimento em tudo.

Como toda comunicagéo publicitaria deve ser, nosso slogan trabalha n&o apenas o con-

telido, mas também a forma. Ritmo, rima, simetria de palavras, sdo atributos estéticos que

ajudam na assimilagao da mensagem. Além disso, em apenas seis palavras conseguimos

sintetizar toda a ideia da campanha: a de que, ao se investir em todos (ou seja, olhar para

todos com o mesmo carinho e cuidado, de qualquer classe, local ou condi¢do), o resulta-

do é o desenvolvimento em tudo. Sugere-se entdo um circulo virtuoso oriundo do investi-

mento na infraestrutura da cidade para atrair investidores, investidores gerando uma maior |
arrecadacdo, uma maior arrecadacgéo propiciando mais desenvolvimento para a cidade e \
mais desenvolvimento propiciando mais qualidade de vida para a popu!agao Ou seja, o
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texto deixa claro que a administragéo e a campanha tém como objetivo gerar invgs
em todas areas (estrutura, satde, educagao, economia) e para todas as pesso
isso trara, como resultado, um desenvolvimento geral para a cidade.
Formatacé&o e estruturacao

O que dizer - Mensagem geral

Nossa campanha sera baseada, em sua maior parte, em dados mensuraveis. Ou seja, nos
indices positivos relativos @ economia local obtidos nos ultimos anos. Os principais deles ja
foram citados acima (geragdo de emprego, PIB, numero de industrias instaladas), no entan-
to, 0 ambito emocional também nado pode ser esquecido. Por isso usaremos depoimentos
de limoeirenses dando testemunhos sobre o quéo importante a oportunidade de trabalho
para a vida deles. A forma e o conteudo dos discursos serdo condicionados aos perfis dos
publicos a quem ser&o destinados. Assim, para empresarios e investidores, um discurso
mais racional e baseado em resultados. Para a populagéo local, um discurso mais emotivo
e baseado em experiéncias pessoais.

A quem dizer - Publico alvo

Como j& vimos anteriormente, nosso publico alvo se difere pela origem e pelo perfil. A
comegar pelo publico composto por investidores. Nesse caso temos um recorte bem espe-
cifico quanto a idade, classe social, interesses e habitos. Para esse publico a comunicagao
tem um direcionamento mais especifico, o que se consegue através da internet e da abor-
dagem direta e segmentada, como em ativagdes em eventos.

O segundo publico é formado pela populagado de Limoeiro do Norte. Nesse caso, apesar de
ser direcionado a populacdo em geral, ela acaba tendo mais impacto para a parcela eco-
nomicamente ativa dos limoeirenses. Pessoas que trabalham ou que estao na expectativa
de terem novas e melhores oportunidades de emprego. Essa comunicagéo também deve
servir para estimular o empreendedorismo local, especialmente voltado para os estudantes
de bacharelado e pés-graduacéo que estudam nas instituigdes de ensino superior sediadas
na cidade.

Ressalte-se também o impacto da campanha nas cidades vizinhas, objetivo conseguido
através de busdoor e de carros locais adesivados que levam a mensagem da nossa comu-
nicacao para locais mais afastados.

Como dizer - Construgao da campanha

A exigéncia do briefing de se desenvolver uma comunicagdo com mais de um objetivo nos
fez conceber uma campanha que tem diferentes perfis de publico-alvo e, naturalmente,
mensagens variadas. No entanto, toda a campanha contém uma unidade presente atraves
do conceito e do padrdo da identidade visual, o que permite que todas as pecas sejam
vistas como desmembramentos uma das outras. Considerando que tudo dentro de uma
campanha publicitaria é aplicado com uma razdo de ser, convém analisar pontualmente
cada elemento que integra a composigéo da nossa comunicagdo, comegando pelas fotos.
Cada layout, a depender do tema, traz uma imagem em destaque que se relaciona ao
texto e a proposta da peca em questado. Na composi¢éo que criamos, temos uma imagem
principal e, ao fundo, compondo o background, imagens que indicam possiveis beneficios
daquele investimento. Temos, dessa forma, uma pega em que a imagem protagonista € a
de uma estudante, a imagem secundaria € a de um empresério e, mais ao fundo, a imagem
de alunos em uma escola e de colaboradores trabalhando. Ja em outro layout, a imagem
principal & a do proprio empresario. Em uma pega em que o texto fala em industria, temos
como elemento humano um trabalhador usando capacete EPI. Na peca voltada para o
limoeirense, onde a populagao é o alvo principal, buscamos usar uma pessoa com carac-
teristicas da regido. E preciso ficar claro que as fotos utilizadas s&o de banco de imagem,
ou seja, usadas como marcagéo apenas para critério de andlise pela bancada julgadora.
No caso de uma eventual execucdo de campanha teriam que ser produzidas fotos proprias,
custo que esta contemplado no orgamento.

Seguindo a analise da identidade visual da campanha, a paleta de cores utilizada foi inspi
rada no brasdo do municipio, com uma leve énfase ao verde-lim&o. A pega conta ainda com
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um fcone que serve para compor o layout e separar os elementos. A primeira/¥
uma identificagéo clara, esse icone faz referéncia a um limao cortado ao meio, om @s 4 IS
gomos. Também pode ser entendido como um grafismo estilizado da copa de u % anmreD
a mesma que esta presente no brasao de Limoeiro do Norte. Yo _ ,,,?"f
Quanto aos textos, as pecas terdo sempre o nome da cidade em destaque e, a cada tema
e publico direcionado, um texto especifico. Falaremos, por exemplo, sobre a cidade ser
a 52 que mais gerou empregos no Ceara em 2020, tendo como complemento a seguinte
mensagem: “Porque nosso trabalho & garantir o seu”, deixando claro a preocupagéo da
prefeitura em oferecer emprego digno a todos os habitantes da cidade. Em outro texto,
falaremos sobre a cidade ter o maior PIB da regido do Vale do Jaguaribe, algo que da muito
orgulho a todos. Quanto aos textos voltados para os investidores, um deles fala sobre as 40
industrias instaladas na cidade e convida o leitor a ser a proxima delas. Teremos ainda um
filme institucional apresentando a cidade aos empresarios e outras pegas de divulgagao.
Todas terdo como Call To Action, ou seja, como estimulo de acgdo, a visitagéo ao site da
campanha: investindoemlimoeiro.com.br, onde as informagoes serdo expostas de maneira
mais completa e atualizadas.

Quando dizer - Periodo da campanha

O briefing determina um prazo de 30 dias para a veiculagdo da campanha, a qualquer més
da escolha da licitante. Dessa forma, escolhemos agosto de 2021. Nao por acaso. Estudos
indicam que o melhor periodo para iniciar o funcionamento de um novo empreendimento
é o ultimo trimestre, quando o consumo & muito maior que no restante do ano. Assim, ao
chamarmos a atengdo do empresariado em agosto, teriamos tempo suficiente para nego-
ciacdes, oferecer condigbes especiais, apresentar propostas e beneficios para que, a partir
de outubro, o investidor ja tenha algo em funcionamento na cidade.

Recursos a utilizar - Meios e agbes da campanha

A escolha dos meios utilizados na campanha obedeceu a critérios determinados pelo pra-
zo, area geografica, publico e objetivos, fossem os estabelecidos pelo briefing, fossem os
tracados pelo planejamento estratégico. Dessa forma, o principal meio utilizado, que con-
templara a maior frequéncia e o maior nimero de pegas desenvolvidas, é a internet, que
contara com publicagdes de diferentes formatos, como videos e posts para redes sociais.
Ainda para a internet, teremos também um site exclusivo para a campanha. De midia ex-
terior teremos outdoor na cidade de Limoeiro e busdoor, que além de perimetro da cidade
também deve ter alcance em cidades vizinhas. A campanha sera composta ainda por carro
de som e por pecas de sustentagdo, como camisas distribuidas para servidores e adesivos
colados nas traseiras de carros da prefeitura.

Ideia criativa

Pecas corporificadas

1) Filme 1’. Fung&o tatica: filme de um minuto apresentando a cidade de Limoeiro do Norte
para possiveis investidores. Fala sobre o crescimento econémico recente, sobre o perfil
acolhedor, honesto e dedicado dos trabalhadores e convida, ao final da peca, o telespect-
ador a visitar o site. O filme sera publicado e impulsionado nas redes sociais, postado no
site da campanha e enviado diretamente para pessoas selecionadas através de e-mail ou
mesmo por aplicativos de mensagem. Além disso, pode ser utilizado em reunibes e apre-
sentacdes diversas. Enfim, funcionard como um portfélio da cidade.

2) Post Patrocinado. Fungao tatica: também tendo como alvo o publico externo, essa pub-
licacdo tera como objetivo divulgar a cidade como sede de diversas empresas e convidar o
leitor a saber mais através do site. O texto sera composto pelo titulo: Mais de 40 industrias
crescem junto com a gente. Que tal a sua ser a proxima? Um subtitulo: Prefeitura de Limoe-
iro do Norte. Investimento em todos, desenvolvimento em tudo. E o site que devera servir
como o veiculo de continuagdo da mensagem: investindoemlimoeiro.com.br

3) Banner Sites. Fungéo tatica: Utilizando o mesmo layout e redagéo do post patrocinado,
esse banner tem como objetivo ser veiculado em publicagdes voltadas para nosso publico
alvo. Sites como Epoca Negdcio, Exame, entre outros que sejam de interesse do nosso
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publico externo.

4) Outdoor Funcgdo tatica: pega voltada para a populacdo da cidade, serve OQiX
prestagdo de contas e como uma mensagem de esperanca, mostrando que, ape
crise, a cidade segue um rumo de crescimento. O texto é composto por um titulo: 5° mu-
nicipio do CE que mais gerou empregos em 2020. Porque nosso trabalho é garantir o seu.
E pelo fechamento com o slogan/conceito da campanha: Prefeitura de Limoeiro do Norte.
Investimento em todos, desenvolvimento em tudo.

5) Busdoor. Fungéo tatica: também voltada para o publico interno, essa pega fala sobre o
fato de Limoeiro do Norte ser o maior PIB da regido do Vale do Jaguaribe Esse discurso nao
esta aplicado no busdoor por acaso, uma vez que ele também roda por cidades vizinhas,
o0 que torna a exaltacdo ao trabalho realizado em Limoeiro ainda mais admiravel por quem
mora em locais préximos. O texto é composto por um titulo: Sabe todos os PIBs do Vale do
Jaguaribe? O nosso & o maior. Sabe o orgulho? O nosso & o maior também. E o texto de
fechamento: Prefeitura de Limoeiro do Norte. Investimento em todos, desenvolvimento em
tudo.

6) Cartaz. Fungao tatica: criado para serem expostos em locais e prédios publicos, o car-
taz reforca a ideia de identificagdo do Limoeirense com o trabalho e o desenvolvimento
obtido no municipio. A intengdo é que o cidadédo se sinta ndo apenas beneficiado por esse
crescimento, mas também como um grande responsavel por ele. O texto & composto pelo
titulo: Limoeiro do Norte ndo para de crescer, para que vocé nao deixe de ter emprego.
Pelo texto de apoio, que cita as conquistas desse desenvolvimento: Em 2020 Limoeiro do
Norte se consolidou como a 52 cidade do Ceara na geragédo de emprego. Com mais de 40
industrias instaladas, nos consolidamos como o maior PIB do Vale do Jaguaribe. E a ideia &
continuar crescendo, por isso, a prefeitura de Limoeiro do Norte segue em busca de novos
investidores para que o desenvolvimento siga sendo nossa marca. Afinal, nosso trabalho
é garantir o seu. Finalizando com o texto de fechamento: Prefeitura de Limoeiro do Norte.
Investimento em todos, desenvolvimento em tudo.

7) Carro de Som. Func&o tatica: veiculo de grande alcance, principalmente em cidades do
interior, o carro de som permite uma comunicacao itinerante, chegando a locais em que a
midia tradicional normalmente ndo consegue chegar. Para nossa campanha, o texto trara
as conquistas obtidas e a ideia de que a prefeitura tem trabalho para que o desenvolvimen-
to seja continuo e permanente. O texto, gravado, sera o seguinte: Em 2020 Limoeiro do
Norte se consolidou como a 52 cidade do Ceara na geragao de emprego. Com mais de 40
industrias instaladas, nos consolidamos como o maior PIB do Vale do Jaguaribe. E a ideia &
continuar crescendo, por isso, a prefeitura de Limoeiro do Norte segue em busca de novos
investidores para que o desenvolvimento siga sendo nossa marca. Afinal, nosso trabalho
& garantir o seu. Prefeitura de Limoeiro do Norte. Investimento em todos, desenvolvimento
em tudo.

8) Capa Facebook. Fungéo tatica: funciona como uma pega institucional da campanha. Ela
obedece a padronizacéo do Key Visual (KV), que & como se costuma chamar na publici-
dade a peca chave da campanha, que serve como base para todas as outras pegas. Além
da imagem principal ela € composta pelo texto do slogan: Prefeitura de Limoeiro do Norte.
Investimento em todos, desenvolvimento em tudo.

9) Adesivo carros. Fungao tatica: Assim como a capa de Facebook, & uma pega oriunda do
Key Visual e deve ser aplicada nos carros a servigo da prefeitura, levando a mensagem da
campanha por todo o municipio e por cidades vizinhas e mais distantes, na medida que os
carros precisarem se deslocar.

10) Camisa. Funcéo tatica: a camisa foi criada para ser distribuida entre os servidores da
prefeitura e gente da populagéo que deseje se engajar na campanha. Ela segue o padrao
de identidade visual da comunicagéo e o slogan que da unidade a todas as pecas. f
Pecas nado-corporificadas (
11) Hotsite. Funcgao tatica: pega fundamental da campanha, o hotsite devera ser voltado,
especialmente, para a parcela do publico formado por possiveis investidores. O contetido
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sera formado por noticias, informacées da cidade, indices econdmicos e testemu fnam.,g@_g S}
também serdo postados nas redes sociais, com depoimentos de empresarios e e \QQHﬁVOﬁE‘:\;-}"“}
que possuem empreendimentos em Limoeiro, oferecendo relatos sobre os beneficios-€”
resultados positivos obtidos na cidade.
12) Video Testemunhal Empresario 1 de 60". Fungao tatica: relato de um executivo ou de
um empresario, de até 1 minuto, falando um pouco sobre a experiéncia do seu empreendi-
mento na cidade. Essa publicagéo sera feita em redes sociais, sendo impulsionado para um
perfil especifico de publico, e também colocada no site oficial da campanha.
13) Video Testemunhal Empresario 2 de 60”. Fungao tatica: segundo relato de um execu-
tivo ou de um empresario, de até 1 minuto, falando um pouco sobre a experiéncia do seu
empreendimento na cidade. Essa publicacdo sera feita em redes sociais, sendo impulsio-
nado para um perfil especifico de publico, e também colocada no site oficial da campanha.
14) Video Testemunhal Empresério 3 de 60”. Funcao tatica: terceiro relato de um executivo
ou de um empresario, de até 1 minuto, falando um pouco sobre a experiéncia do seu em-
preendimento na cidade. Essa publicagdo sera feita em redes sociais, sendo impulsionado
para um perfil especifico de publico, e também colocada no site oficial da campanha.
15) Video Testemunhal Empresario 4 de 60". Funcéo tatica: quarto relato de um executivo
ou de um empresario, de até 1 minuto, falando um pouco sobre a experiéncia do seu em-
preendimento na cidade. Essa publicagéo sera feita em redes sociais, sendo impulsionado
para um perfil especifico de publico, e também colocada no site oficial da campanha.
16) Video Testemunhal Limoeirense Colaborador 1 de 60”. Func&o tatica: aqui teremos o
depoimento, de até 1 minuto, de um limoeirense que tenha conseguido um trabalho através
dos empreendimentos instalados na cidade. A ideia é que ele fale sobre como melhorou a
qualidade de vida e como essa oportunidade permitiu pensar em crescimento na carreira.
Esse video sera publicado nas redes sociais, sem necessidade de impulsionamento, € no
site oficial da campanha.
17) Video Testemunhal Limoeirense Colaborador 2 de 60". Fungéo tatica: segundo depo-
imento, de até minuto, de um limoeirense que tenha conseguido um trabalho atraves dos
empreendimentos instalados na cidade. A ideia & que ele fale sobre como melhorou a qual-
idade de vida e como essa oportunidade permitiu pensar em crescimento na carreira. Esse
video sera publicado nas redes sociais, sem necessidade de impulsionamento, e no site
oficial da campanha.
18) Video Testemunhal Limoeirense Estudante 1 de 60". Fung&o tatica: iremos também
fazer um video, de até 1 minuto, com um estudante que ja tenha uma colocagéo no mer-
cado de trabalho, como estagiario ou trainee, e que mostre o quanto foi importante ter um
curso superior na regiéo, além da natural oferta de empregos oriunda dos empreendimen-
tos instalados na cidade, para conseguir essa vaga. Esse video sera publicado nas redes
sociais, sem necessidade de impulsionamento, e no site oficial da campanha.
19) Video Testemunhal Limoeirense Estudante 2 de 60”. Fungé&o tatica: segundo video, de
até 1 minuto, contendo um estudante que ja tenha uma colocagao no mercado de trabalho,
como estagiario ou trainee, e que mostre o quanto foi importante ter um curso superior na
regido, além da natural oferta de empregos oriunda dos empreendimentos instalados na
cidade, para conseguir essa vaga. Esse video sera publicado nas redes sociais, sem ne-
cessidade de impulsionamento, e no site oficial da campanha.
20) Email Marketing. Fungao Tatica: através de um cadastro em nosso site, ou através de
um mailing que pode ser conseguido através de empresas especializadas, iremos disparar
um e-mail com informacdes da cidade e um encaminhamento para o site.
21) Folder. Fungéo tatica: material impresso para ser distribuido em reunioes, encontros
e eventos, contendo informacées da cidade, dados sobre a economia e testemunhais de
empresarios que contenham negécio na regiao.
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Estratégia de midia e ndo midia

A campanha deve atender, dentre outros pontos relevantes, o que extraimos do Anexo | —
Briefing da presente concorréncia: “apresentar esses indices positivos, como a geracao de
emprego e a posicdo no ranking estadual de PIB, exaltando as caracteristicas do limoeiren-
se como povo trabalhador, honesto e orgulhoso da sua cidade e sua gente.”

A campanha sera direcionada para toda a populagéo de Limoeiro do Norte, microempreen-
dedores das regides adjacentes; investidores e empresarios do estado do Ceara e do Bra-
sil. O publico local serd impactado, pela midia out of home e alternativa, principalmente
carro de som, pois permite um contato direto e continuo com esse publico,

fomentando o orgulho de fazer parte da cidade. Ja os investidores e empresarios seréo
impactados pela midia on-line, principalmente as redes sociais e midia programatica com
foco em portais de noticias e negdcios, atingindo o publico no seu ambiente.

Para a escolha dos mix de midia, programacgdes e pecas publicitarias, & importante enten-
der os habitos de consumo e preferéncia em relagdo aos meios de comunicagéo, permitindo
a identificacdo de alguns critérios que irdo subsidiar a escolha dos meios de comunicagéo e
a intensidade das programagdes.

Por se tratar de uma campanha que precisa impactar toda a populagédo de Limoeiro do
Norte e o publico externo do municipio mais especifico, utilizamos como parametro para
definicdo do publico-alvo a classificagéo seguinte: AS ABCDE 16 anos + (Ambos 0s sexos,
classes: A, B, C, D e E: acima de 16 anos). Por ndo contarmos com pesquisas especificas
para o municipio, utilizaremos a praca de Fortaleza como praga espelho e, portanto, utiliza-
remos os inventarios do Ipsos Marplan EGM e TG do Kantar IBOPE MEDIA para habitos de
lazer e penetragéo dos meios.

Exposigdo aos meios
Mercado Grande Fortaleza

2.674,000

}.374.000
1.794.000
o 592.000
396.000
I . 148.000 114.000
- —

a0 C of - 7 TV Paga 7 Cine 30 Jomal Revista
I dias hias A'\‘I-’I"'I 7 dias fias dias Hecente Rerente

lias

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 1S + 2019 2s). Filtro: AS ABCDE 12-75
anos - Mercado Grande Fortaleza.

Conforme os dados acima e em consonancia com a estratégia acertada, foram seleciona-
dos os meios: OOH (Midia Exterior e alternativa) e Internet. ATV foi desconsiderada, pois,
apesar de ser um meio mais consumido pelo publico local, haveria uma grande dispersao
da mensagem, visto que, nosso maior objetivo é injetar novos investimentos na regiao,
decidimos assim concentrar esforcos em meios a fim de atingir este publico. Para selecio-
narmos os meios, filtramos por afinidade com o publico, bem como meios que a verba do

exercicio consiga absorver de forma constante e linear.
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Habitos de Lazer (em mil)
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Fonte Ipsos: Estudos Marplan EGM — Gde Fortaleza — Julho 2015 a Junho 2016 - Filtro:
Ambos ABCDE 18 anos+.

Como principais habitos de lazer, temos: ouvir musicas, passear, caminhar pela cidade e
andar de bicicleta.

Analise dos Habitos de Consumo de Midia:

A analise dos habitos de consumo de comunicagéo dos publicos citados anteriormente re-
vela um aspecto amplo e direcionado para o uso dos meios de massa eletronicos (radio),
midia digital (internet), out-of-home (outdoor), meios alternativos e a utilizagao de néo mi-
dias. Conforme ja citado acima, utilizamos como praga espelho estudos relacionados a For-
taleza. As fontes de pesquisa utilizadas foram institutos como Kantar Ibope Media, Anuario
Midia Dados Brasil — edigdo 2019 (uma das principais ferramentas de pesquisa destinada
aos profissionais de midia), a Pesquisa de Midia Brasileira 2016 fornecida pela SECOM,
Ipsos Marplan EGM, entre outras.

Portanto, a veiculagédo da campanha desenvolvida, em obediéncia ao briefing, contempla
um mix de midia que possui penetragéo nas diversas camadas da populag&o. Para justificar
o uso dos meios que compdem o mix desta estratégia, apresentaremos, a seguir, as carac-
teristicas de cada um deles, embasados por dados das pesquisas.

Midia Out-of-home/alternativos (outdoor, busdoor e carro de som): sdo meios que estéo
presentes no cotidiano das pessoas, nos principais corredores e lugares de grande fluxo
das cidades, gerando, assim, um amplo impacto. Oferecem uma diversidade de opgoes
para veiculacdo e integracdo com os meios tradicionais. Atualmente, as possibilidades de
midia “fora de casa” se multiplicaram. O meio dispde de muitas pecas e formatos. E uma
midia altamente expositiva e, a depender do modelo escolhido, fica 24 horas no ar, como
o caso do outdoor. Isso atrai a atengédo do publico, proporcionando excelente recall das
mensagens divulgadas. Ao analisar a penetragéo do meio, considerando a exposi¢ao nos
dltimos 30 dias, ela chega a 92% na praca de Fortaleza. Em comparagdo ao consumo de
outros meios, OOH é o 1° mais consumido em relag&o aos outros meios
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Fonte: Kantar IBOPE Media (Estudo Inside OOH 2019).

O outdoor, por exemplo, possui apelo de imagem, proporciona grande recall e é a forma
mais eficiente e rapida de se massificar o tema de uma campanha, atingindo grande diver-
sidade de publico local.

O busdoor é a propaganda itinerante. E capaz de impactar os passageiros, motoristas, ci-
clistas, motociclistas, pedestres e todos que tiverem algum tipo de interagcdo com o meio de
transporte, ampliando e potencializando o alcance da mensagem.

Ja o carro de som é uma 6tima opcéo para ampliar o alcance de uma ag&o ou campanha,
atingindo o publico no lugar certo, de forma inesperada, captando excelentes resultados. A
utilizagao desta midia traz uma maior memorizagé@o da mensagem.

Género

52%
48%

Feminino Masculino
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Fonte: Kantar IBOPE Media (Midia Dados 2019).

Midia Digital (Internet): o meio digital esté evoluindo cada vez mais rapido. Se antes de-
pendiamos dos desktops para nos conectarmos a grande rede, hoje podemos fazer isso
na palma da mdo. O uso dos dispositivos moveis passou a ser a regra, € Ndo a excegao,
quando o usuario quer navegar pela WEB. Com o crescimento dos investimentos no meio,
o cendrio é cada vez mais diversificado para as plataformas digitais, com possibilidade de
uso de infinitas ferramentas. Tudo isso justifica o crescente aumento nos investimentos
publicitarios no meio digital.

Nesse contexto, observamos a evolugao dos planejamentos de comunicagéo para WEB.
Hoje ja podemos mensurar a eficacia das diferentes ferramentas (portais, sites, busca/na-
vegacdo, redes sociais, etc.) para a definicao de estratégias isoladas. Atualmente, ficar de
fora do uso coerente da midia digital ou néo integra-la @ midia offline & ter uma comunica-
¢éo incompleta. Com isso, é importante a integragédo desse meio, convergindo as estraté-
gias offline e online, de acordo com os objetivos do briefing.

O Brasil ocupa uma colocacdo de destaque no ranking de usuarios conectados. Mesmo
com sua amplitude, a internet & bastante seletiva e segmentada, permitindo a personaliza-
cdo e o largo alcance da mensagem. Assim, os portais, sites, blogs e redes sociais podem
ter uma comunicacéo especifica e uma gama de possibilidades de interagdo com seus visi-
tantes. Também, deve-se levar em consideragdo o potencial de disseminag&o do contetdo
publicado, que conta com os proprios internautas como agentes compartilhadores de seus
assuntos de interesse, sem limitagdes geograficas ou temporais.

A penetragéo do meio digital na populagdo é de 83%. Analisando o perfil do internauta no
Brasil, 53% s#&0 do sexo feminino; 47% estéo nas classes econémicas A/B e 44% na classe
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C, 84% de penetragdo na faixa etaria 20+ anos.

A utilizacdo da midia programatica facilitard a compra de anuncios online em portais de
noticias e negdcios, cruzando as maiores audiéncias com o perfil tragado para o publico a
ser atingido, investidores e empresarios.

Feminino 20 + anos

Fonte: Kantar IBOPE Media (Midia Dados 2019).

Tatica de Midia

Com o objetivo de atingir o publico descrito inicialmente, apresentamos a seguir os esfor-
cos de midia recomendados em cada meio, de modo a alcangarmos frequéncia e impac-
to necessarios para a eficacia da campanha, para o periodo de 30 dias — 01/08/2021 a
30/08/2021.

Os objetivos devem ser alcangados de modo a concretizar a estratégia tragcada pela comu-
nicacdo da campanha. Todos os formatos das pegas visam a otimizagéo da verba de R$
60.000,00 mensal e uma cobertura bem sucedida do target definido. Reiteramos que todas
as agbes aqui explicitadas tém como meta otimizar a relagéo de efeito e eficacia. Ressal-
tamos aqui que a distribuigdo da verba considera valores de tabela cheia para todos os
veiculos, de acordo com 0s mapas anexos.

Sero utilizados também recursos de comunicagdo préprios da Prefeitura Municipal de Li-
moeiro do Norte: Redes Sociais e Site Institucional.

A utilizagdo desses recursos complementa a midia paga, contabilizando mais impactos e
estimulando ainda mais a participagao do cidado.

Simulagéo do plano de distribuicéo das pegas

E de suma importancia ratificar que a simulagéo de midia apresentada é apenas um exer-
cicio, que pode ser modificado de acordo com a necessidade e aprovagéo do plano. A
simulagdo requisitada, suas motivagoes e o resumo dos valores dos investimentos previs-
tos em midia e ndo midia, assim como em produgéo, foram estimados de acordo com as
premissas constantes no briefing da presente licitagao.

Para otimizar a verba e conseguirmos a total ades&o da populagéo durante o periodo da
campanha, optamos por distribuir as pegas em convergéncia entre os meios escolhidos, de
modo que durante o periodo da campanha, teremos sempre novos assuntos abordados e,
consequentemente, alcangarmos 0 nosso maior objetivo que é atrair novos investidores,
aumentar a capacidade produtiva e arrecadagao do municipio e manter a populagéo infor-
mada de todo o processo.

Outdoor

Por ter um grande formato, destaca-se na cidade de forma a impactar o publico que transita
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de carro, énibus, bicicleta e até mesmo a pé. Trata-se de uma ferramenta de forte
que se refere ao reforgo e sustentagdo da mensagem da campanha.

O perfil do publico impactado € equilibrado para género, sendo 53% mulheres e 479
mens, em maior porcentagem concentrados na classe C 44% e DE 25%.
Veicularemos 8 placas de outdoor simples durante as bi semanas 32/2021 que compreende
o periodo de 02/08 a 15/08 e 34/21 que compreende o periodo de 16/08 a 29/08.

Busdoor

Ampliara ainda mais o alcance da campanha levando a mensagem as cidades adjacentes,
por se tratar de micro-6nibus intermunicipais. Iremos circular por todos os municipios do
Vale Jaguaribe: Jaguaribe, Sdo Jodo do Jaguaribe, Morada Nova, Iracema, Alto Santo,
Tabuleiro do Norte, Russas, Jaguaribara, Quixeré, Jaguaretama, Palhano e Limoeiro do
Norte.

Veicularemos em 10 vidros de traseiras de dnibus durante todo periodo da campanha.
Carro de som

O carro de som fara um papel complementar as midias externas, com a frequéncia de 4
horas diarias, das 08h as 12h, nos dias de segunda, quarta e sexta, durante toda a cam-
panha, nos dara suporte, garantindo que a mensagem da campanha chegue a todos os
limoeirenses.

Web

Como nenhuma outra midia, a internet oferece uma gama de possibilidades de interacao
com os seus usuarios. A capacidade de segmentacdo e a mensuragéo de resultados em
tempo real sao diferenciais potentes desta ferramenta.

De acordo com a pesquisa de midia Brasileira de 2016, fornecida pela SECOM Brasilia,
entre os usuarios, a exposigao € intensa e com um padrdo semelhante. 76% das pessoas
acessam internet todos os dias, com uma exposi¢cdo media diaria de 4h59min, de segunda
a sexta feira e de 4h24min, nos finais de semana.

Em todo o estado do Ceara, entre as redes sociais mais utilizadas, na ordem de utilizag&o,
estdo: Facebook, Youtube e Instagram. No que diz respeito ao suporte de acesso, houve
uma migragéo significativa nos ultimos anos: atualmente, a maioria acessa a internet via
smartphones; em seguida, através dos desktops, sendo a utilizagéo do desktop mais inten-
sa durante o horario comercial, das 08h as 12h e das 14h as 17h.

Perfil dos consumidores do meio Internet (16 anos+)

Sexo: 54% mulheres e 46% homens

Classe econdmica: 10% A, 37% B, 40% C, 4% D e 9% E.

Faixa etaria: 11% (10-14), 17% (15-19), 28% (20-29), 20% (30-39), 14% (40-49), 8% (50-
64), 2% (65 anos +).

Desta forma consideramos a utilizagdo de midia programatica em portais de noticias e ne-
gocios, como exemplo Epoca e Exame. Sera tragado o perfil dos interesses e demografico
do target de investidores. Assim todos dentro do perfil serdo impactados com o banner da
campanha nos sites acessados.

Redes sociais

Segundo estudo da empresa de pesquisa londrina GlobalWeblndex, que em 2019 analisou
0s 45 maiores mercados de internet do mundo, descobriu-se que o brasileiro passa uma
média de 225 minutos do seu dia em redes sociais. Parece muito, e de fato é. Isso repre-
senta a segunda colocagéo entre todos os paises pesquisados. Hoje, o brasileiro so fica
atras, quando se trata de tempo conectado em Facebook, Instagram e afins, dos filipinos.
Independente de estudo, ja & possivel se constatar, pela mera observacdo, que as redes
sociais ocupam, atualmente, o lugar que em outros tempos pertenceu aos veiculos de
massa. Quando querem se informar, as pessoas usam as redes sociais. Quando querem
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entretenimento, usam as redes sociais. E quando querem interagir com outras pessc
redes sociais também s&o o veiculo mais utilizado. Por tudo isso, € impossivel CoRg
uma campanha de comunicagédo sem que ela contemple uma estratégia voltada esp tal—*
mente para as redes sociais.

Nas duas redes sociais onde se faz presente, Facebook e Instagram, a Prefeitura Municipal
de Limoeiro do Norte possui mais de 13 mil seguidores. Um bom numero, que equivale a
quase 24% da populagéo do municipio. Isso indica que nossas postagens ja teriam um bom
alcance organico, no entanto, € possivel conseguir um impacto muito maior com um exce-
lente custo beneficio através dos impulsionamentos de ambas as plataformas. Por isso,
nossa estratégia considerou parte do valor de midia para utilizagdo em posts patrocinados.
Nao Midia

Cartaz A3: teremos cartazes afixados em todos os instrumentos da gestao, de modo a con-
tribuir para a apropriacao do objetivo da campanha pela populacao.

Adesivo de carro: serdo adesivados nos vidros dos carros a servigo da prefeitura.

Camisa: serao distribuidas entre os servidores.

E-mail Mkt: no site havera uma area de cadastro de e-mails, para interessados em receber
uma newsletter. Essa sera a base de dados para os disparos dos e-mails.

Folder: sera distribuido em reunides, encontros e eventos, contendo informagdes da cidade,
dados sobre a economia e testemunhais de empresarios que possuem negoécios na regiao.
Tatica de Veiculagao

Para atingir os publicos e os objetivos anteriormente desc