PREFEITURA MUNICIPAL DE

SERRINHA

P
ESTADO DA BAHIA Coww @
———;

ATA DA 22 SESSAO PUBLICA
TOMADA DE PREGOS N° 001/2021

Ata da segunda sessao publica da Tomada de Precos 001/2021, que visa a contratagao de
Empresa Especializada na Prestagio de Servios de Agéncia Publicitaria,
compreendendo: planejamento, pesquisa, criacio e distribui¢io de campanhas
publicitarias e demais servicos descritos no § 1° do art. 2°. da Lei 12.232/10,
objetivando promover a divulga¢io da PREFEITURA MUNICIPAL DE SERRINHA/BA na
atividade Institucional.

Ao dia 16 de abril de 2021, as 09:00 horas, relnem-se na sala de licitacdes a Comissdo
Permanente de licitacdo (COPEL) designada através da Portaria n® 155 de 21 de janeiro de
2021 para realizagdo da segunda sessdo publica de abertura do invélucro A2 - VIA
IDENTIFICADA e proclamacgdo do resultado do julgamento da proposta técnica do certame
em epigrafe. O presidente da Copel declara a sessdo aberta, e registra apenas a presenca
do representante da W4 COMUNIC&[\O E MARKETING LTDA, CNPJ: 10.532.072/0001-
33, o senhor ROBSON WAGNER OLIVEIRA GONCALVES, CPF: 601.834.895-00. O presidente
da COPEL enfatiza que a o aviso da convocagdo para este ato foi publicado no Didrio Oficio
do municipio no dia 12/04/2021.

A Copel inicia 0s trabalhos sequindo a seguinte ordem com a abertura do invdlucro com a
via identificada do plano de comunicagdo publicitaria A2 e realizando o cotejo entre as vias
identificadas e ndo identificadas do plano de comunica¢ao publicitaria, para identificacdo
de sua autoria; apds a abertura do mesmo, identificou-se que a proposta que tem por
Titulo “A Sua Vida Vale Muito” como sendo da empresa PRIMEIRA AGENCIA LTDA e a
proposta que tem por titulo “Serrinha. Transformando a Saude Cuidando da (sua) Vida,
sendo da empresa W4 COMUNICACAQ E MARKETING LTDA, ato continuo, foi identificada
que a Proposta Técnica da Empresa PRIMEIRA AGENCIA LTDA tem a formatacao diferente
entre a proposta apresentada no invdlucro A1 e A2.

A Subcomissdo de Analise Técnica da TP 001/2021 elaborou as planilhas gerais com as
pontuagdes atribuidas a cada um dos quesitos sendo:

A) Plano de Comunicacdo Publicitaria: O projeto “A sua vida vale muito para nossa gente”,
obtendo a pontuacdo de 59,53 (cinquenta e nove virgula cinquenta e trés) pontos, e o
projeto “Serrinha. Transformando a sadde, cuidando da (sua) vida, obtendo 64,90 (sessenta
e quatro virgula cinquenta e trés) pontos.

B) Capacidade Técnica: a empresa Primeira Agencia LTDA. obtendo 34,93 (trinta e quatro
virgula noventa e trés) pontos, e a empresa W4 Comunicagéo e Marketing Ltda. obtendo
35,00 (trinta e cinco) pontos.

As empresas ficam classificadas na seguinte ordem: 1° (primeiro) colocado, a empresa W4
Comunicacao e Marketing LTDA. com 64,90 (sessenta e quatro virgula cingquenta e trés} no
Plano de Comunicacdo Publicitaria e 35,00 (trinta e cinco) pontos na Capacidade Técnica,
totalizando 99,90 (noventa e nove virgula nove) pontos; e 0 2° (segundo) colocado, a
empresa Primeira Agencia LTDA. com 59,53 (cinquenta e nove virgulalcinquenta e trés) no
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Plano de Comunicagao Publicitaria e 34,93 (trinta e quatro virgula noventa e trés) na
Capacidade Técnica, totalizando 94,46 (noventa e quatro virgula quarenta e seis)
pontos. Reiteramos que a empresa PRIMEIRA AGENCIA LTDA apresenta a formatacdo
diferente entre a proposta apresentada no invélucro A1 e A2,

A Ata da sessao e o resultado do julgamento serdo publicados no Diario Oficial do
Municipio junto com as planilhas de julgamento e os projeto de forma integral, momento
em que oportunizaréd o prazo para recurso na forma da lei. Os autos do processo serdo
disponibilizados para vista dos licitantes. Nada mais havendo a tratar e digno de nota, a
comissdo encerra a sessdo, da qual é lavrada a presente Ata, que apds lida e achada
conforme, vai devidamente assinada.

Pela Copel:

Déb%gsantos Leal

Membro titular

Boaventura Santos

Membro titular

%’a Souza

Pelas Licitantes:

W4 Comunicagao E Marketing Ltda.

Robson Wagner Oliveira Gongalves
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RACIOCINIO BASICO

Serrinha teve sua histéria iniciada pelo portugués Bernardo da Silva em 1715.
Quando chegou a regido ele logo ocupou a area que pertencia a indios Cariri.
Logo que se estabeleceu, mandou construir uma capela em homenagem a
Nossa Senhora de Santana. Logo se formou um povoado que servia de abrigo
para viajantes que passavam em dire¢8o ao Rio S&o Francisco, e foi assim por
muitas décadas.

S6 em 1838 foi criado o distrito de paz de Serrinha. E recebeu esse nome porque
a sede da fazenda que lhe deu 0 nome ficava ao lado de uma serra pequena.
Apenas em 1891 foi reconhecido como cidade, mantendo o nome de Serrinha
até hoje.

Localizada no nordeste da Bahia, Serrinha conta com uma populagéo estimada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de aproximadamente
81.000 habitantes. Ainda segundo o instituto, em sua regido geografica imediata,
possui 0 segundo melhor PIB per capita. Também apresenta o segundo meihor
indice de mortalidade infantil em sua regido geografica, o que denota uma gestéo
eficiente gestdo na area da saude.

Como dista aproximadamente 70km de Feira de Santana, ndo é exagero afirmar
gue o municipio de Serrinha & polo de sua microrregido, sendo referéncia em
praticamente tudo para dezenas de municipios menores no seu entorno. Ali
possui as melhores oportunidades de compras, de emprego, de hospedagem,
servicos em geral, de educagdo... e, sendo assim, muitas pessoas vao até
Serrinha para estudar, para comprar, para investir, para trabalhar e,
naturalmente, também procuram a estrutura do municipio para tratar suas
enfermidades.

A estrutura de saude do municipio conta atualmente com 38 estabelecimentos
registrados e nos (ltimos anos a prefeitura conquistou avangos ineditos que
ajudaram a potencializar essa base. Consta no briefing: *...Construgédo e
Implantagdo do SAMU, os 10 primeiros Leitos de UTI na rede hospitalar
municipal, implantagdo de 10 Leitos Psiquiatricos, 20 novos Leitos de
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Enfermaria, Caravana da Saude, 5 novos PSF, aumento da cobertura de
Atencgo Basica para 92%, fim da fila para Hemodialise, nova Central de Oxigénio
do Hospital Municipal, reestruturagdo da Emergéncia e reforma do Centro
Cirtrgico do HM etc.”

N&o restam duvidas que ha muito o que se falar sobre os avangos dessa area
no municipio. E num periodo em que as pessoas estio especialmente
preocupadas com a saide, esta claro que falar desses avangos vai trazer mais
esperanga, tranquilidade e estabelecer um iago de confianga ainda mais forte
entre a gestdo municipal e a populacao.

Para atingir o nivel de exceléncia que reelegeu esta gestdo foi necessario
superar muitos desafios e abandonar praticas antigas que permaneciam no
municipio e impediam o avango. Esta gestao conseguiu isso e as conquistas
mostram que tudo valeu a pena e o povo avalizou a continuidade da gestéo na
ultima eleigéo.

Para informar seu publico, a populagao do municipio, serdo utilizados todos os
veiculos exigidos no briefing, e mais alguns selecionados pela agéncia, além da
propria estrutura da prefeitura que possibilite atingir os objetivos de comunicagéo
economizando o dinheiro do contribuinte.

As dificuldades de caixa sdo muitas e € necessario encontrar solugbes criativas
que possibilitem a economia necessaria sem prejudicar a eficiéncia do plano de
comunicagdo. A pandemia alterou de forma profunda a forma e a intensidade de
atuagdo de todas as esferas publicas limitando sua atuagdo pelo orgamento,
além das questdes sanitarias.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAQO PUBLICITARIA

Observando os objetivos proposto no briefing, tendo em vista o grande interesse
da populagéo por questdes envolvendo salde e sabendo que neste campo o
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_municipio de Serrinha tem muito a mostrar, vamos explorar enormemente
iImagens dos locais e dos equipamentos disponibilizados junto de pessoas com
as quais os municipes possam se identificar & primeira vista.

Serdo usadas frases curtas e diretas destacando a mensagem de uma forma
impactante e sem arrodeios, com a assinatura ao final acompanhada da frase:
“A sua vida vale muito para a nossa gente”.

Tendo em vista que ha recursos suficientes para o bom andamento da
campanha, faremos uma forte campanha focada na frequéncia tanto no Radio
quanto na TV

IDEIA CRIATIVA

“A sua vida vale muito para a nossa gente’, este é o mote gque vai permear toda
a campanha. Ele vird sempre ao lado dos simbolos da prefeitura.

Esta frase abarca muitos conceitos desejados no briefing. Ela fala em "vida”,
portanto, de saude. Mas ela fala também de “valor”, que esta relacionado a custo
monetario e ao mesmo tempo a algo que & caro as pessoas € ac mesmo tempo
nao pode ser medido.

Junto desse conceito escolhemos a predomindncia do azul, uma cor que
transmite tranquilidade e confianga, com letras em destaque e um coragéo
dourado que também simbolizam as vitdrias.

Serdo exploradas fartamente e em posicdo de estaque dentro das pegas
criativas imagens dos eguipamentos de que trata cada pega.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA

Plano de Midia

1. Objetivos

+ Informar ao publico-alvo sobre os avangos na sautde do municipio;

» Demonstrar que a atual gestdo obteve conquistas significativas e inéditas na
saude do municipio.

+ Desenvolver um trabalho de midia com cobertura e freqléncia eficazes,
gerando impacto, maximizando a verba e otimizando os resultados;

+ Direcionar as mensagens aos meios adequados garantindo identificacdo do
target;

» Distribuir 0 volume da mensagem considerando o0s recursos existentes,
selecionado meios e veiculos adequados em todas as fases da campanha.

2. Estratégias




* Alinhar estratégia de midia com estratégia de comunicaco;

* Selecionar midia de acordo com sua cobertura geografica, a exemplo de TV e
Radio;

* Prezar veiculos de maior audiéncia efou cobertura;

+ Levar a mensagem ao publico-alvo de forma eficiente e com melhor
aproveitamento dos recursos disponiveis;

» Utilizagdo das midias alternativas (ndo midia), que s&o meios que possuem
formas n&o tradicionais de midia, como midias disponiveis pela Prefeitura de
Serrinha, que complementarao o plano.

3. Premissas basicas para o planejamento

» Programagao de midias eletrfnicas de acordo com audiéncias, perfil de
telespectadores, afinidade e impactos (GRP). Programacgao de midia impressa
nos principais veiculos em circulag@o e tiragem, a fim de ampliar a cobertura da
mensagem,

» Analise de pesquisas do Instituto ipsos-Marplan e IBOPE, a fim de orientar a
selegdo de programagao garantindo maior rentabilidade e eficécia;
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* A campanha tera flight de 1 més e meio, definindo o inicio da campanha para
a segunda quinzena de maio e finalizando pds festejos com material de
agradecimento, finalizando completamente a campanha 9 de julho.

» Esforgos de comunicagdo nos recursos préprios da prefeitura, como a ouvidoria
via whatsapp e midias sociais, explorando o potencial de cada canal com
linguagem direta e segmentada, buscando proximidade e potencializando o
discurso nas midias tradicionais;

3.1 Analise demografica do target

Segundo dados do IBGE em 2020, a populacdo estimada de Serrinha é de
aproximadamente 81.000 pessoas.

Como a campanha trata-se de informar a populagéo local das conquistas na area
da salude do municipio atingidas nos dlitimos anos no municipio de Serrinha,
nosso foco € o publico local, ambos os sexos, de todas as classes e idades.

3.2 Recomendacao dos Meios de Comunicagéo

Cada vez mais notamos que o consumo dos meios tem convergido, em todos os
publicos, destacando-se o consumo simultaneo principalmente entre a midia
eletrénica e o digital.
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Esse dado relevante, esclarecido através da pesquisa Conectmidia realizada
pelo IBOPE em agosto de 2009, mostra que n&o devemos considerar apenas
um Unico meio como prioritério em um planejamento. Devemos considerar um
mix de meios/canais para conseguir maior aproximagao junto ao publico. Essa
mudanga de comportamento esta cada dia mais perceptivel, principalmente com
a utlizagdo de aparelhos que garantem portabilidade, a exemplo dos
smartphones e tablets. Portanto, esses novos meios de consumo também
deveréo ser considerados e contemplados no planejamento.

4, Estratégias de Midia e Nao Midia

41 Meios eletronicos

4.1.1 Televisdo: Ainda é o meio de massa de maior consumo da populagéo
brasileira. Assuntos como jornalismo e entretenimento (destaque para
telenovelas) ainda séo de interesse e fazem parte do cotidiano das pessoas.
Caracteriza-se pela forte penetragdo, garantindo maior cobertura, freqiéncia e
audiéncia. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia, realizada em 2016
pelo Governo Brasileiro, o consumo desse meio representa 69% diante dos
demais. Ainda € o meio com maior participagdo em todas as classes, idades e
géneros.
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O estado baiano possui 4.609.424 domicilios com TV (Midia Dados 2016),
representande 95,5% de posse. Sua caracteristica audiovisual possibilita
imediata assimilagdo das mensagens pelo plblico. E por todas essas
caracteristicas que esse sera o0 meio de maior investimento no planejamento de
midia.

4.1.2 Radio: Amplia a cobertura de TV e possui um altc poder de regionalizagao,
sendo um meio essencial para o planejamento de midia, desempenhando papel
fundamental na capilarizagdo da mensagem em todos os municipios baiancs.
Reforga 0 meio TV através dos spots 30" e do jingle 60", pecas de grande
importdncia na campanha. Além disso, trazemos a estratégia de trocarmos os
spots de 30" a cada semana, trazendo novas informagdes ao publico.

Além das suas caracteristicas basicas de informagéo e entretenimento, outra
caracteristica importante é sua portabilidade, acompanhando ¢ ouvinte em suas
diversas atividades e em varios ambientes (casa, transito, academia, etc.). No
Brasil, o indice de penetragdo do meio radio AM e FM & de 86%, além de ser,
também, bastante democratico e forte em todas as classes econdmicas.

De acordo com estudos da PMB (Pesquisa Brasileira de Midia) em 2016, 35%
das pessoas ouvem radic todos os dias.




Esse meio possui étima cobertura geografica, por um custo favoravel em relagéo
a outros meios disponiveis no mercado. Uma caracteristica importante é grande
cobertura que esse meio apresenta, onde as transmissdes geraimente
conseguem chegar a cidades vizinhas, por isso terd o segundo maior
investimento da verba concentrado nele.
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4.1.3 Internet: E um meic em ascensdo consideravel nos Gltimos 10 anos,
principalmente junto ao publico jovem, crescendo, de acordo com a Publicidade
UOL, cerca de 22% ao ano. Uma caracteristica marcante é a dinamizagéo da
mensagem, que pode ser transmitida de infinitas formas/formatos/canais. Além
disso, a Internet vem sendo um meio essencial como estratégias para
campanhas, por estar presente na vida das pesscas diariamente, como fonte de
informacgao e lazer. Através da internet podemos saber com exatiddo quantas
pessoas foram impactadas e qual o retomo conseguido. Também esta junto ao
seu publico em horarios e locais onde outras midias estdo pouco presente.
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Neste planejamento, a principal estratégia online sera com foco em midia
programatica e ads em plataformas de redes sociais.

4.2 Meios impressos

4.2.1 Jornal: Meio palpavel, informativo e de aita credibilidade que proporciona
tempo para leitura. A mensagem sera precisa e contard com anuncios nos
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principais titulos do municipio. Esse meio reforca os demais. Apesar do nimero
de titulos pagos em Serrinha se manter constante nos ultimos anos, o potencial
de leitura no estado é relativamente baixo, € importante estar presente nesse

meio para fazer presen¢a junto a formadores de opinido, importantes para a
propagacao da nossa mensagem.

4.3 Midia exterior: A midia exterior em seus desdobramentos, é bastante dtil para
se comunicar com as pessoas em transito, demarcando territérios, possibilitando
uma grande cobertura com uma sele¢do especifica de roteiros. Possui
penetracao de 64% em duplo periodo, de acordo com Ipsos Connect: EGM
Multimidia — janeiro a dezembro/2015. Dentro das midias exteriores, destaca-se
o outdocor como meio mais consumido. No mercado nacionai, por exemplo, o
indice de cobertura de outdoor por semana é de 64%. E um meio bastante aceito
dentre todas as classes sociais e faixas etarias. O Backbus/Busdoor também
possui essa caracteristica de ser uma midia de alto impacto e com possibilidade
de segmentacao através da escolha de roteiros e apresenta grande capilaridade
devido a sua itinerancia, estratégia essa, fundamental para ampliar a cobertura
da campanha nas cidades do interior do estado. Ja os painéis externos, a
exemplo do triédo contemplado nesse plano, sdo desdobramentos desse meio
que servem como midias de sustentagdo, possibilitando o aumento da
freqliéncia e exposicao da mensagem.

4.4 Midia extensiva

441 Midia Altemativa: sdo midias que fogem do padrdo de meios
convencionais, pensadas estrategicamente para atender objetivos especificos
de comunicacdo. Utilizaremos a Midia Indoor, com veiculagéo de VT 30 em
restaurantes, academias, farmacia, bares e restaurantes. Também com o
objetivo de ampliar essa cobertura e estar mais presente no interior do estado,
utilizaremos veiculagdes de spots e jingle em Carro de Som em Serrinha.

4.5 NO Midia

-
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4.5.1 Quvidoria Whatsapp: Sera utilizado o mailing do canal de ouvidoria da
Prefeitura via plataforma Whatsapp para disparo de informagdes acerca da
campanha, convidando a populagéo de forma mais pessoal e proxima.

5. Taticas de Comunicagéo

Toda a campanha sera focada no pubtico interno e podera sofrer aiteragbes no
texto ou imagens para conseguir uma melhor aceitagdo quando o publico for
segmentado nas redes sociais.

ESPIRITO

5‘00 km

5.1 Meios Eletronicos

5.1.1 Radio: Trabalharemos todos os publicos da campanha através desse meio,
selecionando os principais veiculos da cidade.
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A estrategia € manter uma alta frequéncia durante todo o periodo da campanha,
com .exploragéo de testemunhais dos principais radialistas para ganharmos mais
credibilidade quando falarem dos feitos.

Os spots e testemunhais serdo trocados a cada semana, sempre contando feitos
novos sobre o tema exposto, no caso, a evolugdo da satde do municipio.

5.1.2 Televisdo: Meio de maior importancia devido a cobertura, audiéncia e
consumo presente nesse planegjamento, também tera como fungdo comunicar a
campanha para todos os publicos selecionados.

Estrategicamente, selecionamos apenas a Globo como rede de comunicagio da
campanha, pois pesquisas recentes apontam gue a audiéncia da mesma € ainda
inquestionaveimente a maior, comparada as demais.

Assim, teremos apenas uma forma de comunicagdo: a TV Subaé, como veiculo
para aproximagdo do publico e que acabara por atingir também as demais
cidades cobertas pela afiliada.

A frequéncia se mantera constante em praticamente todo o periodo, com média
de 5 insergdes diarias.

5.1.3 Internet: E inquestionavel o crescimento da internet no comportamento de
consumo do brasileiro. Desta forma, esse meio ndo poderia deixar de estar
contemplado no planejamento. A estratégia utilizada nesse e o trabalho através
de midia programatica, intermediada via ptataforma Boo-box, onde, através de
um cruzamento de dados de pesquisas de habitos de consumo, publico e
geolocalizagdo, selecionaremos canais (sites e biogs) que divuigardo a
campanha através de banners display. Também teremos ads do Facebook e
Instagram, através das paginas oficiais da Prefeitura, a fim de engajar o publico,
entregar contetdo de qualidade e gerar afinidade. Seréo preparadas 20 pegas
no formato digital para atender especificamente a essas demandas. Como
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es'graté_gia de conteldo, veicularemos nas redes sociais uma web série com 5
episodios de até 4 minutos, onde personagens contardo causos envolvendo os
avangos da saude do municipio. Assim, os serrinhenses se identificardo com as
histérias.

5.2 Meios impressos

5.2.1 Jornal: O jornal seré usado como meio de aproximacao aos formadores de
opinido da cidade de Serrinha. Para isso, estaremos presentes no jornal A Tarde.

A campanha circulara durante todo o més de flight da campanha no formado de
1/8.

5.2.3 Midia Exterior: Atraves dos outdoors, estaremos presentes como ponto de
contato e apoic da campanha junto a todos os publicos da campanha.

A distribuigdo de outdoors sera feita com piacas em toda cidade e estradas do
seu entorno na bi-semana que se inicia no dia 07 de Junho.

Ainda como midia alternativa, utilizaremos Carro de Som para aumentar a
cobertura e como forte estratégia no interior do municipio.

5.2.5 No midia: Como estratégia de no midia utilizaremos todos os canais
disponiveis da prefeitura para comunicar sobre a campanha, a exemplo da
ouvidoria via whatsapp. Através dele, divulgaremos nossas pegas online
composta de fotos, gifs ou videos, gerando uma aproximag&o one-to-one. E,
como reforgo de comunicagéo, afixionaremos cartazes A3 da campanha em

N
13 \




=

todos os orgaos ptblicos e parceiros da prefeitura, para ampliar nosso raio de
abrangéncia e lembranga.

Faremos plotagem nos caminhdes coletores que circuiam toda a cidade o dia
inteiro.
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Roteiro para VT

Data de Produc¢do | 01/04/2020

Titulo | VT: A sua vida vale muito para a nossa gente

Duragao | 30 segundos

Video

Fade in

Sucessao de imagens com grande
amplitude mostrando as obras
realizadas e pessoas sendo bem
atendidas nos equipamentos novos,
mostra obras sendo concluidas e
aparelhos novos sendo instalados.

Mostra pessoas se vacinando.

Mostra uma pessoa muito satisfeita
com o atendimento que o filho
acabou de receber.

Lettering: “Prefeitura de Serrinha, a
sua vida vale muito pra nossa gente”
sendo abragada pelo coragéo
dourado animado

Fade out

Som

Locucgdo de voz masculina grave
com fundo musical de grande
realizagao.

Certamente vocé ja percebeu que
Serrinha mudou.

A prefeitura nao tem poupado
esforgos para melhor equipar ¢
sistema de saude do municipio e nos
ultimos anos o serrinhense pode
sentir uma verdadeira revolugao.

Construimos e implantamos 0 SAMU,
fizemos os primeiros leitos de UT} na
rede hospitalar municipal,
implantamos 10 leitos psiquiatricos e
20 novos leitos de enfermaria,
fizemos a caravana da saude e
construimos 5 novos PSFs. Nao para
por ai, aumentamos a cobertura de
Atengao Basica e agora a gente
consegue atender 92% da
populagdo. Hoje Serrinha nao tem
mais fila na hemodialise e o hospital
municipal teve seu centro cirlrgico
totalmente reformado na emergéncia
e ganhou uma central de oxigénio
novinha em folha.

A prefeitura de Serrinha trabalha duro
e trabaiha muito porgque ela sabe que
a sua vida vale muito para a nossa
lgente.

B




Roteiro para Carro de Som e Radio

Data de Produgao | 01/04/2020
Titulo | Spot: A sua vida vale muito para a nossa gente
Duracdo | 30 segundos

® o

Locugao de voz masculina grave com fundo musical de grande
realizacao:

Certamente vocé ja percebeu que Serrinha mudou.

A prefeitura n&o tem poupado esforgos para melhor equipar o sistema de
saude do municipio e nos dltimos anos o serrinhense pode sentir uma
verdadeira revolugao.

Construimos e implantamos o SAMU, fizemos os primeiros leitos de UTI na
rede hospitalar municipal, implantamos 10 leitos psiquiatricos e 20 novos leitos
de enfermaria, fizemos a caravana da salde e construimos 5 novos PSFs. Ndo
para por ai, aumentamos a cobertura de Aten¢do Basica e agora a gente
consegue atender 92% da populagdo. Hoje Serrinha néo tem mais fila na
hemodialise e o hospital municipal teve seu centro cirdrgico totalmente
reformado na emergéncia e ganhou uma central de oxigénio novinha em folha.

A prefeitura de Serrinha trabalha duro e trabalha muito porque ela sabe que a
sua vida vale muito para a nossa gente.
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involucro A-2

Proposta Técnica: Plano de Comunicacao Publicitaria — Via
Identificada

Primeira Agéncia Ltda.

CNPJ: 26.774.671/0001-01

Data de Abertura: 01 de Abril de 2021
Local: Prefeitura Municipal de Serrinha
Hora: 09:00h

Z




* Primeira

AGENCIA

RACIOCINIO BASICO

Serrinha teve sua historia iniciada pelo portugués Bernardo da Silva em 1715,
Quando chegou a regido ele logo ocupou a area que pertencia a indios Cariri. Logo que
se estabeleceu, mandou construir uma capela em homenagem & Nossa Senhora de
Santana. Logo se formou um povoado que servia de abrigo para viajantes que passavam
em direcdo ao Rio S3o Francisco, e foi assim por muitas décadas.

S6 em 1838 foi criado o distrito de paz de Serrinha. E recebeu esse nome porque
a sede da fazenda que ihe deu o nome ficava ao lado de uma serra pequena. Apenas em
1891 foi reconhecido como cidade, mantendo o nome de Serrinha até hoje.

Localizada no nordeste da Bahia, Serrinha conta com uma populacio estimada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica {IBGE) de aproximadamente 81.000
habitantes. Ainda segundo o instituto, em sua regido geografica imediata, possui o
segundo methor PIB per capita. Também apresenta o segundoc melhor indice de
mortalidade infantil em sua regido geogréfica, o que denota uma gestdo eficiente gestdo
na area da satde.

Como dista aproximadamente 70km de Feira de Santana, ndo é exagero afirmar
que ¢ municipio de Serrinha € polo de sua microrregido, sendo referéncia em
praticamente tudo para dezenas de municipios menores no seu entorno. Ali possui as
melhores oportunidades de compras, de emprego, de hospedagem, servicos em geral,
de educacdo... e, sendo assim, muitas pessoas vao até Serrinha para estudar, para
comprar, para investir, para trabalhar e, naturalmente, também procuram a estrutura do
municipio para tratar suas enfermidades.

A estrutura de saude do municipio conta atualmente com 38 estabelecimentos
registrados  nos ultimos anos a prefeitura conquistou avangos inéditos que ajudaram a
potencializar essa base. Consta no briefing: “...Construgdo e Implantacdo do SAMU, os 10
primeiros Leitos de UTl na rede hospitalar municipal, implantacdo de 10 Leitos
Psiquiatricos, 20 novos Leitos de Enfermaria, Caravana da Saude, 5 novos PSF, aumento
da cobertura de Atencdo Bésica para 92%, fim da fila para Hemodialise, nova Central de
Oxigénio do Hospital Municipal, reestruturagdo da Emergéncia e reforma do Centro
Cirdrgico do HM etc.”

N3o restam duvidas que ha muito o que se falar sobre os avangos dessa @rea no

municipio. E num periodo em que as pessoas estdo especialmente preocupadas com a




saude, esta claro que falar desses avancos vai trazer mais esperanca, tranquilidade e
estabelecer um lago de confianca ainda mais forte entre a gesto municipal e a
populacdo.

Para atingir o nivel de exceléncia que reelegeu esta gestdo fol necessario superar
muitos desafios e abandonar praticas antigas que permaneciam no municipio e impediam
0 avango. Esta gestdo conseguiu isso e as conquistas mostram que tudo valeu a penae o
povo avalizou a continuidade da gest3o na dltima elei¢do.

Para informar seu publico, a populagdo do municipio, serdo utilizados todos os
veiculos exigidos no briefing, e mais alguns selecionados pela agéncia, além da prépria
estrutura da prefeitura que possibilite atingir os objetivos de comunica¢io economizando
o dinheiro do contribuinte.

As dificuldades de caixa sdo muitas e € necessério encontrar solugdes criativas
gue possibilitem a economia necessaria sem prejudicar a eficiéncia do plano de
comunicacdo. A pandemia alterou de forma profunda a forma e a intensidade de atuacio
de todas as esferas pablicas limitando sua atuagao pelo orcamento, além das questles
sanitarias.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Observando os objetivos proposto no briefing, tendo em vista o grande interesse
da poputacdo por questdes envolvendo satde e sabendo que neste campo © municipio
de Serrinha term muito a mostrar, vamos explorar enormemente imagens dos locais e dos
equipamentos disponibilizados junto de pessoas com as guais os municipes possam se
identificar & primeira vista,

Serdo usadas frases curtas e diretas destacandc a mensagem de uma forma
impactante e sem arrodeios, com a assinatura ao final acompanhada da frase: “A sua vida
vale muito para a nossa gente”.

Tendo em vista que ha recursos suficientes para o bom andamento da
campanha, faremos uma forte campanha focada na frequéncia tanto no Radio quanto na
v

{DEIA CRIATIVA

“A sua vida vale muito para a nossa gente”, este é o mote gue vai permear toda

a campanha. Ele vird sempre ao lado dos simbolos da prefeitura.




Esta frase abarca muitos conceitos desejados no briefing. Ela fala em “vida”,
portanto, de salde. Mas ela fala também de “valor”, que estd relacionado a custo
monetario & a0 mesmo tempo a algo que é caro as pessoas e ao mesmo tempo n3o pode
ser medido.

Junto desse conceito escolhemos a predominancia do azul, uma cor que
transmite tranquilidade e confianga, com letras em destaque e um coracdo dourado que
também simbaolizam as vitérias.

Serdo exploradas fartamente e em posigdo de estaque dentro das pegas criativas
imagens dos equipamentos de gue trata cada peca.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Plano de Midia

1. Objetivos

* Informar ao pubiico-alvo sobre os avancos na saude do municipio;

* Demonstrar que a atual gestdo obteve conquistas significativas e inéditas na
saude do municipio.

* Desenvolver um trabalho de midia com cobertura e frequéncia eficazes,
gerando impacto, maximizando a verba e otimizando os resultados;

» Direcionar as mensagens aos meios adequados garantindo identificagdo do
target;

» Distribuir o volume da mensagem considerando os recursos existentes,
selecionado meios e veiculos adequados em todas as fases da campanha.

2. Estratégias -

e Alinhar estratégia de midia com estratégia de comunicag3o;

+» Selecionar midia de acordo com sua cobertura geografica, aexemplode TV e
Radio;

e Prezar veiculos de maior audiéncia e/ou cobertura;

¢ levar a mensagem ao publico-alvo de forma eficiente e com melhor
aproveitamento dos recursos disponiveis;

« Utilizagdo das midias alternativas {ndo midia), que sdo meios que possuem

formas n3o tradicionais de midia, como midias disponiveis pela Prefeitura de Serrinha,

\

que compiementardo o plano.

3. Premissas basicas para o planejamento
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* Programagdo de midias eletrdnicas de acordo com audiéncias, perfil de
telespectadores, afinidade e impactos (GRP). Programagdo de midia impressa nos
principais veiculos em circulagdo e tiragem, a fim de ampliar a cobertura da mensagem;
» Anglise de pesquisas do Instituto lpsos-Marplan e IBOPE, a fim de orientar a
selegdo de programac3o garantindo maior rentabilidade e eficécia;
* A campanha terd flight de 1 més e meio, definindo o inicio da campanha para
a segunda quinzena de maio e finalizando pds festejos com material de agradecimento,
finalizando completamente a campanha 9 de julho.
e Esforgos de comunicagdo nos recursos préprios da prefeitura, como a
ouvidoria via whatsapp e midias sociais, explorando o potencial de cada canal com
linguagem direta e segmentada, buscando proximidade e potencializando o discurso nas
midias tradicionais;
3.1 Andlise demogréfica do target
Segundo dados do IBGE em 2020, a populacdo estimada de Serrinha é de
aproximadamente 81.000 pessoas.
Como a campanha trata-se de informar a populag3o local das conquistas na area
da saude do municipio atingidas nos ultimos anos no municipio de Serrinha, nosso foco

é o publico local, ambos os sexos, de todas as classes e idades.

3.2 Recomendacdo dos Metos de Comunicagdo
Cada vez mais notamos que o consumo dos meios tem convergido, em todos os

publicos, destacando-se o consumo simultaneo principalmente entre a midia eletrénica

e o digital.
> = 26%
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Esse dado relevante, esclarecido através da pesquisa Conectmidia realizada pelo
IBOPE em agosto de 2009, mostra que ndo devemos considerar apenas um Unico meio
como prioritario em um planejamento. Devernos considerar um mix de meios/canais para
conseguir maior aproximagdo junto ao publico. Essa mudanca de comportamento esta
cada dia mais perceptivel, principalmente com a utilizagio de aparethos que garantem
portabilidade, a exemplo dos smartphones e tablets. Portanto, esses novos meios de
consumo também deverdo ser considerados e contemplados no planejamento.

4. Estratégias de Midia e N3o Midia

4.1  Meios eletrbnicos

4.1.1 Televisdo: Ainda € o meio de massa de maior consumo da populacdo
brasileira. Assuntos como jornalismo e entretenimento (destaque para telenovelas) ainda
530 de interesse e fazem parte do cotidiano das pessoas. Caracteriza-se pela forte
penetracdo, garantindo maior cobertura, freqiéncia e audiéncia. De acordo com a
Pesquisa Brasileira de Midia, realizada em 2016 pelo Governo Brasileiro, o consumo desse
meio representa 69% diante dos demais. Ainda é o meio com maior participagdo em
todas as classes, idades e géneros.

Estadua: Regiona

Ildor

&  FRegides: NORDESTE

-MARANHAD CERIYGRANDE
56 NORTE

PARAIBA
L

Pery LAC v
TOCANTING JHhAcoas
BAHI T
s Tl 4k,
Bolivia ZRAL
'
dhmcaoss [ Pl S
£p suL (T
SAQ PAULO. |1
=
PARANA i 2%
A
=
RIO GRANDE g it et
£po sl Bttt

Fonte: http://www.pesquisademidia.gov.br/#/Geral/details-917

O estado baiano possui 4.609.424 domicilios com TV (Midia Dados 2016),
representando 95,5% de posse. Sua caracteristica audiovisua! possibilita imediata
assimilacdo das mensagens pelo publico. E por todas essas caracteristicas que esse sera
o meio de maior investimento no planejamento de midia.

4.1.2 Radio: Amplia a cobertura de TV e possui um alto poder de regionalizagao,

sendo um meio essencial para o planejamento de midia, desempenhando papel




fundamental na capilarizacdo da mensagem em todos os municipios baianos. Reforga o
meio TV atraves dos spots 30" e do jingle 60", pegas de grande importancia na campanha.
Além disso, trazemos a estratégia de trocarmos os spots de 30" a cada semana, trazendo
novas informacdes ao publico.

Alem das suas caracteristicas basicas de informac3o e entretenimento, outra
caracteristica importante é sua portabilidade, acompanhando o ouvinte em suas diversas
atividades e em varios ambientes (casa, transito, academia, etc.). No Brasil, o indice de
penetracdo do meio rddio AM e FM é de 86%, além de ser, também, bastante
democratico e forte em todas as classes econdémicas.

De acordo com estudos da PMB (Pesquisa Brasileira de Midia) em 2016, 35% das
pessaas ouvem radio todos os dias.

Esse meio possui étima cobertura geogréafica, por um custo favoravel em relacdo
a outros meios disponiveis no mercado. Uma caracteristica importante € grande
cobertura gue esse meio apresenta, onde as transmissdes geraimente conseguem chegar
a cidades vizinhas, por isso terd o segundo maior investimento da verba concentrado
nele.

4.1.3 Internet: £ um meio em ascens3o considerdvel nos ultimos 10 anos,
principalmente junto ao publico jovem, crescendo, de acordo com a Publicidade UQOL,
cerca de 22% a0 ano. Uma caracteristica marcante € a dinamizagdo da mensagem, que
pode ser transmitida de infinitas formas/formataos/canais. Além disso, a Internet vem
sendo um meio essencial como estratégias para campanhas, por estar presente na vida
das pessoas diariamente, como fonte de informagdo e lazer. Através da internet podemos
saber com exatiddo quantas pessoas foram impactadas e qual o retorno conseguido.
Também estd junto ao seu publico em horéarios e locais onde outras midias estdo pouco

presente.
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Neste planejamento, a principal estratégia online serd com foco em midia
programatica e ads em plataformas de redes sociais.

4.2 Meios impressos

4.2.1 Jornal: Meio palpavel, informativo e de alta credibilidade que proporciona
tempo para leitura. A mensagem sera precisa e contard com anuncios nos principais
titulos do municipio. Esse meio reforga os demais. Apesar do ndmero de titulos pagos em
Serrinha se manter constante nos Ultimos anos, o potencial de leitura no estado é
relativamente baixo, € importante estar presente nesse meio para fazer presenca junto
a formadores de opinido, importantes para a propagacdo da nossa mensagem.

4.3 Midia exterior: A midia exterior em seus desdobramentos, é bastante Gtil
para se comunicar com as pessoas em transito, demarcando territdrios, possibilitando
uma grande cobertura com uma sele¢do especifica de roteiros. Possui penetracio de 64%
em duplo periodo, de acordo com Ipsos Connect: EGM Muitimidia — janeiro a
dezembro/2015. Dentro das midias exteriores, destaca-se ¢ outdoor como meig mais
consumido. No mercado nacional, por exemplo, o indice de cobertura de outdoor por
semana & de 64%. E um meio bastante aceito dentre todas as classes sociais e faixas
etérias. O Backbus/Busdoor também possut essa caracteristica de ser urmna midia de alto
impacto e com possibilidade de segmentagdo através da escolha de roteiros e apresenta
grande capilaridade devido a sua itinerancia, estratégia essa, fundamental para ampliar
a cobertura da campanha nas cidades do interior do estado. J3 os painéis externos, a
exemplo do triddo contemplado nesse plano, sdo desdobramentos desse meio que
servem como midias de sustentagio, possibilitando 0 aumento da frequéncia e exposi¢do
da mensagem.

4.4 Midia extensiva

4.4.1 Midia Alternativa: so midias que fogem do padrio de meios
convencionais, pensadas estrategicamente para atender objetivos especificos de
comunicacdo. Utilizaremos a Midia Indoor, com veiculagdo de VT 30" em restaurantes,
academias, farmacia, bares e restaurantes. Também com o objetivo de ampliar essa
cobertura e estar mais presente no interior do estado, utilizaremos veiculagdes de spots
e jingle em Carro de Som em Serrinha.

4.5 NO Midia
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4.5.1 Quvidoria Whatsapp: Sera utilizado o mailing do canal de ouvidoria da
Prefeitura via plataforma Whatsapp para disparo de informagdes acerca da campanha,
convidando a populagdo de forma mais pessoal e proxima.

5. Taticas de Comunicac¢io

Toda a campanha sera focada no publico internc e poderé sofrer alteracées no

texto ouimagens para conseguir uma melhor aceita¢3o quando o publico for segmentado
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nas redes socials.

5.1 Meios Eletronicos

5.1.1 Radio: Trabalharemos todos os publicos da campanha através desse meio,
selecionando os principais veicutos da cidade.

A estratégia € manter uma alta frequéncia durante todo o periodo da campanha,
com exploracdo de testemunhais dos principais radialistas para ganharmos mais
credibilidade quando falarem dos feitos.

Os spots e testemunhais serdo trocados a cada semana, sempre contando feitos

novos sobre o tema exposto, no caso, a evolugdo da sadde do municipio.
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5.1.2 Televisdo: Meio de maior importincia devido a cobertura, audiéncia e
consumo presente nesse planejamento, também terd como funcio comunicar a
campanha para todos os publicos selecionados.

Estrategicamente, selecionamos apenas a Globo como rede de comunicacdo da
campanha, pois pesquisas recentes apontam que a audiéncia da mesma é ainda
inquestionavelmente a maior, comparada as demais.

Assim, teremos apenas uma forma de comunicagdo: a TV Subaé, como veiculo
para aproximac¢do do publico e que acabard por atingir também as demais cidades
cobertas pela afiliada.

A frequéncia se mantera constante em praticamente todo o periodo, com média
de 5 inser¢des diarias.

5.1.3 Internet: E inquestiondvel o crescimento da internet no comportamento
de consumo do brasileiro. Desta forma, esse meio n3o poderia deixar de estar
contemplado no planejamento. A estratégia utilizada nesse é o trabalho através de midia
programatica, intermediada via plataforma Boo-box, onde, através de um cruzamento de
dados de pesquisas de habitos de consumo, publico e gealocalizagdo, selecionaremos
canais {sites e blogs) que divulgardo a campanha através de banners display. Também
teremos ads do Facebook e instagram, através das péaginas oficiais da Prefeitura, a fim de
engajar o publico, entregar conteldo de qualidade e gerar afinidade. Serdo preparadas
20 pecas no formato digital para atender especificamente a essas demandas. Como
estratégia de conteddo, veicularemos nas redes sociais uma web série com 5 episédios
de até 4 minutos, onde personagens contardo causos envolvendo os avangos da sautde
do municipio. Assim, os serrinhenses se identificardo com as histdérias.

5.2 Meios impressos

5.2.1 lornal: O jornal sera usado como meio de aproximacdo aos formadores de
opinido da cidade de Serrinha. Para isso, estaremos presentes no jornal A Tarde.

A campanha circulard durante todo o més de flight da campanha no formado de
1/8.

5.2.3 Midia Exterior; Através dos outdoors, estaremos presentes como ponto
de contato e apoio da campanha junto a todos os publicos da campanha.

A distribuicdo de outdoors serd feita com placas em toda cidade e estradas do

sey entorno na bi-semana que se inicia no dia 07 de funho.
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Ainda como midia alternativa, utilizaremos Carro de Som para aumentar a
cobertura e como forte estratégia no interior do municipio.

5.2.5 No midia: Como estratégia de no midia utilizaremos todos os canais
disponiveis da prefeitura para comunicar sobre a campanha, a exemplo da ouvidoria via
whatsapp. Através dele, divulgaremos nossas pegas online composta de fotos, gifs ou
videos, gerando uma aproximacdo one-to-one. E, como reforco de comunicacdo,
afixionaremos cartazes A3 da campanha em todos os drgdos publicos e parceiros da
prefeitura, para ampliar nosso raio de abrangéncia e lembranga.

Faremos plotagem nos caminhdes coletores que circulam toda a cidade o dia

inteiro.

Alagoinhas, 01 de Abril de 2021

elandio Almeiﬁﬁantos Junior

Sécio-Diretor
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RACIOCINIO BASICO

A historia conta que os primeiros habitantes do que hoje conhecemos como o
municipio de Serrinha foram os indios Cariri. A cronologia histérica também registra
que, mais a frente, os indios da nagao Biritinga dominariam a regido. Mas foi com o
brago exploratério, comandado pelo portugués Bernardo Silva em sua expedigéo
colonizadora, que se deu o primeiro passo concreto para fincar ali um ajuntamento de
pessoas e edificagbes que receberiam comerciantes e tropeiros que rumavam em
diregao ao rio Séo Francisco. A Estrada das Boiadas, ligando a capital da coibnia ao
alto Sdo Francisco, ¢ marco fundador das origens serrinhenses. Com cerca de
dezesseis casas de telha e uma capela de Nossa Senhora Santana, assim podemos
dizer que surge o que viria a ser uma cidade importante € com grande potencial
politico e econdmico na regido sisaleira, no nordeste baiano. Hoje, estima-se que
Serrinha tenha por volta de 81 mil habitantes - dos quais, em dados estatisticos de
antes da pandemia do coronavirus que se abateu sobre o planeta, cerca de 12%
tinham trabalho e, dentre aqueles com registro formal, a média salarial angariada era
de 1,6 salarios-minimos. O municipio e sua gente dependem muito das atividades
comerciais e de prestagdo de servigos dos mais diversos, formais ou néo, para manter
emprego, renda, arrecadagdo de taxas e impostos, investimentos e circulagao de
capital que fagam a economia girar em ciclo virtuoso. Depreende-se faciimente o
tamanho e o impacto da crise sanitaria advinda da Covid-19 e seus desdobramentos
sobre o poder publico municipal. Nivel de renda em queda, postos de trabalho
diminuindo, empresas e negécios fechando portas geraram momento social e
econdmico delicadissimo, que se ndo conta com uma administragdo agil e capaz
viraria situagao incontornavel. Some-se a isso a sobrecarga sobre o sistema de saude
e o abatimento geral com a perda de vidas e de capacidade de subsisténcia, lidando
com um inimigo desconhecido e invisivel. Importante salientar que a atual gestaoc
politico-administrativa foi eleita para o seu segundo mandato e, no passado, ja havia
lidado com a instabilidade politica e financeira herdada de gestées anteriores. Com
tudo isso, tornava-se necessario perseverar no trabalho incessante, habil e articulado.
Foi como a Prefeitura Municipal resolveu agir: com presteza, seriedade, coragem e
criatividade na entrega dos servigos publicos, sem nunca renunciar a legalidade e a
transparéncia. Assim, a gestdo publica municipal conseguiu trilhar um caminho de
enfrentamento as crises e adversidades, logrando éxito até surpreendente para o
cenario descrito, implantando politicas e realizando investimentos que trouxeram
conquistas nunca vistas antes pela populagdo serrinhense. Algumas esperadas (e
necessarias) ha muito tempo. O foco tematico aqui € o que foi realizado no ambiente
da Salde Publica, contudo é preciso frisar que os investimentos e realizagbes
exemplares promovidos pelo Poder Executivo municipal, em beneficio da populagio
assistida e usuaria dos servicos da prefeitura, encontram-se fartamente em todas as
areas da gestdo publica em Serrinha. Na Saude, em particular, alguns dos avangos e
conquistas sd0 mesmo histoéricos e dignos de realce, pois coadunam perfeitamente
com as necessidades e demandas atuais do segmento e da sociedade como um todo.
Acdes e obras que transformaram tanto a quantidade como a qualidade dos
equipamentos e servigos acessados pelo povo; o que significa dizer que hoje se tem
a administracdo pUblica municipal voltada a cuidar da sua gente, a cuidar das vidas
dos serrinhenses. Em momento que ficara em registros da histdria, onde economia,
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saude e a situag&o de vulnerabilidade social se interligam e interagem, os feitos dos
ultimos anos, construidos com sensibilidade e muito esforgo da gestdo municipal,
precisam e devem ser comunicados & sociedade, mostrando claramente aos
municipes com o que eles podem contar. A tarefa comunicacional s6 se completara
quando houver envolvimento e sentimento de orgulho dos cidaddos e cidadas
serrinhenses nas conquistas, quando se sentirem foco e participes do esforgo de
gestdo e da boa aplicacéo dos recursos publicos na Salde em Serrinha. Desta forma,
acreditamos, teremos construido um bom elo de comunicagédo com o publico, uma
otima imagem de marca para o Poder Executivo Municipal e atendido ao preceito de
publicizacdo das agbes da gestdo, prestando contas do trabalho feito pela prefeitura
aqueles que sdo seus beneficiarios.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

A estratégia de comunicagdo publicitéria foi construida partindo da compreensé&o do
desafio a ser enfrentado. Que, no caso em tela, se torna mais complexo se levarmos
em conta a tematica da campanha: a Salde Publica Municipal. No momento particular
que vivemos, com a crise ampla e diversificada e o desnorteamento trazidos pela
covid-19, implicando na economia e consequente depauperag¢do social, ha que se
simplificar a mensagem, sem entrar em polémicas desnecessérias e excludentes
entre economia versus salide, empregos ou vidas. A tarefa da comunicagédo néo €
abordar impactos da doenga que assola o mundo nem tratar do combate especifico
ao coronavirus em Serrinha. Os objetivos tragados com base nos desafios dispostos
no briefing passam por explicitar as transformag¢des na area de salde publica,
propiciadas pelo trabalho implantado pela gestdo publica municipal, envolvendo a
populagdo nas conquistas. O manancial de projetos, investimentos, obras, agoes e
realizagGes da Prefeitura Municipal de Serrinha, no que concerne a Saude Publica, &
um facilitador na promogéo da boa imagem da gestdo e no direcionamento criativo e
estratégico da campanha. O partido tematico e o conceito proposto permitem exaltar
o trabalho da prefeitura, deixando claro para quem, em Ultima analise, € empreendido
todo esse esforgo de transformacéo na prestagédo de servigos em setor téo sensivel
as demandas da sociedade: os cidaddos e cidadas serrinhenses. A mensagem
enfatiza as diferentes agées do Poder Executivo Municipal, a exemplo da implantagéo
dos dez primeiros leitos de UTI no municipio, a chegada da tdo esperada base regional
do SAMU 192 ou os novos PSF, dentre outras, € destaca contundentemente o
beneficiario (o povo serrinhense), falando com ele diretamente, trazendo um aspecto
intimista e, a0 mesmo tempo, estimulador da sua autoestima. A estratégia criativa visa
envolver o beneficiario de tanto esforco e dedicagdo da gestdo municipal em
transformar e dar acesso a servigos de sadde dignos, enfatizando o cuidado com a
sua vida — a vida de cada serrinhense. A linguagem é adaptada aos meios e veiculos
de comunicacdo, segmentos e publicos a serem impactados pela propaganda. Desta
forma, temos, estampada nas pegas graficas e digitais, além de presenga destacada
nas eletrdnicas, a frase-titulo 'SERRINHA. TRANSFORMANDO A SAUDE,
CUIDANDO DA (SUA) VIDA.!' Assim mesmo, com o recurso dos parénteses
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realgando o pronome possessivo, ligando objetiva e subjetivamente a materializacao
do trabalho da gestéo pela Salde Publica ac cuidado com o bem mais precioso que
um ser humano pode ter: a sua propria vida. Como elemento de arte e recurso criativo,
parénteses estilizados também envolvem o0s personagens-cidaddos presentes em
planos destacados nas diversas pecas, firmando ideia de cuidado, protecédo e
relevancia do serrinhense. Excetuando aquelas pecas de leitura rapida e pouco
espago para texto, a exemplo dos outdoors, havera um reforco de conceito com a
sentenca ‘A PREFEITURA ESTA REALIZANDO O MAIOR INVESTIMENTO DA
HISTORIA'. O target da campanha sera amplamente e eficazmente atingido, através
de um mix de meios e veiculos escolhidos que passa pelas midias eletrénicas de
massa, como radio e televisdo, ganham visibilidade e capilaridade com as midias
exteriores (out of home), credibilidade e poder de convencimentc nos andincios
impressos, alem da segmentacao e desdobramentos positivos alcangados nas midias
e ndo midias digitais, como os tradicionais banners de internet @ um hot site
especialimente feito para abrigar e expandir a campanha. Os recursos préprios de
comunicacgédo da prefeitura, tais como os perfis de redes sociais e o site oficial, também
serdo utilizados na estratégia comunicacional, divulgando as pegas de campanha,
assim como materiais especificos para esses meios. A presenga de um QR Code nas
pecas graficas agrega a possibilidade pratica de acesso direto e quase instantéaneo
ao Hot Site da campanha, através de qualquer smartphone. Esta soma de esforgos
de midia e ndo midia, além dos recursos proprios da comunicagao, garantirdo uma
estratégia de comunicacd@o efetiva, assertiva e com futuros desdobramentos na
simulacdo de veiculagao durante 30 dias, conforme solicitado no briefing. E importante
ressaltar que a escolha dos meios e veiculos de comunicagdo, além dos fornecedores
da ndo midia da campanha seguem rigoroso critério de escolha a partir da audiéncia
e relevancia do conteudo, adequagdo editorial € posigdo em consonéncia com o
principio de economicidade de recursos, a partir da verba de simulagéo definida em
100 mil reais. Detalhes pormenorizados e enriquecedores da estratégia de
comunicagao publicitaria serdo vistos adiante nas estratégias e planos de midia e nao
midia, assim como na ideia criativa.

IDEIA CRIATIVA

A ideia criativa elaborada e proposta aqui e centrada na frase-conceito ‘SERRINHA.
TRANSFORMANDO A SAUDE, CUIDANDC DA (SUA) VIDA'. Fica evidenciada a
relagdo entre os investimentos e acdes do Poder Executivo Municipal e o cuidado com
a vida dos serrinhenses. A transformagéo citada resta clara em todas as pegas de
campanha por meio da exposigdo do rol de realizacdes, que beneficiam a populagao
serrinhense — simbolicamente representada em todos as pecas criadas. E com essa
populagdo que os artefatos de propaganda dialogam. Dentre as pegas corporificadas
temos o outdoor, onde titulo e imagens formam um conjunto atrativo, de excelente
leitura, humanizado com a presenca da foto de um cidaddo em primeiro plano —
sempre com o gancho criativo grafico na figura dos parénteses que envolvem o
elemento humano que faz o link com a palavra ‘sua” do titulo. Nesta, como em todas
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as outras pegas, ha uma imagem de obra ou agao realizada na Saude, acompanhada
de legendas que a identificam. O anuncio meia-pagina comporta, além das
caracteristicas e elementos vistos na pega de midia exterior, um texto que reforga a
mensagem e persuade o publico, informando-o. Como imagem de fundo, traz uma
panorémica da cidade. Temn também a vantagem de expor cinco agfes da prefeitura
em fotos, além de discorrer sobre muitas outras na caixa de texto. Contrastando com
a imagem estatica dos impressos, o banner de Internet utiliza-se do dinamismo
possivel, fazendo troca de imagens em sequéncia, tanto das agdes na Saude quanto
das pessoas, ateé a assinatura do material. O comercial de TV € a pega com mais
possibilidades de impacto e intera¢gdo emotiva com o publico. Nele se vé as acgbes e
obras, mas também a humanizag¢do dos atendimentos, a dindmica das imagens e o
texto dado em locugdo criam a narrativa que nos interessa. No spot de radio, os
locutores fazem bem o papel informativo, mas empatico, dialogando entre si e
envolvendo os ouvintes. Como exemplo de ndo midia, escolheu-se o Hot Site, que
contara, como reforgo na sua divulgagao, com um QR Code presente em outras pegas
de campanha apontando para ele. Nele ha uma expansdo das possibilidades de
contato com o publico, levande informagdes mais abrangentes e detalhadas a respeito
do que estd sendo feito pela sadde no municipio, pela (qualidade de) vida dos
serrinhenses. Seguem para serem vistos, agora, os exemplos que corporificam a ideia
criativa proposta aqui.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Argumento

Desde as eleigbes de 2018 o principal tema debatido entre os brasileiros tem sido
politica. J& em fevereiro de 2020 a pandemia do COVID-19 tem separado as pessoas,
as familias, opinibes e se tornou pauta diaria de todos meios de comunicacgdo. Neste
contexto, é inegavel o papel relevante que os meios de comunicagao possuem ao
empoderar a sua audiéncia com um bem precioso chamado informag&o, mesmo que
as fontes por muitas vezes sejam discutidas, a grande midia tem se apresentado como
um protagonista eficiente e contributivo no confronto das informagdes e na formagao
de opinido da sociedade.

Atuaimente o alto volume de informacgdes a que o publico esta permanentemente
exposto, tem provocado uma geracdo de consumidores generalistas e imediatistas,
que absorvem somente conte(dos rapidos e que agreguem ao seu dia a dia. Sendo
assim, para captar e reter a atengdo deste publico cada vez mais disperso na sua
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rotina, a relevancia é algo imperativo. E preciso encontrar maneiras mais eficientes de
identificar e responder as novas necessidades do publico.

Neste cenario, a Estratégia de Midia visa justificar os caminhos adotados no plano
Tatico, que estao em linha com as diretrizes institucionais da Prefeitura Municipai de
Serrinha e pautado em responder as orientagdes e desafios propostos pelo Edital,
dentre outras variaveis preponderantes, como a verba referencial, publico, de forma
que, a mensagem seja transmitida de forma eficaz aos publicos de interesse.

Publicos-alvo

Com o objetivo de gerar awareness sobre as a¢des da Prefeitura no &mbito da Satde,
mobilizar uma ampla fatia do publico com interesse neste tema, a Estratégia incorpora
aos targets prioritarios os serrinhenses, pessoas que adotaram a cidade como lar e
turistas.

Objetivos de Midia

Utilizar o mix de meios proposto de forma eficiente;

Garantir alcance, impacto e frequéncia aos publicos.

Alocar a verba com pertinéncia, economicidade e senso de oportunidade.

Estratégia de Meios de Midia
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A simulacédo foi construida obedecendo os parametros estabelecidos no Edital

| associados, a analise das caracteristicas dos meios quanto & sua exposigdo e
afinidade, alocagio da verba com economicidade e utilizagdo dos recursos proprios
de comunicacgao.

Sendo assim, a campanha sera veiculada de forma linear nos meios de midia e ndo
midia entre os dias 01/05 e 30/05 com o investimento de R$ 99.244,32 sendo 79,85%
para midia e 20,15% referentes ac investimento na produgac das pecgas publicitarias.

Tatica de Midia
TV Aberta

Figura como o meio mais utilizado no pais devido ao habito cultural. Em tempos de
pandemia, momento em que pessoas sdo recomendadas a ficarem em casa por
causa do isolamento social, 0 meio ganhou ainda mais for¢a, por motivos que
perpassam pela ampla posse do aparelho nos domicilios (cerca de 97% da
populagdo), ampliagdo do sinal digital que possibilitou a recepgéo do som e imagem
em HD (High Definition), ou simplesmente pelo aspecto democratico do acesso. Estes
argumentos sdo reforgados, pela busca incessante da informacdo confiavel e
consequentemente separagéo do que é fato e do que é fake, palavra do vocabulario
inglés que se tornou popular nos lltimos tempos devido ao alto volume de “fake news”,
ou seja, noticias falsas que circulam na sociedade propagadas principalmente no
ambiente digital.

Neste contexto, a TV Aberta é consumida pelas pessoas para saber as noticias, se
atualizar, bem como ver um programa especifico/favorito de entretenimento e figural
no rol de meios desta Estratégia como meio bdsico no auge dos seus 88% de
penetragao.

O plano tatico concentra seus esforgos e alcance no recorte regional de Serrinha, por
este motivo, a emissora afiliada da Rede Globo de Feira de Santana — TV Subaé. A
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linha de programacéio observa o critéric de audiéncia e performance, leia-se, baixo

CPP (Custo por Ponto) e & composto por programas jornalisticos, novelas, futebol e
show entre os dias 02 e 23/05.

Internet

| Devido ao isolamento social, a plataforma se apresentou muito mais do que um canal
de incentivo aos relacionamentos humanas para se tornar num nivel mais abrangente
a solugdo de romper barreiras geograficas, unica forma retomar lagos afetivos e,
acima de tudo, unico indutor da economia para 0s que precisaram trabalhar de casa,
os empresarios de diversos segmentos que viram a necessidade de se adaptar para
vender e oferecer seus produtos e servicos.

Dados divulgados pelo IBGE, em 2020, mostram que ¢ acesso a rede mundial de
computadores na Bahia evoluiu. Em 2018, 65,1% da populagéao de 10 anos ou mais
no estado utilizou a rede, o que representou 8,3 milhées de pessoas. O nimero de
internautas na Bahia cresceu 7,8% em relagdo a 2017, quando eram 7,7 milhGes de
pessoas ou 60,7% da populagdo de 10 anos ou mais de idade e 6 em cada 10 pessoas
que utilizaram a Internet o fizeram exclusivamente por meio do dispositivo movel.

O acesso exclusivamente pelo celular foi também o que mais cresceu no estado. Entre
2017 e 2018, o salto foi de 6,3%, ou seja, saiu de 51,4 para 57,7% dos usuarios por
meio dessa plataforma. Isso significa dizer, em apenas um ano, 836 mil pessoas
passaram a navegar na Internet exclusivamente pelo celular.

O planejamento digital estd em consonancia com pilares basicos (Audiéncia e
Inteligéncia) de forma a conectar usuarios em diferentes pontos de contato com escala
e seguranca. Isso significa dizer que a mensagem publicitaria sera entregue a pessoas
e ndo a robds. Para tanto, utilizaremos uma plataforma integrada que permite a
ativagado omnichanne! de audiéncias, que impacta de forma adequada o usuario certo
no momento propicio. Para obtermos estes resultados, nés contaremos com o aparato
tecnoldgico da DSP (Demand Side Plataform) da MediaMath, software que auxilia e
otimiza a execucdo de toda essa estratégia Brand Safety. Além disso, em
k conformidade com o IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau), trazemos a garantia
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de um viewability minimo de 50% para as estratégias de display e video propostas na
campanha.

A atuagao do planejamento tatico Digital se dara entre os dias 01/05 e 30/05 nas
plataformas e formatos descritos mais abaixo:

Facebook / Instagram

Apés teste AB que verifica a eficiéncia das pegas, os posts (carrosséis), stories e video
serdo veiculados na plataforma através do perfil oficial da PMC visando gerar alcance,
trafego para o Hotsite da campanha e visualizagbes. Os formatos poderdo ser vistos
por toda base que ja segue as contas, assim como, usuarios que se enquadrem no
perfil de segmentagdo demogréfica para a cidade de Serrinha e interesses em temas
ligados a cidade e sadde. A métrica para os formatos de alcance (posts e stories)
serao as impressdes, 0 método de compra sera por CPM (Custo Por Mil), enquanto
para o formato de video serdo as visualizagbes e a compra por CPV (Custo por
Visualizagao) e para os formatos de trafego (posts e stories} a métrica é a quantidade
de cligues e a compra sera por CPC (Custo por Clique).

Youtube

Através de postagem patrocinada no canal da PMS veicularemos o video da
campanha, visando gerar ainda mais alcance e visualizagbes ao conceito da
campanha. As segmentacdes serdo altamente precisas, pois escolheremos canais
que dialoguem com a nossa tematica ou simplesmente por quais interesses o usuario
que ali navega tem na internet como um todo. Ao exemplo de pessoas que seguem
canais que abordam tematicas relacionadas a saude, politica e etc. A pega veiculada
sera o video de 30" durante todo 0 més de maio. A métrica sera visualizagbes e a
compra por CPV.

Rede Display Google (GDN)
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Com o objetivo direcionado a gerar cliques para o hotsite da campanha, os banners
Interactive Advertising Bureau (IAB) cujos formatos variados estardo na GDN e fardo
volume em um sitelist previamente selecionado por midia programatica que coloca a
peca aonde o internauta estd navegando. A segmentagdo é baseada behavior target
que define de forma automatizada os usuarios que serdo impactados. Aqui vale
reforgar a impreterivel preocupagado desta Estratégia de Midia em bloquear sites que
propaguem fake News e que ndo estejam alinhados a condutas morais e éticas. A
métrica desta plataforma é a quantidade de cliques nas pegas que visam gerar trafego
para o hotsite da campanha e o formato de compra é o CPC.

Rede de Pesquisa

Através do maior buscador da Internet, o Google, a campanha marcara presenga por
meio de grupos de palavras-chave que visam entregar resultado sob demanda
altamente assertivo e com grandes chances de “conversdo”, pois s6 € impactado
quem realmente possui interessa pelo tema. Esta plataforma tem como premissa
basica gerar trafego para o hotsite da campanha e ampliar a percepcéo do usuario
sobre os feitos na area da salde da Prefeitura de Serrinha. A métrica desta plataforma
é a quantidade de cliques nas pegas e o formato de compra é o CPC.

Anuncio Nativo

Os anuncios de Publicidade Nativa aparecem como banners e titulos no conteudo
recomendado nos Publishers, sendo bastante efetivo no objetivo de gerar trafego para
o hotsite. Faremos segmentacao tipificada pelo conteldo onde este anuncio ira
aparecer, por exemplo, matérias de noticia e contetidos relacionados a viagens. A
métrica desta plataforma é a quantidade de cliques nas pecas e o formato de compra
é o CPC.

OOH (Out of Home)
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A midia exterior ganhou outra nomenclatura, mas ndo perdeu a sua importancia ao
longo dos anos. Presente no dia a dia de motoristas, caronas e pedestres, nas
pequenas, meédias e grandes cidades, o meio possui capilaridade na cidade, quando
se englobam estradas e principais vias de acesso a municipios vizinhos. Trata-se de
um importante ponto de contato (87% de penetragao).

Consolidado no Brasil desde o inicio do século passado, o meio garante grande
impacto visual, cobertura geografica e frequéncia, fatores que somados favorecem ao
recall da mensagem publicitaria. Além disso, permite a complementariedade da
campanha, sob o ponto de vista do mix de meios, pois a soma de impactos em outros
canais contribui para a associagao entre 0s temas propostos por um mesmo conceito,
seu possivel desdobramento em formatos, por exempio, conforme pode ser visto na
Ideia Criativa e respectiva peca.

A tatica prevé a veiculagdo de 6 placas simples e 4 duplas bem distribuidas pela
cidade de Serrinha entre 10 e 23/05.

Radio

O meio apresenta 62% de exposi¢do ao publico e é citado principalmente como forma
para passar o tempo livre, de se distrair e saber das noticias. Entre os principais
habitos de lazer, a musica se destaca para 62% do publico com mais de 18 anos.
Esse dado reforga a indicagao do meio como pe¢a complementar que proporciona
alta frequéncia, proximidade com o ouvinte, mobilidade, dinamismo, imediatismo,
além de sua natureza democratica, acessivel a todas as camadas sociais e
principalmente por sua presenga em lugares onde as demais midias perdem
relevancia e cobertura.

Neste contexto, a simulacao tatica prevé veiculagdo em emissoras com amplo alcance
na cidade como a Morena FM, Regional AM e Continental AM no periodo de 03 a
30/05.
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Jornal

A confiabilidade é caracteristica intrinseca da midia impressa, especialmente em
tempos de fake news, quando o registro impresso ganha ainda mais forga e influéncia
junto a uma fatia tradicionalista da sociedade que ainda possui o habito de manusear
€ sentir o cheiro da noticia em suas maos. O que esta escrito por veiculos confidveis
se torna um certificado de veracidade da informagao.

Apesar de nao se apresentar como um meio lider em penetragao (28%) o jornal dara
apoio as agbes da campanha com anincio de meia pagina no suplemento Caderno 2
do jornal A Tarde que possui capilaridade por toda Bahia no dia 16/05.

Estratégia de Meios de Nao midia e Recursos Proprios da Comunicagdo

Hotsite

Peca basica da campanha, a plataforma sera o hub de informagbes onde o publico
impactado pelos esforgos de midia da campanha sera direcionado para conhecer com
maior riqueza de detalhes as agdes da PMS.

Redes Sociais

Todas as plataformas digitais de PMS serdo “vestidas com a cara da campanha’. Isso
visa mobilizar e engajar principalmente a base que j& segue os perfis além das
pessoas impactadas pelas pecas da campanha.

i
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Cartaz

Peg¢a de cunho institucional que tera o objetivo mobilizar € marcar presenga em
ambientes publicos como reparticdes e postos de salde. Esta pega também sera um
indutor da importancia das agbes da PMS e seus beneficios para a populacgao através
de 100 cartazes.

AN
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Periodo. . '01/05/21 a 30/05/21
Campanha  ~ TOMADA DE PREGO PREFEITURA DE SERRINHA
. S S gy

PEGAS DE MIDIA

v TV SUBAE VT 30" 22 RS 3232800 41%

DIVERSOS SPQOT 3¢”

MS OQUTDOOR PLACAS SIMPLES E DUPLAS 7.700,00

JORNAL A TARDE ME!A PAGINA 9.784 32

TEXTO 2.500.00
GOOGLE

BANNER IAB 333 R$ 2.500.00 3%

INTERNET TABOOLA ANUNCIO NATIVO 833 RE 2.500.00 3%

FACEBOOK/ANSTAGRAM CARD /CARROSSEL 254100 R$ 10.500,00 13%

YOUTUBE VIIDEO 2.500 R% 2.000,00 3%

PECAS DE N’Koﬁiﬁ:ﬁ_' e

CARTAZ 100 0%
DIGITAL RECURSOS PROPRIOS CONTRACHEQUE - 0%

HOTSITE 1 0%
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O MAIOR INVESTIMENTO DA HISTORIA DE SERRINHA EVOLUCAO NA ATENCAO BASICA

AGENDA DE ACOES DA SEMANA COMBATE A COVID-19

TRANSFORMANDO
A SAUDE, CUIDANDO
DA (SUA) VIDA.,

LEITOS OF SUPORTE KOVOS PSP . : KROVEA LEITOS DF UTI CARAYANA DA SAUTE
HESPIRATORION AVANC ADOS

NOVA CENTRAL Dk OXIGENIO DO HOSPITAL MUNITIPAL

>
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FRAME 1

ANSFORMANDO
YE. CUIDANDO
DA (SUA) VILDA.

ASAUDL, CUIDANDO
DA (SUA) VIDA.

ANUDE, CUIDANDO
DA (SUA) VIDA.

A SAUDE. CUIDANDO
DA {SUA) VIDA.

BANNER DE INTERNET

O MAIOR INVESTIMENTO

DA HISTORIA

/h-, - A
y SERRINHA
. ‘
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RACIOCINIO BASICO

A histéria conta que os primeiros habitantes do que hoje conhecemos como o
municipio de Serrinha foram os indios Cariri. A cronologia histérica também registra
que, mais a frente, os indios da nagéo Biritinga dominariam a regido. Mas foi com o
brago exploratério, comandado pelo portugués Bernardo Silva em sua expedigédo
colonizadora, que se deu o primeiro passo concreto para fincar ali um ajuntamento de
pessoas e edificagdes que receberiam comerciantes e tropeiros que rumavam em
diregdo ao rio Sao Francisco. A Estrada das Boiadas, ligando a capital da coldnia ao
alto Séo Francisco, € marco fundador das origens serrinhenses. Com cerca de
dezesseis casas de telha e uma capela de Nossa Senhora Santana, assim podemos
dizer que surge o que viria a ser uma cidade importante e com grande potencial
politico e econbmico na regido sisaleira, no nordeste baiano. Hoje, estima-se que
Serrinha tenha por volta de 81 mil habitantes - dos quais, em dados estatisticos de
antes da pandemia do coronavirus que se abateu sobre o planeta, cerca de 12%
tinham trabalho e, dentre aqueles com registro formal, a média salarial angariada era
de 1,6 salarios-minimos. O municipio e sua gente dependem muito das atividades
comerciais e de prestagio de servigos dos mais diversos, formais ou nao, para manter
emprego, renda, arrecada¢éo de taxas e impostos, investimentos e circulagdo de
capital que fagam a economia girar em ciclo virtuoso. Depreende-se facilmente o
tamanho e o impacto da crise sanitaria advinda da Covid-19 e seus desdobramentos
sobre o poder publico municipal. Nivel de renda em queda, postos de trabalho
diminuindo, empresas e negécios fechando portas geraram momento social e
econdmico delicadissimo, que se ndo conta com uma administragéo agil e capaz
viraria situagao incontornavel. Some-se a isso a sobrecarga sobre o sistema de saude
e 0 abatimento geral com a perda de vidas e de capacidade de subsisténcia, lidando
com um inimigo desconhecido e invisivel. Importante salientar que a atual gestéo
politico-administrativa foi eleita para o seu segundo mandato e, no passado, ja havia
lidado com a instabilidade politica e financeira herdada de gestbes anteriores. Com
tudo isso, tornava-se necessario perseverar no trabalho incessante, habil e articulado.
Foi como a Prefeitura Municipal resolveu agir: com presteza, seriedade, coragem e
criatividade na entrega dos servigos publicos, sem nunca renunciar a legalidade e a
transparéncia. Assim, a gestdao publica municipal conseguiu trilhar um caminho de
enfrentamento as crises e adversidades, logrando éxito até surpreendente para o
cenario descrito, implantando politicas e realizando investimentos que trouxeram
conquistas nunca vistas antes pela populagdo serrinhense. Algumas esperadas (e
necessarias) ha muito tempo. O foco tematico aqui é o que foi realizado no ambiente
da Saade Puablica, contudo é preciso frisar que os investimentos e realizagdes
exemplares promovidos pelo Poder Executivo municipal, em beneficio da populagéo
assistida e usuéria dos servigos da prefeitura, encontram-se fartamente em todas as
areas da gestdo publica em Serrinha. Na Saude, em particular, alguns dos avangos e
conquistas s&o mesmo histéricos e dignos de realce, pois coadunam perfeitamente
com as necessidades e demandas atuais do segmento e da sociedade como um todo.
Agbes e obras que transformaram tanto a quantidade como a qualidade dos
equipamentos e servigos acessados pelo povo; o que significa dizer que hoje se tem
a administragdo publica municipal voltada a cuidar da sua gente, a cuidar das vidas
dos serrinhenses. Em momento que ficara em registros da histéria, onde economia,
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saude e a situagéo de vulnerabilidade social se interligam e interagem, os feitos dos
ultimos anos, construidos com sensibilidade e muito esforgo da gestdo municipal,
precisam e devem ser comunicados & sociedade, mostrando claramente aos
municipes com o que eles podem contar. A tarefa comunicacional sé se completara
quando houver envolvimento e sentimento de orgulho dos cidaddos e cidadas
serrinhenses nas conquistas, quando se sentirem foco e participes do esforgo de
gestao e da boa aplicagdo dos recursos publicos na Saude em Serrinha. Desta forma,
acreditamos, teremos construido um bom elo de comunicagdo com o publico, uma
otima imagem de marca para o Poder Executivo Municipal e atendido ao preceito de
publicizagéo das a¢gdes da gestdo, prestando contas do trabalho feito pela prefeitura
aqueles que sao seus beneficiarios.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

A estratégia de comunicagdo publicitaria foi construida partindo da compreensao do
desafio a ser enfrentado. Que, no casc em tela, se torna mais complexo se levarmos
em conta a tematica da campanha: a Sadde Publica Municipal. No momento particular
que vivemos, com a crise ampla e diversificada e o desnorteamento trazidos pela
covid-19, implicando na economia e consequente depauperac¢do social, ha que se
simplificar a mensagem, sem entrar em polémicas desnecessarias e excludentes
entre economia versus satide, empregos ou vidas. A tarefa da comunicagéo néo €
abordar impactos da doenga que assola 0 mundo nem tratar do combate especifico
ao coronavirus em Serrinha. Os objetivos tragados com base nos desafios dispostos
no briefing passam por explicitar as transformagdes na area de saude publica,
propiciadas pelo trabalho implantado pela gestao publica municipal, envolvendo a
populagéo nas conquistas. O manancial de projetos, investimentos, obras, agdes e
realizagdes da Prefeitura Municipal de Serrinha, no que concerne a Saude Publica, é
um facilitador na promog&o da boa imagem da gestdo e no direcionamento criativo e
estratégico da campanha. O partido tematico e o conceito proposto permitem exaltar
o trabalho da prefeitura, deixando claro para quem, em Ultima analise, € empreendido
todo esse esforgo de transformagdo na prestagdo de servigos em setor tdo sensivel
as demandas da sociedade: os cidadaos e cidadas serrinhenses. A mensagem
enfatiza as diferentes agoes do Poder Executivo Municipal, a exemplo da implantacgéo
dos dez primeiros leitos de UTI no municipio, a chegada da tao esperada base regional
do SAMU 192 ou os novos PSF, dentre outras, e destaca contundentemente o
beneficiario (o povo serrinhense), falando com ele diretamente, trazendo um aspecto
intimista e, a0 mesmo tempo, estimulador da sua autoestima. A estratégia criativa visa
envolver o beneficiario de tanto esforco e dedicagdo da gestdo municipal em
transformar e dar acesso a servigos de salde dignos, enfatizando o cuidado com a
sua vida — a vida de cada serrinhense. A linguagem é adaptada aos meios e veiculos
de comunicagio, segmentos e publicos a serem impactados pela propaganda. Desta
forma, temos, estampada nas pegas gréficas e digitais, além de presencga destacada
nas eletrbnicas, a frase-tituio ‘SERRINHA. TRANSFORMANDO A SAUDE,
CUIDANDO DA (SUA) VIDA.' Assim mesmo, com o recurso dos parénteses
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realgando o pronome possessivo, ligando objetiva e subjetivamente a materializagéo
do trabalho da gestéo pela Salude Publica ao cuidado com o bem mais precioso que
um ser humano pode ter: a sua prépria vida. Como elemento de arte e recurso criativo,
parénteses estilizados também envolvem os personagens-cidaddos presentes em
planos destacados nas diversas pecas, firmando ideia de cuidado, protegcdo e
relevancia do serrinhense. Excetuando aquelas pegas de leitura rapida e pouco
espago para texto, a exemplo dos outdoors, havera um reforgo de conceito com a
sentenga ‘A PREFEITURA ESTA REALIZANDO O MAIOR INVESTIMENTO DA
HISTORIA'. O target da campanha seréd amplamente e eficazmente atingido, através
de um mix de meios e veiculos escolhidos que passa pelas midias eletrbnicas de
massa, como radio e televisdo, ganham visibilidade e capilaridade com as midias
exteriores (out of home), credibilidade e poder de convencimento nos anuncios
impressos, além da segmentagao e desdobramentos positivos alcangados nas midias
e ndo midias digitais, como os tradicionais banners de internet e um hot site
especialmente feito para abrigar e expandir a campanha. Os recursos préprios de
comunicagao da prefeitura, tais como os perfis de redes sociais e o site oficial, também
serdo utilizados na estratégia comunicacional, divulgando as pecas de campanha,
assim como materiais especificos para esses meios. A presenga de um QR Code nas
pecas graficas agrega a possibilidade pratica de acesso direto e quase instantaneo
ao Hot Site da campanha, através de qualquer smartphone. Esta soma de esforgos
de midia e ndo midia, além dos recursos proprios da comunicagao, garantirdo uma
estratégia de comunicagdo efetiva, assertiva e com futuros desdobramentos na
simulag3o de veiculagdo durante 30 dias, conforme solicitado no briefing. E importante
ressaltar que a escolha dos meios e veiculos de comunicagao, além dos fornecedores
da ndo midia da campanha seguem rigoroso critério de escolha a partir da audiéncia
e relevancia do conteudo, adequacao editorial e posicao em consonéncia com 0
principio de economicidade de recursos, a partir da verba de simulagdo definida em
100 mil reais. Detalhes pormenorizados e enriquecedores da estratégia de
comunicagao publicitaria serdo vistos adiante nas estratégias e planos de midia e ndo
midia, assim como na ideia criativa.

IDEIA CRIATIVA

A ideia criativa elaborada e proposta aqui é centrada na frase-conceito ‘SERRINHA.
TRANSFORMANDO A SAUDE, CUIDANDO DA (SUA) VIDA'. Fica evidenciada a
relagdo entre 0s investimentos e agbes do Poder Executivo Municipal e o cuidado com
a vida dos serrinhenses. A transformacio citada resta clara em todas as pecas de
campanha por meio da exposi¢do do rol de realizagdes, que beneficiam a populagao
serrinhense — simbolicamente representada em todos as pec¢as criadas. E com essa
populagdo que os artefatos de propaganda dialogam. Dentre as pecas corporificadas
temos o outdoor, onde titulo e imagens formam um conjunto atrativo, de excelente
leitura, humanizado com a presenga da foto de um cidadédo em primeiro plano —
sempre com o gancho criativo grafico na figura dos parénteses que envolvem o
elemento humano que faz o link com a palavra ‘sua” do titulo. Nesta, como em todas
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as outras peg¢as, ha uma imagem de obra ou a¢ao realizada na Saude, acompanhada
de legendas que a identificam. O anuincio meia-pagina comporta, além das
caracteristicas e elementos vistos na pec¢a de midia exterior, um texto que reforga a
mensagem e persuade o publico, informando-0. Como imagem de fundo, traz uma
panoramica da cidade. Tem também a vantagem de expor cinco agdes da prefeitura
em fotos, além de discorrer sobre muitas outras na caixa de texto. Contrastando com
a imagem estatica dos impressos, ¢ banner de Internet utiliza-se do dinamismo
possivel, fazendo troca de imagens em sequéncia, tanto das a¢des na Saude quanto
das pessoas, até a assinatura do material. O comercial de TV é a pega com mais
possibilidades de impacto e interagdo emotiva com o pablico. Nele se vé as agbes e
obras, mas também a humanizagéo dos atendimentos, a dindmica das imagens e o
texto dado em locugdo criam a narrativa que nos interessa. No spot de radio, os
locutores fazem bem o papel informativo, mas empatico, dialogando entre si e
envolvendo os ouvintes. Como exemplo de nao midia, escolheu-se o Hot Site, que
contara, como reforgo na sua divulgagdo, com um QR Code presente em outras pegas
de campanha apontando para ele. Nele hd uma expanséo das possibilidades de
contato com o publico, levando informagbes mais abrangentes e detalhadas a respeito
do que estd sendo feito pela saude no municipio, pela (qualidade de) vida dos
serrinhenses. Seguem para serem vistos, agora, os exemplos que corporificam a ideia
criativa proposta aqui.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
Argumento

Desde as eleigbes de 2018 o principal tema debatido entre os brasileiros tem sido
politica. Ja em fevereiro de 2020 a pandemia do COVID-19 tem separado as pessoas,
as familias, opinides e se tornou pauta diaria de todos meios de comunicagao. Neste
contexto, é inegavel o papel relevante que os meios de comunicagao possuem ao
empoderar a sua audiéncia com um bem precioso chamado informagéo, mesmo que
as fontes por muitas vezes sejam discutidas, a grande midia tem se apresentado como
um protagonista eficiente e contributivo no confronto das informagdes e na formacéo
de opinido da sociedade.

Atualmente o alto volume de informagbes a que o publico estd permanentemente
exposto, tem provocado uma geragéo de consumidores generalistas e imediatistas,
que absorvem somente conteudos rapidos e que agreguem ao seu dia a dia. Sendo
assim, para captar e reter a atengdo deste publico cada vez mais disperso na sua
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rotina, a relevancia é algo imperativo. E preciso encontrar maneiras mais eficientes de
identificar e responder as novas necessidades do puablico.

Neste cenario, a Estratégia de Midia visa justificar os caminhos adotados no plano
Tatico, que estdo em linha com as diretrizes institucionais da Prefeitura Municipal de
Serrinha e pautado em responder as orientagdes e desafios propostos pelo Edital,
dentre outras variaveis preponderantes, como a verba referencial, publico, de forma
que, a mensagem seja transmitida de forma eficaz aos publicos de interesse.

Publicos-alvo

Com o objetivo de gerar awareness sobre as a¢des da Prefeitura no ambito da Salde,
mobilizar uma ampla fatia do pablico com interesse neste tema, a Estratégia incorpora
aos targets prioritarios os serrinhenses, pessoas que adotaram a cidade como lar e
turistas.

Objetivos de Midia
Utilizar o mix de meios proposto de forma eficiente;
Garantir alcance, impacto e frequéncia aos publicos.

Alocar a verba com pertinéncia, economicidade e senso de oportunidade.

Estratégia de Meios de Midia
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A simulagdo foi construida obedecendo os parametros estabelecidos no Edital
associados, a analise das caracteristicas dos meios quanto & sua exposicdo e
afinidade, alocagéo da verba com economicidade e utilizagdo dos recursos préprios
de comunicagao.

Sendo assim, a campanha sera veiculada de forma linear nos meios de midia e ndo
midia entre os dias 01/05 e 30/05 com o investimento de R$ 99.244,32 sendo 79,85%
para midia e 20,15% referentes ao investimento na produgéo das pecgas publicitarias.

Tatica de Midia
TV Aberta

Figura como o meio mais utilizado no pais devido ao habito cultural. Em tempos de
pandemia, momento em que pessoas sdo recomendadas a ficarem em casa por
causa do isolamento social, 0 meio ganhou ainda mais forga, por motivos que
perpassam pela ampla posse do aparelho nos domicilios (cerca de 97% da
populagdo), ampliagdo do sinal digital que possibilitou a recepgdo do som e imagem
em HD (High Definition), ou simplesmente pelo aspecto democratico do acesso. Estes
argumentos sdo reforgados, pela busca incessante da informagdo confiavel e
consequentemente separagdo do que é fato e do que é fake, palavra do vocabulario
inglés que se tornou popular nos ultimos tempos devido ao alto volume de “fake news”,
ou seja, noticias falsas que circulam na sociedade propagadas principalmente no
ambiente digital.

Neste contexto, a TV Aberta é consumida pelas pessoas para saber as noticias, se
atualizar, bem como ver um programa especifico/favorito de entretenimento e figural
no rol de meios desta Estratégia como meio basico no auge dos seus 88% de
penetragao.

O plano tatico concentra seus esforgos e alcance no recorte regional de Serrinha, por
este motivo, a emissora afiliada da Rede Globo de Feira de Santana — TV Subaé. A
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linha de programagéo observa o critério de audiéncia e performance, leia-se, baixo
CPP (Custo por Ponto) e é composto por programas jornalisticos, novelas, futebol e
show entre os dias 02 e 23/05.

Internet

Devido ao isolamento social, a plataforma se apresentou muito mais do que um canal
de incentivo aos relacionamentos humanas para se tornar num nivel mais abrangente
a solugao de romper barreiras geograficas, Unica forma retomar lagos afetivos e,
acima de tudo, Unico indutor da economia para os que precisaram trabalhar de casa,
0s empresarios de diversos segmentos que viram a necessidade de se adaptar para
vender e oferecer seus produtos e servigos.

Dados divulgados pelo IBGE, em 2020, mostram que o acesso a rede mundial de
computadores na Bahia evoluiu. Em 2018, 65,1% da populagdo de 10 anos ou mais
no estado utilizou a rede, o que representou 8,3 milhdes de pessoas. O nimero de
internautas na Bahia cresceu 7,8% em relagao a 2017, quando eram 7,7 milhdes de
pessoas ou 60,7% da populagao de 10 anos ou mais de idade e 6 em cada 10 pessoas
que utilizaram a Internet o fizeram exclusivamente por meio do dispositivo mével.

O acesso exclusivamente pelo celular foi também o que mais cresceu no estado. Entre
2017 e 2018, o salto foi de 6,3%, ou seja, saiu de 51,4 para 57,7% dos usuarios por
meio dessa plataforma. Isso significa dizer, em apenas um ano, 836 mil pessoas
passaram a navegar na Internet exclusivamente pelo celular.

O planejamento digital estd em consonéncia com pilares basicos (Audiéncia e
Inteligéncia) de forma a conectar usuarios em diferentes pontos de contato com escala
e seguranca. Isso significa dizer que a mensagem publicitaria sera entregue a pessoas
e ndo A robds. Para tanto, utilizaremos uma plataforma integrada que permite a
ativagéo omnichannel de audiéncias, que impacta de forma adequada o usuario certo
no momento propicio. Para obtermos estes resultados, nés contaremos com o aparato
tecnolégico da DSP (Demand Side Plataform) da MediaMath, software que auxilia e
otimiza a execucdo de toda essa estratégia Brand Safety. Além disso, em
conformidade com o IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau), trazemos a garantia
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de um viewability minimo de 50% para as estratégias de display e video propostas na
campanha.

A atuagao do planejamento tatico Digital se dara entre os dias 01/05 e 30/05 nas
plataformas e formatos descritos mais abaixo:

Facebook / Instagram

Apos teste AB que verifica a eficiéncia das pegas, 0s posts (carrosséis), stories e video
serao veiculados na plataforma através do perfil oficial da PMC visando gerar alcance,
trafego para o Hotsite da campanha e visualizagdes. Os formatos poderao ser vistos
por toda base que ja segue as contas, assim como, usuarios que se enquadrem no
perfil de segmentacio demografica para a cidade de Serrinha e interesses em temas
ligados a cidade e salde. A métrica para os formatos de alcance (posts e stories)
serdo as impressdes, 0 metodo de compra sera por CPM (Custo Por Mil), enquanto
para o formato de video serdo as visualizagbes e a compra por CPV (Custo por
Visualizagéo) e para os formatos de trafego (posts e stories) a métrica é a quantidade
de cliques e a compra sera por CPC (Custo por Clique).

Youtube

Através de postagem patrocinada no canal da PMS veicularemos o video da
campanha, visando gerar ainda mais alcance e visualizagbes ao conceito da
campanha. As segmentacdes serdo altamente precisas, pois escolheremos canais
que dialoguem com a nossa tematica ou simplesmente por quais interesses o usuario
que ali navega tem na internet como um todo. Ao exemplo de pessoas que seguem
canais que abordam tematicas relacionadas a saude, politica e etc. A pega veiculada
serd o video de 30" durante todo o0 més de maio. A métrica sera visualizagbes e a
compra por CPV,

Rede Display Google (GDN)
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Com o objetivo direcionado a gerar cliques para o hotsite da campanha, os banners
Interactive Advertising Bureau (IAB) cujos formatos variados estardo na GDN e fardo
volume em um sitelist previamente selecionado por midia programética que coloca a
peg¢a aonde o internauta esta navegando. A segmentacgao é baseada behavior target
que define de forma automatizada os usudrios que serdo impactados. Aqui vale
reforgar a impreterivel preocupagao desta Estratégia de Midia em bloquear sites que
propaguem fake News e que néo estejam alinhados a condutas morais e éticas. A
métrica desta plataforma é a quantidade de cliques nas pegas que visam gerar trafego
para o hotsite da campanha e o formato de compra € o CPC.

Rede de Pesquisa

Através do maior buscador da Internet, o Google, a campanha marcara presenga por
meio de grupos de palavras-chave que visam entregar resultado sob demanda
altamente assertivo e com grandes chances de “conversao”, pois s6 ¢ impactado
quem realmente possui interessa pelo tema. Esta plataforma tem como premissa
basica gerar trafego para o hotsite da campanha e ampliar a percepgio do usuério
sobre os feitos na area da salde da Prefeitura de Serrinha. A métrica desta plataforma
¢é a quantidade de cliques nas pegas e o formato de compra é o CPC.

Anuncio Nativo

Os anuncios de Publicidade Nativa aparecem como banners e titulos no conteldo
recomendado nos Publishers, sendo bastante efetivo no objetivo de gerar trafego para
o hotsite. Faremos segmentacgao tipificada pelo conteddo onde este anincio ira
aparecer, por exemplo, matérias de noticia e conteudos relacionados a viagens. A
métrica desta plataforma é a quantidade de cliques nas pegas e o formato de compra
é o CPC.

OOH (Out of Home)
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A midia exterior ganhou outra nomenclatura, mas nao perdeu a sua importancia ao
longo dos anos. Presente no dia a dia de motoristas, caronas e pedestres, nas
pequenas, médias e grandes cidades, 0 meio possui capilaridade na cidade, quando
se englobam estradas e principais vias de acesso a municipios vizinhos. Trata-se de
um importante ponto de contato (87% de penetragéo).

Consolidado no Brasil desde o inicio do século passado, o meio garante grande
impacto visual, cobertura geografica e frequéncia, fatores que somados favorecem ao
recall da mensagem publicitaria. Além disso, permite a complementariedade da
campanha, sob 0 ponto de vista do mix de meios, pois a soma de impactos em outros
canais contribui para a associa¢ao entre os temas propostos por um mesmo conceito,
seu possivel desdobramento em formatos, por exemplo, conforme pode ser visto na
Ideia Criativa e respectiva peca.

A tatica prevé a veiculagdo de 6 placas simples e 4 duplas bem distribuidas pela
cidade de Serrinha entre 10 e 23/05.

Radio

O meio apresenta 62% de exposigdo ao publico e é citado principalmente como forma
para passar o tempo livre, de se distrair ¢ saber das noticias. Entre os principais
hébitos de lazer, a mlsica se destaca para 62% do publico com mais de 18 anos.
Esse dado reforga a indicagido do meio como pega complementar que proporciona
alta frequéncia, proximidade com o ouvinte, mobilidade, dinamismo, imediatismo,
além de sua natureza democratica, acessivel a todas as camadas sociais e
principalmente por sua presenga em lugares onde as demais midias perdem
relevancia e cobertura.

Neste contexto, a simulagio tatica prevé veiculagdo em emissoras com amplo alcance
na cidade como a Morena FM, Regional AM e Continental AM no periodo de 03 a
30/05.

10
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Jornal

A confiabilidade é caracteristica intrinseca da midia impressa, especialmente em
tempos de fake news, quando o registro impresso ganha ainda mais forga e influéncia
junto a uma fatia tradicionalista da sociedade que ainda possui o habito de manusear
e sentir o cheiro da noticia em suas méos. O que esta escrito por veiculos confidveis
se torna um certificado de veracidade da informagéo.

Apesar de néo se apresentar como um meio lider em penetragdo (28%) o jornal dara
apoio as a¢des da campanha com anuncio de meia pagina no suplemento Caderno 2
do jormal A Tarde que possui capilaridade por toda Bahia no dia 16/05.

Estratégia de Meios de Nao midia e Recursos Proprios da Comunicagéo
Hotsite

Peca basica da campanha, a plataforma sera o hub de informagbes onde o publico
impactado pelos esforgos de midia da campanha sera direcionado para conhecer com
maior riqueza de detalhes as agbes da PMS.

Redes Sociais

Todas as plataformas digitais de PMS seréo “vestidas com a cara da campanha’. Isso
visa mobilizar e engajar principalmente a base que ja segue os perfis além das
pessoas impactadas pelas pegas da campanha.

\

\

1
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Cartaz

Peca de cunho institucional que terd o objetivo mobilizar e marcar presenga em
ambientes publicos como repartigbes e postos de salde. Esta peca também sera um
indutor da importancia das a¢bes da PMS e seus beneficios para a populagdo através

de 100 cartazes.

12
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01/05/21 a 30/05/21
TOMADA DE PREGO PREFEITURA DE SERRINHA

PLANEJAMENTO DE MiDIA E NAO MIDIA

PEGAS DE MIDIA

32.328,00

41%

32.328,00 ! 41%

9.432,00

129

9.432.001 12%

7.700,00

10%

7.700,00 l 10%

9.784 32

9.784,32

123%

12,3%

250000 3%

2.500,00
2.500,00

10.500,00

VEICULO PEGA VALOR MiDIA
v TV SUBAE VT 30" 22 RS
RADIO DIVERSOS SPOT 30" 456 RS
I R
OOH MS QUTDOOR PLACAS SIMPLES E DUPLAS 10 R$
10 R$
JORNAL A TARDE | MEIA PAGINA | 1 R$
I N
TEXTO 1.190 R$

GOOGLE

BANNER IAB 333 R$
INTERNET TABOOLA ANUNCIO NATIVO 833 RS
FACEBOOK/INSTAGRAM CARD / CARROSSEL 254100 R$
| YOUTUBE VIIDEO 2.500 R$

258.957

PEGAS DE NAO MiDIA

CARTAZ 100
DIGITAL RECURSOS PROPRIOS CONTRACHEQUE -
HOTSITE 1

TOTAL MiDIA 259.547

2.000,00

20.000,00

3%

3%

13%

3%
25%

0%
0%
0%

79.244,32 | 100%

14
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Primeira

= AGENCIA

A Prefeitura Municipal de Serrinha/BA
Att. Sr. Anderley da Silva Souza, Presidente da COPEL
Ref. Tomada de Pregos 001/2021

~
Involucro B

Proposta Técnica: Capacidade de Atendimento, Repertério e
Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagao

Primeira Agéncia Ltda.

CNPJ: 26.774.671/0001-01

Data de Abertura: 01 de Abril de 2021

Local: Prefeitura Municipal de Serrinha

Hora: 09:00h ~




Primeira

Ref. Tomada de Pregos 001/2021
Prefeitura Municipa! de Serrinha/BA

Proposta Técnica

Capacidade de atendimento

Nessa proposta apresentaremos um dos fatores mais importantes no momento de decisdo de

contratagao de uma agéncia de propaganda: a capacidade de atendimento.
Os principais clientes atendidos nesse momento sdo:

= Rede Brasil Aluguel de Veiculos loja Alagoinhas (desde 2017);
N = Radio 95Fm Alagoinhas, desde 2021

= Safeclub, desde 2020

*» Esconderijo Secreto, desde 2018

*  Gravidinha (desde 2019)

= Carolina ETZ Alagoinhas (desde 2019)

® Lumiere Salvador {desde 2017)

s (Cdmara de Cruz das Almas (2017 até 2020)

= Partido Novo nucleo Alagoinhas (desde 2019)

A equipe de profissionais que
podera estar atrelada aos servigos
- sera fixa ou rotativa, a seguir
alguns dos curriculos resumidos
dos principais expoentes de cada
area que contribuem com os
servico desta agéncia

eventualmente ou fixo.

®  Edgar lgor dos Santos,

diretor de criacdo, internet

e producdo grafica.




o]

Graduado em Publicidade e Propaganda pela UCSal, Pés-Graduado em Marketing e
Branding pela UNIFACS e com mais de 10 anos de atuagdo em Direcdo de Arte, com
experiéncia em diversos clientes do setor publico e privado. Vencedor de prémios
como: 212 Prémio Central do Outdoor - Categoria Bronze (2014), 352 Colunistas
Norte/Nordeste - Categoria Prata (2010), TourFilm Brazil - Categoria Ouro (2010),
entre outros. Também foi responsavel pelas identidades do Clube de Criagdo do
Amazonas e do logo comemorativo de 15 anos da Advocacia-Geral da Unido (Brasilia-
DF), além do 22 lugar do logo do Conselho Nacional de Assisténcia Social, com sede

em Brasilia.

=  Morgana Fontes Novais, midia e TV.

H O

Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Tiradentes em 2007, MBA
em Marketing Empresarial pela Fanese em 2008 e com curso de midia avangada pela
ESPM. Atuante no mercado publicitario sergipano por 8 anos nas areas de midia e
produgdo, passando pelas agéncias Up, Teaser e Bend Propaganda. Experiéncia no
mercado pernambucano através da Link Recife onde foi auxiliar de midia na campanha
Pernambuco Agora em 2010. Facilitadora em mini cursos de midia e planejamento de

midia em duas edi¢des do Encomum, evento de comunicacio da UNIT.

& Zelandio Junior, atendimento, estudo e planejamento

o]

Graduado em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Catdlica do Salvador. Produziu filmes no ambiente académico que foram
exibidos a época na TV Salvador, realizou mostra de filmes universitarios e atendeu
aos clientes da Viés, Empresa Junior de comunicacdo. Depois de formado atende
clientes publicos ha mais de 10 anos, certificagdo internacional em marketing digital

pefa Udacity, comunicacdo e neurociéncia e comportamento do eleitor pela ESPM.

= [ucas Costa Santana, producdo de radio e TV;

o

®  Valéria

Técnico de audio em gravacado digital. Produtor musical, misico, técnico de gravacédo
e mixagem, som direto. Atende clientes como a CDL de Alagoinhas, Vapor Filmes e
Pastoral do Menor de Alagoinhas, entre outros.

Rezende, designer grafica {(criacdo); \

¢




o Bacharel em design pela Universidade Mackenzie, Técnica de comunicagio, atuacdo
no atendimento da Novartis, TV Cultura, Riachuelo, Primeira Agéncia, Nowvi.
Habilidades em producdo de contetdo, branding.
= Ariel Ricci, diretor de arte e arte-finalista
o Bacharel em publicidade e propaganda pela Unijorge 2018.2, trabalhou na Ledo
Marketing e estagio no gabinete do vereador Felipe Lucas na cAmara de Salvador e na
Secretaria Estadual de Meio Ambiente.
®=  Mayra Laine, atendimento e midia
o Estagidria em atendimento com 2 meses de experiéncia.
= Vitor Ugor, produtor de radio e TV e redagdo publicitdria (criagdo)
~ o Profissional com 2 anos de experiéncia em redacio publicitaria, com experiéncia em
| 2 campanhas eleitorais em 20 20, entre outras;
= Marcos Sousa, diretor de arte e arte-finalista
o 8 anos de experiéncia na direcdo de arte, tendo criado mais de 50 logomarcas, e

participando de campanhas politicas desde 2016.

InstalacBes: A estrutura da
agéncia conta com sala de
reunido, sala de criagao e de
producdo, area comum e de
trabalho, entre outros
6 ambientes climatizados,
computadores adequados
as praticas de cada setor,
servidos por pacotes como

os da Adobe e o Office,

internet com link de 50
megas, linha  telefénica,

impressoras, incluindo laser colorida, projetor com teldo e drea de convivéncia e lazer.




Sistenatica de Atendimento:

Apds a solicitagdo inicial da
cdmara, um representante
da agéncia fard a visita em
até 4 horas ou no hordrio
determinado. A partir dai
iniciaremos a confecgdo do
briefing completo, e entdo
estudo e planejamento,

identificacdo de

oportunidades, e reunido

envolvendo representantes
multidisciplinares da agéncia com o cliente para deliberagdes finais. A depender da complexidade da
demanda e da disponibilidade do cliente para participar de reunides e fornecer materiais necessarios
a execugdo, os prazos para criagdo varia de 02 {dois) dias (teis (pe¢as avulsas) a 20 dias para
campanhas promocionais de datas especiais. Todos os materiais de responsabilidade do

cliente/prefeitura devem ser repassados no momento de confeccgdio do briefing.

Quando for o caso de aprovagdo de campanhas, cujo contelGdo é bastante extenso, o
cliente/prefeitura tera até 3 dias Gteis para sugerir altera¢des, quando for o caso. Todo layout e
or¢amento deverd ser aprovado formalmente pelo cliente antes de negociado, o que podera
acontecer via email previamente definido pelo cliente e pela agéncia. Para o caso de pegas de midias
online a Primeira Agéncia disponibilizara um sistema especifico e através dele o cliente poderpa
acompanhar todo calendario de publicacbes, sugerir novas publicagBes, sugerir alteragdes no que

estd sendo produzido e aprovar toda criacdo antes de ser veiculada. Tudo em tempo real.
Apds aprovado o or¢camento, os prazos de entrega especificados passam a contar.

A agéncia usa sistemas de monitoramento de redes sociais que relne numa unica ferramenta todas
as redes sociais, permitindo afericdo das métricas das redes sociais e interagdo com os cidaddos que
entrem em contato. As informacGes no tocante a auditorias de circulacdes sdo aferidas pelo IVC. A

agéncia repassara a cdmara tais informacdes quando for o caso e quando se tratar de veiculo ndo

Y
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Primeira {

aferido pelo IVC, a informac8o serd de inteira responsabilidade dos departamentos comerciais as

informagdes de circulacdo e tiragem dos vefculos.

Com relagdo as midias exteriores, tais como outdoor, tv indoor, etc, serd enviado book fotografico

acompanhado de dados que provam a veiculagdo dos mesmos nos periodos estipulados.

No casc de TVs, radios e internet serdo apurados por demanda dos veiculos boletins de audiéncia
por institutos de renome e dados de navegacgao conforme for o caso e a disponibilidade do veiculo

em questao.

Tais informacgdes serdo dispostas num relatério a ser apurado apds a veiculacdo de cada campanha

e entregue ao cliente/prefeitura em até 30 dias.

Repertdrio

1. VT lettering — Partido Novo
(https://www facebook.com/partidonovo30alagoinhas/videos/542721836255149/UzpfSTE4

NikONTcxNzMxNTMzNTceMAIMTg2NzA3IMTU30TAzMg/?modal=admin todo tour)

o Ficha Técnica

e Problema: Aumentar o nimero de filiados na cidade
e Agéncia: Primeira Agéncia
¢ Cliente: Partido Novo Alagoinhas
e Titulo: Vamos construir uma Nova Alagoinhas?

a o Data de Produgdo: Abrii/2019

‘ e Perfodo de Veiculagdo: 01/05/2017 a 15/05/2019

e Exposicdo/Distribuigdo: Alagoinhas
¢ Veiculo onde foi Divulgado: Facebook

2. Outdoor 01 — Partido Novo




o Ficha Técnica

= Problema: Aumentar o nimero de filiados na cidade
® Agéncia: Primeira Agéncia

= (Cliente: Partido Novo Alagoinhas

®  Titulo: Vamos construir uma Nova Alagoinhas?

= Data de Produgdo: Abril/2019

&= Periodo de Veiculagdo: Bi-semana 22

= Exposicao/Distribuicdo: Alagoinhas

= Veiculo onde foi Divulgado: Pega outdoor

3. Cimara de Cruz das Almas




o Ficha Técnica

Agéncia: Primeira Agéncia

4. Criagdo de Marca Gravidinha

(& Q}jfa(//'af'/z/ﬂ

CORES CMYK

CORES PANTONE

Bl 1ExA #EESBAL

@ nExass2c7CD

I c1 M0 voke

BB cs7mevzzxo

Probiema: Informar doagio de viatura

Cliente: Caémara de Cruz das Almas
Titulo: Mais do que falar. A cdmara faz.
Data de Produgdo: Novembro/2017
Periodo de Veiculagdo: Novembro/2017
Exposicdo/Distribuigdo: Cruz das Almas
Veicuio onde foi Divulgado: ColmeiaZ

CORES RGB

e

P =238 Go1 16

i r98 G199 B20S

Agéncia: Primeira Agéncia
Cliente: Gravidinha

Problema: Cria¢3o de logo e identidade visuai

Data de Produgdo: Margo de 2019
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5. Rede Brasil Aluguei de Veiculos Alagoinhas

» Problema: Lancamento de locadora de veiculos
e Agéncia: Primeira Agéncia
o Cliente: Rede Brasil Aluguel de Veiculos
e Titulo: Langamento RBR
e Formato: Outdoor, 9m X 3m
¢ Data de Produgdo: Junho de 2017
# Periodo de Veiculagdo: Segunda bissemana de lunho 2017
e Exposicdo/Distribuicdo: Alagoinhas e cidades vizinhas
0 e Veijculo onde foi Divuigado: Silva Outdoor e Pega Qutdoor
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6. Site Esconderijo Secreto

e Problema: Plataforma para trabalhar inbound marketing
e Agéncia: Primeira Agéncia

¢ Cliente: Esconderijo Secreto

e Titulo: Site

e www.esconderijosecreto.com.br

e Data de Produgdo: Margo de 2019

e Periodo de Veiculagdo: desde Abril/2019
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Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo — 01: Esconderijo Secreto

ldentifiquei em Alagoinhas uma demanda ndo atendida para uma luderia. Eu e meu sécio temos
outras atividades profissionais e ndo tinhamos muito tempo para lidar com o marketing da empresa,

que nem tinha nome ainda.

Entdo encontramos a primeira agéncia para cuidar do marketing e sugerir as melhores estratégias

para nos posicionarmos no mercado.
A agéncia ficou incumbida de fazer tudo, do nome da empresa até as estratégias que adotariamos.

Em pouco tempo aprovamos o nome da luderia (Esconderijo Secreto), aprovamos toda identidade

visual da empresa e as estratégias de marketing e comunicac¢do propostas.

Com o destaque e as a¢Oes que realizamos em apenas 6 meses ja somos identificados como
autoridade em jogos de tabuleiro no nicho que exploramos em Alagoinhas e atualmente fomos
convidados a participar da organizagao do Arena Games 2019 na cidade, onde ocuparemos parte

significativa do evento e organizaremos muitas atividades numa area exclusiva.

Atualmente estamos iniciando uma campanha de inbound marketing, e a Primeira Agéncia tem
atuado no layout e desenvolvimento de todo conteldo que sera usado na campanha do Arena

Games, onde também iremos anunciar e promover com 0 apoio da Primeira Agéncia.

Até esse momento estamos muito satisfeitos com os progressos que obtivemos, ainda mais que eu

e meu sécio desenvolvernos outras atividades que ndo permitem muita dedicagdo ao Esconderijo

Secreto.

Os resultados obtidos até aqui sdo muito melhores do que esperavamos quando resolvemos abragar

essa ideia no final do ano passado.

e ( /Gustavo Caldas
Socio
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Relatos de SolugBes de Problemas de Comunica¢iio — 02: Rede Brasil Aluguel de Veiculos

O surgimento do Uber modificou demais o mercado de locadora de automdveis. As locaces
conhecidas como rent a car cairam bastante e muitas locadoras precisaram encontrar solugfes

criativas para se manterem no mercado.

Apesar de sermos uma franqueada, a franqueadora da marca admite bastante liberdade na
comunicagdo de seus franqueados, mas existe um protocolo antes de cada a¢do envolvendo a marca.
Ja fizemos anuncios através da Primeira Agéncia e também com outra agéncia em nossa cidade, mas

cada vez que precisamos veicular alguma coisa, essa coisa precisa ser autorizada pela central antes.

Nesse cendrio procuramos a Primeira Agéncia para encontramos uma forma de aumentar a
frequéncia dos clientes em nossa propria base. Dessa forma esperdvamos conseguir mais dinamismo

na comunicagdo sem depender tanto das autorizacdes da franqueadora.

Iniciamos agdes de email marketing e envio de mensagens e dicas nos clientes de nossa base, além
disso a agéncia sugeriu treinamentos nos funcionarios que atendem os clientes. Gastamos muito
pouco com as agtes planejadas e sugeridas pela Primeira Agéncia e os resultados foram excelentes.

Se tivéssemos uma base de clientes maior, teria sido ainda melhor.

Apesar das grandes mudangas no setor e o fechamento de muitas locadoras por essa razdo,
conseguimos aumentar consideravelmente o nosso faturamento com clientes que ja tinhamos

relacionamento estavam cadastrados em nossa base

Vitdria Freire
Gerente

Alagoinhas, 01 de Abril de 2021

- %
/Z;andio Almefda Santos Junior

Sécio-Diretor

&5
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ENVELOPE B — CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS DE
SOLUGOES E PROBLEMAS DE COMUNICACAO.

TOMADA DE PREGOS N° 001/2021

W4 Comunicagao & Marketing LTDA

CNPJ: 10.532,072/0001-33

01 de abril de 2021 as 09:00h

Capacidade de Atendimento

A W4 apresenta solugbes estratégicas em comunicagdo ha 12 anos no mercado
publicitario, e desde entdo carrega em sua esséncia um direcionamento claramente
definido, que orienta todas as suas agoes e decisdes. Isso significa que todo o trabatho
da W4 Comunicagao ¢ desenvolvido com planejamento e seriedade. Afinal, foi assim
que construimos a nossa credibilidade diante do mercado profissional e conquistamos
a confianga dos nossos clientes.

Somos reconhecidos pela nossa seriedade em acompanhar de forma constante cada
cliente, seja ele pulblico ou privado, promover andlises e planejamentos de
comunicagdo certeiros e eficazes. Além disso, a W4 Comunica¢ao possui um grande
repertorio de construgdo de propagandas voltadas para area publica, sendo
considerada referéncia na realizagéo e planejamento de campanhas, bons resultados
e posterior acompanhamento.

Criamos para surpreender, para fazer diferente, para vencer. E vencer é firmar
compromisso com o cliente, é obter o resultado que o cliente deseja de forma
continuada. Uma relagéo de algumas criagbes e cases history de alguns clientes da
W4 Comunicagao exemplificam melhor os nossos métodos de trabalho.

Os profissionais & frente relacionados dardo exclusividade ao atendimento a Prefeitura
Municipal de Serrinha, suprindo toda e qualquer necessidade inerente ao trabalho.
Além disso, vamos agendar reunides semanais para repassar todo o andamento dos
trabalhos, bem como os estagios das solicitagdes. Os relatérios de todas as reunibes,
emails e telefonemas de servigos mantidos entre a W4 Comunicagdo e os
representantes da Prefeitura Municipal de Serrinha, serdo sempre encaminhados.

MATRIZ: &v Professor Magalhaes Neto, v 1450 - Edif. Milenium Empresanal, 5L 202 - CEP 41810-012 ~ Pituba -salvador - BA 1
Tet:713271-5454
www.wdcomunicacac.com.br
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Relagao Nominal dos Principais Clientes

A W4 Comunicagao possui vasta experiéncia na prestagio de servigos de publicidade
e marketing para clientes privados e, principalmente, para clientes na area publica,
como Prefeituras de grande porte do Estado da Bahia, autarquias estaduais, além de
clientes privados de diversos segmentos, com atuacao nacicnal e multinacional, como
descrito abaixo:

Conselho Regional de Odontologia da Bahia (CROBA) - Periodo de Atendimento:
de 2015 até o presente momento.

Camara Municipal de Jacobina — Periodo de Atendimento: de Abril de 2019 até o
presente momento.

Cémara Municipal de Salvador — Periodo de Atendimento: Maio de 2019 até o
presente momento.

Radio Sociedade da Bahia S/A — Periodo de Atendimento: de 2016 até o presente
momento.

Record TV ltapoan S/A — Periodo de Atendimento: de Maio de 2017 até o presente
momento.

Softwell Solution S/A — Periodo de Atendimento: de 2009 até o presente momento.
Prefeitura Municipal de Ipird — Periodo de Atendimento: de Maio de 2017 até o
presente momento.

Prefeitura Municipal de Jaguaripe — Periodo de Atendimento: de 2013 até o
presente momento.

Prefeitura Municipal de Madre de Deus — Periodo de Atendimento: de Margo de
2019 até o presente momento.

Prefeitura Municipal de Nazaré — BA — Periodo de Atendimento: de Junho de 2017
até o presente momento.

Prefeitura Municipal de Vitéria da Conquista — BA — Periocdo de Atendimento: de
2017 até o presente momento.

MATRIZ: Av Professor Magaihaes Neta, n 1450 ~ Fdif. Milerhum Empresarial, SL 202 - CEP 41810 012 - Pituba - Salvador - BA 2
Tel: 71 3271-5454

www.wicomunicacao.com.br g




W4 COMUNICAGAO

Relagao dos Profissionais a Disposig¢io do Contrato
Contamos com uma equipe de profissionais altamente qualificados divididos em
setores:

Estudo, Pesquisa e Planejamento:

Robson Wagner, especialista em Pesquisa e Planejamento, atuante na area de
comunicagéo desde 2000, Possui grande experiéncia com Publicidade e Propaganda,
abrangendo Marketing Politico, Radio e Televisao.

Diretor de Criagédo / Redator e Diretor de Arte:

Paulo Fontes, formado em Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Catélica de Salvador, o profissional ocupa a fungao de
Diretor de Criagdo. Redator publicitario experiente, com mais de 20 anos de mercado,
j& passou por agéncias como Unica, Idéia 3, Tom/Aquabenta e OCP. Finalista e
premiado com trabalhos para clientes privados, também tem larga experiéncia com
clientes publicos e campanhas politicas.

Handerson Carlos, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Universidade
Salvador, trabatha na &rea de comunicagdo ha 20 anos, j4 passou por diversas
agéncias, e tem vasta experiéncia com ilustragdo, designer grafico e produgédo de
pecgas para internet.

Jodo Gabriel Pazos, graduando em Comunicagdo Social com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda na UNIFACS, com curso avangado nos programas Adobe
{Photoshop e lllustrator), grande experiéncia com ilustrag@o e designer grafico.

Mateus Orrico, formado no curso de Design Gréafico pela Universidade Salvador -
UNIFACS, atuando na area desde 2009. Passou pelas agéncias Yaya Comunicagéo,
Salve! Digital, Engenho Novo e Leiaute, além de ter sido o diretor de arte da Secretaria
da Agricultura do Estado da Bahia - SEAGRI e da Companhia Baiana de Pesquisa
Mineral - CBPM.

450 - Edif Milenium Empresaral, SL 202 - CEP 41810-012 - Pituba - Salvador - BA 3
Tel: 71 3271-5454

www.widcomunicacao.com.br @
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Produgido de RTVC:

Robson Wagner Junior, graduando em Administragdo UCSAL, possui experiéncia
de 05 anos na area de produgao de comerciais, videoclipes, filmes de média e longa-
metragem. Exerce a fungéo de produgéo de radio/TV e produgéo gréfica,

William Gabriel Gongalves, graduado em Administracéo pela Faculdade UNIFACS,
e pds-graduado em Marketing € Propaganda, com 3 anos de experiéncia na drea de
comunicagao. Exerce a fung&o de producao de radio/TV

Produgdo Grafica e Arte final:

Evailton da Hora, O profissional tem experiéncia no mercado publicitario desde 2008
e exerce a funcéo de produgdo. Comegando sua carreira na W4 Comunicagao, como
estagiario. No setor publico ja participou de campanhas de comunicagao para diversos
municipios e secretarias ao longo de 12 anos de experiéncia na area.

Leane Sampaio, formada em Administracdo e Marketing pela Faculdade Hélio Rocha
em Salvador. Comec¢ando sua carreira na W4 Comunicagac e vem desenvolvendo
essa fungdo possuindo 14 anos de experiéncia na area.

Midia:
Juliete Paula Mota, graduada em Publicidade e Propaganda pela Faculdade da
Cidade do Salvador, inserida no mercado de publicidade desde 2013, passou pela
agencia Accessing Comunicagdo, onde adquiriu experiéncias no departamento de
Midia.

Viviane Franga, a profissional tem experiéncia no mercado publicitario desde 2012 e
exerce a funcdo de assistente de midia. Comegando sua carreira na W4
Comunicagdo. No setor publico ja participou de campanhas de comunicagao para
diversos municipios e secretarias ao longo de 9 anos de expdféncia na area.

MATRIZ. Av Professor Magalh3es Neto, n 1456 - Edf. Milemum Empresanal, SL 202 - CEP 41810+ \?— Pituba Salvador - BA 4
Tei: 71 3271-5454

www.wicomunitacao.com.br g
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Atendimento:

Daniela Queiroz, formada em Comunicagac Social com Habilitagdo em Publicidade
e Propaganda pela UNIFACS. Tenho mais de 12 anos de experiéncia em atendimento
publicitarioe ja atuei nas agéncias Propeg, Morya Comunicagdo, Criante
Comunicagéo Integrada, Verbo Comunicacdo e W4 Comunicagéo.

Crisler Samara, formada em Comunicag¢do Social - Jornalismo, pela Universidade de
Marilia -SP em Junho/2006, com mais de 15 anos de expetiéncia em Comunicagao e
marketing, atuou nas fungdes de roteirista de agéncia de publicidade; revisora e
reporter de jornal impresso; repérter publicitaria em campanhas politicas.

Milton Barbosa, graduado em Administragao pela Universidade Catélica do Salvador
(UCSAL) e pds-graduado em Marketing e Propaganda pela UNIFACS. Com 35 anos
de mercado, acumula vasta experiéncia no ramo publicitario, gerenciando grandes
contas publicas e privadas.

Instalagdes, infraestrutura e Recursos Materiais para Execugdo do Contrato
Localizada em Salvador - Bahia, com estrutura completa, em um dos pontos mais
modernos da cidade, na Avenida Professor Magalhées Neto, Edificio Millenium, salas
201 e 202. Temos uma rede de computadores formada por um servidor de alto
desempenho com 10 estagdes de trabalho iMac i5, 04 Macbooks, 10 NoteBooks de
ultima gerag&o, 03 Impressoras Laser, 20 linhas moveis e fixas, 03 veiculos.

Obriga¢des do Contrato

Nenhum tipo de servigo serd executado sem que haja uma ordem expressa pela
Prefeitura Municipal de Serrinha, Sempre até o dia 10 do més subsequente, sera
apresentado um relatério das despesas de produgéo e veiculagao autorizadas no més
anterior.

Fara também parte do trabalho do Atendimento gerar para Prefeitura Municipal de
Serrinha, toda informagao que se faca necessaria ao bom desempenho das atividades

objeto do contrato.

“Xdif. Milemum Empresarat, SU 202 -- CEF 41810-(H 2 — Pituba Salvador - BA 5
Tal:713271-5454
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A agéncia se compromete a cumprir os seguintes prazos:
a) Criagao de pega avuisa: até 48 horas;

b) Criacéo de Campanha; até 120 horas;

¢) Elaboragéo do Plano de Midia; até 72 horas;

d) Elaboragac de Orgamento de Produgio: até 72 horas

Ferramentas de Marketing e Comunicagdo a Disposi¢io da Administragao
Municipal

Atendendo a determinag¢io do Sinapro/Fenapro, ABAP e CENP, e de acordo com as
necessidades da Prefeitura Municipal de Serrinha, colocaremos a disposi¢cdo do
contrato, sem dnus adicional, as seguintes ferramentas de Comunicacgao e Marketing:

Pesquisa de Mercado Qualitativa
Neste tipo de pesquisa, se busca mais conteudo, portanto, se analisam também

informagdes subjetivas, estruturas de pensamento e contetdos profundos. Para tal é

necessaria a utilizagao de um roteiro aberto.

POINTLOGIC/NIELSEN

Em operacéo desde 1992, esta presente hoje em mais de 101 paises e com escritdrios
em S&o Paulo, Rotterdam, London, Paris, New York, Frankfurt, Singapore e Shanghai.
A Pointlogic tem contabilizado em seu rico e extenso portfélio de atividades, trabalhos
com mais de 200 clientes ‘blue chip’, contemplandc as maiores agéncias de
propaganda, a quase totalidade das empresas especializadas em midia e grandes
anunciantes em todos 0s continentes.

Os sistemas Pointlogic, alguns sindicalizados, outros personalizados conforme os
objetivos especificos de marketing, e todos viabilizados com custos extremamente
reduzidos especialmente por ser fiel a proposta de ROI, propGem a criagdo de
solugbes estratégicas que usam pesquisas, modelagem econométrica e softwares
muito amigéveis que mensuram e sugerem a maior influéncia da comunicagao junto
ao consumidor. Estas solugbes garantem, comprovadamente, a maior eficacia dos
investimentos alocados para o marketing em geral.

Frequentemente, os estudos da Pointlogic contemplam, com a mesma intensidade, a
integragdo das seguintes varidveis: o publico consumidor a ser influenciado; os

MATRIZ Av Professor Magathdes Neto, n 14500 Edi ilenium Empresanal, SL 202 — CEP 41810-012 — Pituba - Salvador - BA 6
Tel: 713271 5454
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atributos reais do momento da campanha que motivam o maior envolvimento com o
consumidor; os canais de midia mais influentes na transmissédo dos atributos e o
conteudo (contexto criativo) mais apropriado, por canal, para alcangar todos os
objetivos de comunicacdo e de marketing. Desta forma estes estudos/solugbes
oferecem aos profissionais todas as referéncias possiveis para o perfeito equilibrio
das variaveis na busca do melhor resultado com o menor investimento, respeitando
todos os objetivos de marketing propostos na estratégia.

Pesquisa de Mercado Quantitativa

Em geral, este tipo de pesquisa busca um resultado estatistico permitindo estimar
informagbes amplas e diversificadas.

Dispomos de parcerias com diversos institutos renomados no mercado, como
exemplo: IBOPE, Data Quality Pesquisa, Painel Brasil ou similares, todos esses
parceiros estarao a disposi¢gio do contrato.

ivC

Atualmente, ndo se falam de circulagao de forma especulativa, vaga e imprecisa. A
circulagéo de publicagbes é um padrao exato de medida, como o metro, litro, grama
etc. O reconhecimento de métodos minuciosos de aferi¢do despertou o interesse dos
anunciantes e agéncias, que passaram a conhecer nac somente o aspecto
quantitativo do publico comprador das publicagbes, mas também dos dados
demograficos quantificaveis, que permitiam melhor caracterizagédo do perfil dos

leitores.

Repertério

A W4 Comunicagao apresenta solugdes estratégicas em comunicagéo ha 12 anos no
mercado publicitario. Todos os trabalhos da W4 séo desenvolvidos com planejamento,
responsabilidade e seriedade. Em anexo, os exemplos de pecgas de cada campanha.

I

o Milenium Empresanal SL 202 - CEP 41810012 - Piuba - Salvador - BA 7
Tel. 71 3271-5454
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W4 COMUNICACAO

Pega: VT 60"

Thulo: Coité agora é da gente

Anunciante: Prefeitura Municipal de Conceigéo do Coité/Ba
Agéncia: W4 Comunicacgéo & Marketing LTDA
Data de Produgao: Margo/2016
Planejamento: Robson Wagner
Atendimento: Gardénia Lima

Redagdo: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos

Diretor de Criagao: Paulo Fontes

Produgido de RTVC: Robson Wagner Junior
Midia: Fabio Lopes

Produtora: Lampiéo Cinema e Video

Periodo de Veiculagdo: Abril e Maio/2016
Veiculo de Divulgagao: TV Subaé

Uma gestdo voltada para o social, mas que tinha deixado um vacuo na sua

comunicagdo com uma populagdo que dava sinais de crise de pertencimento em

relagédo a sua terra. Criamos um jingle que foi a base para um comercial de TV que

fez justica ao trabalho da gestao e elevou a autoestima do povo coiteense.

MATRIZ. v Professor Magataes Neto, n 1450 - Edif. Msbernum Emgpresanal, SL 202 - CEP 41810-012 - Pituts Salvador - BA

Tel: 713271 5454
www.widcomunicacao.com.br
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W4 COMUNICAGAO

Pega: Jingle 90°

Anunciante: Prefeitura Municipal de Jacobina
Agéncia: W4 Comunicacgdo & Marketing LTDA
Data de Produgéo: Julho /2017

Planejamento: Robson Wagner

|

\

|

\

|

|
|
1
Titulo: Parabéns Jacobina

Atendimento: Lidiane Oulival
Redagéao: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos
Diretor de Criagdo: Paulo Fontes

. Producio de RTVC: Robson Wagner Junior
Midia: Juliete Mota
Produtora: Baunce
Periodo de Veiculagao: Agosto/2017
Veiculos de Divulgagao: Jacobina FM / Radio Serrana Lider / Radio Jaraguar
Uma nova Gestao Municipal tentando superar problemas administrativos herdados e
o afastamento da populagao. Os jacobinenses precisavam relembrar o amor por sua
terra e o orgulho de viver na cidade. O jingle eleva a autoestima do povo e toca no
methor do sentimento das pessoas, reafirmando o compromisso do Poder Executivo
de trabalhar por sua gente.

~

MATRIZ: £v. Professor Magalhdes Neto, n 1420 - £dif. Mikjpium Empresanial, 5L 202 - CEP 41810-012 - Pituba - Salvador - BA 10
el 713271 5454
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Pega: VT 30°

Titulo: Memorial da Camara

Anunciante: Camara Municipal de Salvador/Ba

Agéncia: W4 Comunicagao & Marketing LTDA

Data de Produgao: Fevereiro/2016

Planejamento: Robson Wagner

Atendimento: Alexsandra Medeiros

Redagao: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos

Diretor de Criagdo: Paulc Fontes

Produgédo de RTVC: Robson Wagner Junior

Midia: Fabio Lopes

Produtora: Lampi&o Cinema e Video

Periodo de Veiculagao: Mar¢o/2016

Veiculos de Divulgacgdo: TV Bahia / TV Record / TV Camara

Conhecer a nossa histéria de um jeito diferente. Esse é o ponto de partida da pecga
criada para divulgar o Memorial da Camara de Salvador na TV. Como se
mergulhassem nas telas que compdem o acervo aberto a visitagdo publica, dois
jovens narram as descobertas vistas nas obras de arte.

MATRIZ. Av. Professor Magalhides Neto. n 1450 - Lohif Milenin Emipresarial, 5L 202 - CEF 41810012 - Pituba Salvador - 8A 12
TelN 71 3271-5454
www.wildpmunicacao.com.br
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W4 COMUNICAGAO

Pega: Outdoor Simples 3 X 9m

Titulo: Langamento de telejornal BA RECORD
Anunciante: Record TV ltapoan

Agéncia: W4 Comunicacédo & Marketing LTDA
Data de Producao: Julho de 2017
Planejamento: Robson Wagner

Atendimento: Lidiane Oulival

Redagédo: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos / Jodo Pedro Pazos

Diretor de Criacdo: Paulo Fontes

Midia: Juliete Mota

Produgido Grafica: Robson Wagner Junior

Periodo de Veiculagao: Julho 2017

Veiculos de Divulgagao: A Linhares / Engenho préprio

Um novo jornal em um novo horério, apresentado por uma jornalista que vinha da
emissora concorrente. A campanha agregou modernidade e tradigao ao comunicar ao
publice baiano a novidade do mercado televisivo.

MATRIZ: Av. Profassor Magalhaes Neto, n 1450 - £dif. Milenium Empresanal, SU 202 - O 41810-012 - Prtuba  Salvador - BA 14
Tel. 71 3271-5454

www.wacomunicatac.com.br
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RECORD
[TAPOAN

»

JORNALISMO MODERNO
E DINAMICO E NO BA RECORD.

Patricia Abreu

Apresentagdo

SEGUNDA A SEXTA | 7H DA NOITE |

ESTREIA: TERCA 25/07

MATRIZ Av Professor Magalhfes Neto, n 1456 - Fddf. Milenium Empresarial, SL 202 - CEP 41810-012 - Pituby
Tel: 71 3271-5454
www.wicomunicacao.com.br
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Wa COMUNICAGAO

Peca: VT 60"

Titulo: Ta mudando. Ta melhor

Anunciante: Prefeitura Municipal de Vitéria da Conquista
Agéncia: W4 Comunicagéo & Marketing LTDA
Data de Produgao: Dezembro/2017
Planejamento: Robson Wagner
Atendimento: Juliete Mota

Redagao: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos

Diretor de Criagdo: Paulo Fontes

Produgéo de RTVC: Robson Wagner Junior
Midia: Leane Sampaio

Produtora: Lampido Cinema e Video

Periodo de Veiculagao: Dezembro/2017

Veiculo de Divulgagdo: TV Sudoeste / RecordTV Itapoan

Problema: A primeira campanha da gestdo, apés a chegada ac comando do

Executive Municipal, com cobertura e penetragao consideraveis. O primeiro contato

massivo com seus publicos, uma 6tima oportunidade para prestar contas aos eleitores

e cidaddos conquistenses do que foi e tem sido feito dos seus anseios desde a

mudanga no poder politico local. Mudou mesmo? Para melhor ou para pior? Essas

sdo indagagdes naturais da sociedade, adensadas pela falta de comunicagéo efetiva

até aqui. Assim, propomos uma campanha publicitaria que trouxe um titulo-conceito

firmado em duas sentengas afirmativas, acertadas e assertivas: T4 mudando. Ta

melhor!

MATRIZ. Av Professor Magalhaes Neto. o 1450 - bdif Milerium Empres al, Sl 202 - CEP 41810.012 - Pituba  Salvador - BA

Teb:713271-5454
www.wacomunicacag.com.br
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W4 COMUNICAGAO

Pega: VT 30"

Titulo: Ta bonito de ver

Anunciante: Prefeitura Municipal de Ipira

Agéncia: W4 Comunicagdo & Marketing LTDA

Data de Produgao: Setembro/ 2017

Planejamento: Robson Wagner

Atendimento: Juliete Mota

Redagdo: Paulo Fontes

Diretor de Arte: Handerson Carlos

Diretor de Criagao: Paulo Fontes

Produgédo de RTVC: Robson Wagner Junior

Midia: Leane Sampaio

Produtora: Lampiao Cinema e Video

Periodo de Veiculagdo: Outubro/2017

Veiculo de Divulgagao: TV Subaé / Band Bahia

A imagem do municipio perante seus moradores estava em baixa. Foi criada uma
campanha, da qual aqui destacamos o Comercial para TV, que mostrava que |pira
estava cada vez melhor que estava “bonita de ver” e cheia de motivos para dar orgulho

de viver na cidade.

MATRIZ: &v Professor Magalhaes Neto, 1 1450 - fdif Milernum Empresanal, 5, 202% CEP 41810 012 - Pitube Salvador - BA 18
Tel. 713271 5454
www.widcomunicatao.com.br




W4 COMUNICAGAO

Relato de Solugdo de Problema de Comunicacgao
Cliente: Radio Sociedade da Bahia

Campanha: Langamento Sociedade FM

Problema: Em 2016, a Radio Sociedade da Bahia adquiriu a frequéncia modulada
(FM} 102,5. Assim, a tradi¢ao e credibilidade da emissora no segmento AM passariam
a operar também entre as emissoras FM da capital baiana. Apesar de pertencer ao
mesmo grupo, era preciso ter e criar uma nova identidade, uma nova marca que
langasse de forma contundente a nova radio.

Solugao: Langamos méao do conceito de novidade na Bahia, associada a idéia mais
pura do que € uma transmissdo de radio: ondas eletromagnéticas. “Tudo novo” tinha
um ponto historico em comum, que era o fato da Radio Sociedade agora tambéem se
tornar emissora FM. Sem duvidas, foi o grande acontecimento do ano na midia do
Nordeste. Por isso, uma nova marca e campanha precisavam traduzir este importante
sentimento. A marca apresenta o perfeito equilibrio e didlogo entre as cores azul,
vermelha e branca na figura geométrica adotada, que ressalta o triangulo que faz tocar
a radio pra frente, em diregéo ao futuro. Tudo isso circunscrito num “baldo de dialogo”,
outro icone de comunicagao e interagcao com o ouvinte. Deu-se 0 peso maior para o
nome “Sociedade” na técnica conhecida como hierarquia das informagdes, sem se
esquecer do nome “Radio” e da simbiose com a Bahia — explicita no uso da marca
associada ac nome. Destaque para a frequéncia com o uso do simbolo de
equalizagdo, comum ao proprio radio convencional e a qualquer moderno aparelho,
programa ou aplicativo de audio.

Uma série de antncios em outdoor, jornal, Internet e redes sociais, no periodo de 01
a 30 de abril de 2016, passaram a fazer parte do cotidiano do soteropolitano que
comegou a experimentar e vivenciar “uma nova onda no ar da Bahia". O conceito
visual trazia as cores da bandeira do estado, com predominio do azul que contrasta
bem com qualquer fundo e da maior leveza e harmonia a marca.

Resultados: Grande sucesso na campanha, com a associagdo e identificagao natural

e imediata com o publico ouvinte na Grande Salvador. Em pouco tempo, a populagao
inicial de ouvir a qualidade

da capital baiana ja comegou a experimentar a sensa
da programagao da nonagendria emissora em uma lingd@gem nova e diferente (até

MATRIZ. Av Professor Magalhdes Neto, i 1450 - bdif. Milenium Empresarial, SL 202 - CEP ANI0DIR — Mz Salvador - BA 20
Tel : 7132715454

www.wicomunicacao.com.br




W4 COMUNICAGAO

entéo) no dial da FM. Resultados expressivos no perfil da emissora nas redes sociais,
com inimeros e frequentes elogios e relatos de ouvintes e internautas avidos e felizes
com a grande novidade.

Radio Sociedade da Bahia W4 Comunicagao & Marketing Ltda
Raquel Chequer Freire de Souza Robson Wagner O. Gongalves

Diretora Comercial Sécio Diretor

MATRIZ. Av. Professor Magalhises Neto, n 1450 ~ kdif Milenium Empresanal, SL 202 - CEF 41810-012 - Pituba Satvadar - BA 21
Tel: 71 3271-5454
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Marca

RADIO

SOCIEDADE

AamZHO i 102.5em

MATRIZ: Av Professor Magalhdes Neta, n 1450 - b, Milenium Empresanal, SL 202 ~ CEF 41810-012 - Priuba \Salvador - BA 22
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W4 COMUNICAGAO

Andncio de Jornal - 6 col x 52cm

TEM UMA
NOVA ONDA
NO AR DA BAHIA

A RADIO
SOCIEDADE AM
AGORA TAMBEM E FM

Nowva marca.
Nova programagio.
Nava frequéncia.

A guabdade. tradicdo e hderanca da
[AZNED] tamberm ouvet agors no
102 4 Frd higue na Radio Socwedade
AR L EM e conhega as novidades que
a4 4URte tem pra locar
E o prmend da Bahaa ficando cada

215 Aual para conuinuar ¢m

voLe.

sonedadeoniine.com

wiww.wdcomunicacao.com.br

K] radiosociedadedabahia

Tel: 713271-5454

RrRADIO
SOCIEDADE

A 7HO 1025

BAIXE O APP
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W4 COMUNICAGCAO

Relato de Solugdo de Problema de Comunicagéo
Cliente: Camara Municipal de Salvador
Campanha: Sou de Salvador

Problema: O sistema politico brasileiro estava atravessando uma fase dificil. O pais
estava dividido politicamente e isso transformava qualquer defesa de ideal em briga.
Tal situagado manchava brutalmente a imagem dos politicos brasileiros. O politico, de
uma maneira geral, comegou a ser rotulado de bandido, oportunista e outros adjetivos
negativos que nao condiziam com a realidade. Essa imagem acabou afetando nao
apenas os politicos da esfera federal, mas também os das esferas estadual e
municipal.

Os Vereadores da cidade de Salvador, no Estado da Bahia, também vinham sofrendo
com esse descrédito imposto aos politicos brasileiros de uma maneira geral. Se dizer
vereador muitas vezes constrangia. E o que deveria ser motivo de orgulho para aquele
cidadao eleito democraticamente pelo povo, comegava a ser motivo de vergonha.

A Camara Municipal de Vereadores de Salvador enxergou a necessidade de se
trabalhar uma campanha publicitaria para revelar ao grande publico o &bvio: ser
vereador em Salvador é motivo de orgulho, afinal ele é o verdadeiro representante do
povo no municipio, aquele que esta ali para defender os interesses do soteropolitano.
A W4 Comunicagdo foi convocada para resolver esse problema: mostrar ao
soteropolitano que o vereador é gente do nosso povo e que esta ali justamente para

defender os interesses de toda a populagao.

Solugio: A W4 Comunicagéo percebeu que a melhor maneira de deixar claro que a
Camara Municipal é composta pelos verdadeiros representantes do povo era mostrar
que a Camara é feita pelo proprio soteropolitano, com o seu jeito proprio de falar, pela
forma de agir e de se comunicar. A campanha publicitéria tinha que aproximar o
cidaddo da Camara Municipal, criar empatia, o cidaddo comum precisava se enxergar
naquela comunicagéo e foi isso que a W4 fez. Comecou na escolha do garoto-
propaganda, um ator conhecido e reconhecido pelo soteropolitano como um cidadao
do povo. Um negro, como a grande maioria do soteropolitano, de grande empatia,
forga e carisma. Apresentador escolhido, vamos ao conceito: “Sou de Salvador, pail
E boto fé na nossa gente!”, a campanha deixava clara que estamos todos no mesmo
MATRIZ: Av. Professor Magalhaes Nets, n 1456 — Edif. Milemum Empresanal, SL 202 - CEP 41810.012 ~ Pituba

Tel.: 71 3271-5454
www wicomunicacao.com.br
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barco, pois os membros da Cémara entendem o cidaddo comum, com fé e
conhecimento de causa iriam juntos, cidadao e vereadores, passar por mais esse
momento dificil.

Resultados: A Campanha foi um verdadeiro sucesso. Ao ganhar as ruas, a campanha
publicitaria da Camara Municipal de Salvador criou empatia de maneira imediata,
sendo amplamente comentada e criou ¢ resultado esperado, tornando a C&mara mais
préxima do soteropolitano. Um trabalho de detalhes e estrategicamente bem definido.
Cliente, agéncia e publico-alvo em perfeita sintonia diante da mensagem proposta.
Sucesso que se prolongou e teve demais desdobramentos com © mesmo

apresentador, mesma linguagem e mesma empatia.

A
CMara u{micipal d@or w4 Comuniég;wéo & Marketing Ltda
Adriano Gallo Robson Wagner O. Gongalves

Diretor Administrativo Sécio Diretor

MATRIZ: Av. Professor Magalhies Nete, n 1450 ~ Edif. Milenium Empresarial, SL 202 — CEP 41810-012 - Pituba - 5alvador — BA 26
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Outdoor simples — 3X9m
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JULGAMENTO - SUBCOMISSAO DE ANALIZE TECNICA DA TP
001/2021

PLANO DE COMUNICACAQO PUBLICITARIA - VIA NAO
IDENTIFICADA

Campanha: A sua vida vale muito para nossa gente
No tocante ao Plano de Comunicagdio Publicitaria que representa a
pontuagdo maxima de 65 (sessenta e cinco) pontos, observa-se e pontua a

partir dos itens do Edital de Licitagdo Concorréncia N° 01/2021.

1. Raciocinio Basico — Maximo de 5 (cinco) pontos

Para o Raciocinio Basico deve-se apresentar:

a) Compreensdo das caracteristicas da CONTRATANTE e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagdo publicitaria;

b) Compreensdo do papel da CONTRATANTE no atual contexto
social, politico e econdmico;

c) Compreensdo do problema especifico de comunicagdo da
CONTRATANTE.

Para a Comissdo Julgadora, o Raciocinio Bdsico da licitante atende bem
aos pontos aqui avaliados, e demonstra razodvel conhecimento da
CONTRATANTE e suas necessidades de comunicagdo, além de seu papel

social, politico e econémico.
Compreende-se, da licitante, relativa visdo em relagdo as necessidades de

comunicac¢do da Prefeitura Municipal de Serrinha.

Jurado 1: AE — 4,10 (quatro virgula dez) pontos

Jurado 2: AE — 4,30 (quatro virgula trinta) pontos

Jurado 3: AE — 4,20 (quatro virgulo vinte) pontos
Pontuacdo média obtida: 4,20 (quatro virgula dois) pontos

2. Estratégia de Comunicacdo Publicitaria — Méximo de 25 (vinte e
cinco) pontos

Para a Estratégia de Comunicag#o deve-se apresentar:

N
por N




a) A adequag@io do partido tematico e do conceito propostos a
natureza ¢ a qualificagio da CONTRATANTE e a seu problema
especifico de comunicagio;

b) A consisténcia logica e a pertinéncia da argumentagio
apresentada em defesa do partido tematico e do conceito
propostos;

c) A riqueza de desdobramentos positivos do conceito proposto para
a comunicagdo da CONTRATANTE com seus publicos;

d) A adequagdo da estratégia de comunicagdo publicitaria proposta
para a solu¢do do problema especifico de comunicagdo da
CONTRATANTE;

e) A consisténcia logica e a pertinéncia da argumentacdo
apresentada em defesa da estratégia de comunicagdo publicitaria
proposta,

f) A capacidade de identificar opgSes de abordagem publicitéria e
acuidade na escolha da melhor entre as possiveis e/ou cogitadas;

g) A capacidade de articular os conhecimentos sobre a
CONTRATANTE e sobre o problema especifico de
comunicag¢éo, os publicos, os objetivos da CONTRATANTE ¢ a
verba disponivel.

Para a Comissdo Julgadora, a Estratégia de Comunicagdo adotada pela
licitante mostra-se coerente com a natureza e a qualificagdo do
anunciante. Porém, parte da comissdo fez ressalvas em relagdo a
determinados pontos da estratégia adotada, julgando ter sido pouco
explorada a questdo da necessidade de se criar orgulho no cidaddo
serriense em se sentir bem atendido e valorizado pela Prefeitura Municipal
de Serrinha. A ligagdo de proximidade entre o cidaddo e a gestdo
municipal ficou pouco evidenciada na estratégia aplicada, para alguns
membros da Comissdo Julgadora.

Jurado 1: AE - 21,00 (vinte ¢ um) pontos
Jurado 2: AR - 21,00 (vinte e um) pontos
Jurado 3: AR - 24,00 (vinte e quatro) pontos

Pontuacio média obtida: 22,00 (vinte e dois) pontos \ﬁ\




3. Ideia Criativa — Méaximo de 20 (quinze) pontos
Para a Ideia Criativa deve-se apresentar:

a) Sua adequagdo ao problema especifico de comunicagdio da
CONTRATANTE;

b) A multiplicidade de interpretagdes favoraveis que comporta;

¢) A cobertura dos segmentos de piblico ensejada por essas
interpretagdes;

d) A originalidade da combinagdo dos elementos que a constituem;
e) A simplicidade da forma sob a qual se apresenta;

f) Sua pertinéncia as atividades da CONTRATANTE e a insergéo
na sociedade;

g) Os desdobramentos comunicativos que enseja, conforme
demonstrado nos exemplos de pecas apresentados;

h) A exequibilidade das pecas;

i) A compatibilidade da linguagem das pecas aos meios propostos.

Para a Comissdo Julgadora, a licitante que teve como tema-conceito: “A
sua vida vale muito para nossa gente” atendeu a quase todos os itens
analisados no quesito em questdo, porém para parte dela faltou a Ideia
Criativa apresentada uma ligagdo de identidade entre o cidaddo serriense
representado na Campanha Teste, com todas as suas especificidades e
complexidade, e a prestagdo de servigos pela Prefeitura Municipal de
Serrinha com uma visGo mais clara de pertencimento e eficdcia.

Parte da Comissdo Julgadora sentiu falta do ter uma representagdo mais
efetiva na Campanha Teste. Segundo parte da Comissdo, a Ideia Criativa
abordada apesar de estar em busca de solug¢do para o Problema Especifico
de Comunicagdo da CONTRATANTE, faltaram elementos de avangos na
resolucdo como ambiéncia local e o que é vivido pelo cidaddo serriense;
podendo esta Campanha Teste, segundo parte da Comissdo, ser veiculada
em qualquer outro municipio mudando-se apenas o nome da cidade e o
cendrio utilizado em plano de fundo. &

pel ¥




Jurado 1: AE - 20,0 (vinte) pontos
Jurado 2: AR - 17,0 (dezessete) pontos
Jurado 3: AR - 18,0 (dezoito) pontos

Pontuac¢do média obtida: 18,33 (dezoito virgula trinta e trés) pontos

4. Estratégia de Midia e Nao Midia —~ Maximo de 15 (quinze) pontos

Para a Estratégia de Midia deve-se apresentar:

a) O conhecimento dos habitos de consumo de comunicagdo dos
segmentos de publico prioritario;

b) 4 capacidade analitica evidenciada no exame desses habitos
anteriores,

¢) A consisténcia do plano simulado de distribuicdo das pegas em
relagdo as duas alineas;

d) A pertinéncia, a oportunidade e a economicidade demonstradas
no uso dos recursos proprios de comunicagdo da

CONTRATANTE;

e) A economicidade da aplicagdo da verba de midia evidenciada no
plano simulado de distribuicdo de pegas;

f) A otimiza¢do da midia segmentada, alternativa e de massa.

|
|
Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante atende bem o item Estratégia
de Midia e Nédo Midia.

Jurado 1: AE - 15,0 (quinze) pontos
Jurado 2: AE - 15,0 (quinze) pontos
Jurado 3: AE - 15,0 (quinze) pontos

Pontuacio média obtida: 15,0 (quinze) pontos

TOTAL DA LICITANTE:
59,53 (cinquenta e nove virgula cinquenta e trés) pontos.




Serrinha, 08 de abril de 2021.

Jurado I: “Nnron &n Sle Solve

LUCAS SILVA BRITO

Jurado 2:

ADRYANO GONCALVES FERREIRA

Jurado 3:

EDMUNDO CARVALHO SANTANA FILHO




JULGAMENTO - SUBCOMISSAO DE ANALIZE TECNICA DA TP
001/2021

PLANO DE COMUNICACAQ PUBLICITARIA - VIA NAO
IDENTIFICADA

Campanha: Serrinha. Transformando a Satde, cuidando da (sua) vida.
No tocante ao Plano de Comunicagéo Publicitaria que representa a
pontuagdo maxima de 65 (sessenta e cinco) pontos, observa-se e pontua a

partir dos itens do Edital de Licitagdo Concorréncia N° 01/2021.

1. Raciocinio Basico — Maximo de 5 (cinco) pontos

Para o Raciocinio Basico deve-se apresentar:

a) Compreensdo das caracteristicas da CONTRATANTE e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagéo publicitaria;

b) Compreensdo do papel da CONTRATANTE no atual contexto
social, politico e econdmico;

c) Compreensdo do problema especifico de comunicagdo da
CONTRATANTE.

Para a Comissdo de Julgamento, o Raciocinio Bdsico da licitante atende
bem e demonstra bom conhecimento da CONTRATANIE e suas
necessidades de comunicagdo, além de seu papel social, politico e
econémico. Contudo, faltou maior detalhamento em seu desenvolvimento.
Percebe-se, da licitante, total dominio de compreensdo em relagdo as
necessidades de comunicacdo da Prefeitura Municipal de Serrinha.

Jurado 1: AE — 4,70 (quatro virgula sete) pontos
Jurado 2: AE - 5,00 (cinco) pontos

Jurado 3: AE - 5,00 (cinco) pontos

Pontuacio média obtida: 4,90 (cinco) pontos

2. Estratégia de Comunicagdo Publicitdria — Maximo de 25 (vinte e
cinco) pontos

Para a Estratégia de Comunicagdo deve-se apresentar: \
W

& N\




a) A adequagdo do partido tematico e do conceito propostos a
natureza e a qualificacio da CONTRATANTE e a seu problema
especifico de comunicagao;

b) A consisténcia logica e a pertinéncia da argumentagdo
apresentada em defesa do partido tematico e do conceito
propostos;

¢) A riqueza de desdobramentos positivos do conceito proposto para
a comunicagdo da CONTRATANTE com seus publicos;

d) A adequacdo da estratégia de comunicagfio publicitaria proposta
para a solucdo do problema especifico de comunicagfo da
CONTRATANTE;

e) A consisténcia logica e a pertinéncia da argumentacdo
apresentada em defesa da estratégia de comunicagdo publicitaria
proposta;

f) A capacidade de identificar opcdes de abordagem publicitaria e
acuidade na escolha da melhor entre as possiveis e/ou cogitadas;

g) A capacidade de articular os conhecimentos sobre a
CONTRATANTE e sobre o problema especifico de
comunicagdo, os publicos, os objetivos da CONTRATANTE e a
verba disponivel.

A Comissdo Julgadora acredita que a Estratégia de Comunica¢do adotada
pela licitante atende plenamente aos critérios de avaliagdo adotados, com
total adequacdo do partido temdtico a natureza e a qualificagdo da
CONTRATANTE e a seu problema especifico de comunicagdo, e da
conformidade com todos os demais pontos apresentados como avaliativos.
A Comissdo julga que a sua defesa se apresentou totalmente aprofundada,
descendo ao bom detalhamento de sua Estratégia de Comunicagdo.

Jurado 1: AR - 25,00 (vinte e cinco) pontos
Jurado 2: AR - 25,00 (vinte e cinco) pontos
Jurado 3: AR - 25,00 (vinte e cinco) pontos

Pontuagdo média obtida: 25,00 (vinte e cinco) pontos

3. Ideia Criativa — Maximo de 20 (quinze) pontos C@




Para a Ideia Criativa deve-se apresentar:

a) Sua adequagdo ao problema especifico de comunicagio da
CONTRATANTE,;

b) A multiplicidade de interpretagdes favoraveis que comporta;

¢) A cobertura dos segmentos de publico ensejada por essas
interpretagGes;

d) A originalidade da combinagéo dos elementos que a constituem;
e) A simplicidade da forma sob a qual se apresenta;

f) Sua pertinéncia as atividades da CONTRATANTE ¢ a insergio
na sociedade;

g) Os desdobramentos comunicativos que enseja, conforme
demonstrado nos exemplos de pegas apresentados;

h) A exequibilidade das pecas;

1) A compatibilidade da linguagem das pegas aos meios propostos.

Para a Comissdo Julgadora, a licitante que teve como tema-conceito:
“Serrinha. Transformando a Saude, cuidando da (sua) vida” atendeu com
exceléncia a todos os pontos e critérios avaliativos do item Ideia Criativa
deste Edital de Licitagdo. Mostrou-se uma Campanha Publicitaria
original, em total cownformidade com o problema especifico de
comunicagdo da contratante, com uma linguagem facil que atinge a todas
as camadas sociais, publico-alvo da CONTRATANTE, bem como
apresentou desdobramentos comunicativos de exceléncia nas pegas
apresentadas.

Jurado 1: AE - 20,00 (vinte) pontos

Jurado 2: AE - 20,00 (vinte) pontos
Jurado 3: AE - 20,00 (vinte) pontos

Pontuacdo média obtida: 20,00 (vinte) pontos

4. Estratégia de Midia e Ndo Midia — Maximo de 15 (quinze) pontos@’

g




Para a Estratégia de Midia deve-se apresentar:

a) O conhecimento dos habitos de consumo de comunicagdo dos
segmentos de publico prioritdrio;

b) A capacidade analitica evidenciada no exame desses habitos
anteriores;

c) A consisténcia do plano simulado de distribui¢do das pegas em
relagdo as duas alineas;

d) A4 pertinéncia, a oportunidade e a economicidade demonstradas

no uso dos recursos préprios de comunicagdo da
CONTRATANTE;

e) A economicidade da aplicagdo da verba de midia evidenciada no
plano simulado de distribuicdo de pegas,

f) A otimizag¢do da midia segmentada, alternativa e de massa.

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante atende com exceléncia a todos
os pontos do item Estratégia de Midia e Nao Midia.

Jurado 1: AE - 15,00 (quinze) pontos
Jurado 2: AE - 15,00 (quinze) pontos
Jurado 3: AE - 15,00 (quinze) pontos

. ~
Pontuacgido média obtida: 15,00 (quinze) pontos ‘ %
TOTAL DA LICITANTE: /) ap
64,90 (sessenta e quatro virgula nove) pontos. /

Serrinha, 08 de abril de 2021.

Jurado 1: Mﬁb %%\\N’i&g{\\{(ﬁb

LUCAS SILVA BRITO




Jurado 2:

Jurado 3:

ADRYANO'GONCALVES FERREIRA

EDMUNDO CARYA

]r.HO SANTANA FILHO




JULGAMENTO - SUBCOMISSAO TECNICA DE ANALIZE DA TP
001/2021

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS
DE SOLUCOES E PROBLEMAS DE COMUNICACAO -
INVOLUCRO B

Empresa: PRIMEIRA AGENCIA
No tocante a4 Capacidade de Atendimento, Repertério e Relatos de
Solugbes e Problemas de Comunicagdo que representam a pontuagdo

maxima de 35 (trinta e cinco) pontos, observa-se e pontua a partir dos itens
do Edital de Licitagdo Concorréncia N° 001/2021.

1. Capacidade de Atendimento — Maximo de 15 (quinze) pontos

a) Experiéncia em publicidade — Maximo de 8 (oito) pontos;

b) Recursos humanos e de infraestrutura — Maximo de 4 (quatro)
pontos;

¢) Informagbes de marketing e comunicagio — Maximo de 3 (trés)
pontos.

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante Primeira Agéncia atende bem o
item Capacidade de Atendimento.

Jurado 1: AE - 14,00 (quatorze) pontos
Jurado 2: AE - 15,00 (quinze) pontos
Jurado 3: AE - 15,00 (quinze) pontos

Pontuacio média obtida: 14,67 (quatorze virgula sessenta e sete) pontos

2. Repertério —Maximo de 10 (dez) pontos

a) Ideia criativa e sua pertinéncia — Maximo de 5 (cinco) pontos;
b) Clareza da campanha — Maximo de 2 (dois) pontos;
¢) Qualidade da execugdo e do acabamento — Maximo de 3 (trés)

pontos,

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante Primeira Agéncia atende com
exceléncia o item Repertorio.




Jurado 1: AE - 10,00 (dez) pontos
Jurado 2: AE - 10,00 (dez) pontos
Jurado 3: AE - 10,00 (dez) pontos

Pontuagido média obtida: 10,00 (dez) pontos

3. Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicagdo — Maximo de
10 (dez) pontos

a) Concatenagdo logica da exposi¢do — Maximo de 2 (dois) pontos;

b) Evidéncia do planejamento publicitdrio — Maximo de 3 (trés)
pontos;

¢) Consisténcia das relagdes da causa e efeito entre problema e
solugdio — Maximo de 3 (trés) pontos;

d) Relevancia dos resultados apresentados — Maximo de 2 (dois)
pontos;

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante Primeira Agéncia atende bem o

item Relatos de Solug¢des de Problemas de Comunicagdo.

Jurado 1: AE — 9,8 (nove virgula oito) pontos
Jurado 2: AE - 10,0 (dez) pontos
Jurado 3: AE - 10,0 (dez) pontos

Pontuacio média obtida: 9,93 (nove virgula noventa e trés) pontos

TOTAL DA LICITANTE IDEIA 3:

34,93 (trinta e quatro virgula nove e trés) pontos. W

Serrinha, 08 de abril de 2021.

Jurado 1: AW iTon An S\ ‘g@ﬂﬁ
LUCAS SILVA BRITO




Jurado 2:

Jurado 3:

ADRYANO GONCALVES FERREIRA




JULGAMENTO - SUBCOMISSAO DE ANALIZE TECNICA DA TP
001/2021

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS
DE SOLUCOES E PROBLEMAS DE COMUNICACAO -
INVOLUCRO B

Empresa: W4 COMUNICACAQ

No tocante & Capacidade de Atendimento, Repertério e Relatos de
Solugdes e Problemas de Comunicagio que representam a pontuagdo
maxima de 35 (trinta e cinco) pontos, observa-se e pontua a partir dos itens
do Edital de Licitagdo Concorréncia N° 001/2021.

1. Capacidade de Atendimento - Maximo de 15 (quinze) pontos

a) Experiéncia em publicidade — Méximo de 8 (oito) pontos;

b) Recursos humanos e de infraestrutura — Maximo de 4 (quatro)
pontos;

¢) Informagdes de marketing e comunicagio — Mdximo de 3 (1rés)
pontos.

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante W4 Comunicagdo atende com
exceléncia o item Capacidade de Atendimento.

Jurado 1: AE - 15,00 (quinze) pontos
Jurado 2: AE - 15,00 (quinze) pontos
Jurado 3: AE - 15,00 (quinze) pontos

Pontuacido média obtida: 15,00 (quinze) pontos

2. Repertério — Maximo de 10 (dez) pontos

a) Ideia criativa e sua pertinéncia — Méximo de 5 (cinco) pontos;

b) Clareza da campanha — Maximo de 2 (dois) pontos;

¢) Qualidade da execugdo e do acabamento — Maximo de 3 (trés)
pontos;




Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante W4 Comunicagdo atende com
exceléncia o item Repertorio.

Jurado 1: AE - 10,00 (dez) pontos
Jurado 2: AE - 10,00 (dez) pontos
Jurado 3: AE - 10,00 (dez) pontos

Pontuacdo média obtida: 10,00 (dez) pontos

3. Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicagdo —Maximo de
10 (dez) pontos

a) Concatenagdo logica da exposi¢do — Maximo de 2 (dois) pontos;

b) Evidéncia do planejamento publicitirio — Maximo de 3 (tres)
pontos;

¢) Consisténcia das relagdes da causa e efeito entre problema e
solugio — Maximo de 3 (trés) pontos;

d) Relevancia dos resultados apresentados — Maximo de 2 (dois)
pontos;

Segundo a Comissdo Julgadora, a licitante W4 Comunicagdo atende com
exceléncia o item Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo.

Jurado 1: AE - 10,00 (dez) pontos
Jurado 2: AE - 10,00 (dez) pontos

Jurado 3: AE - 10,00 (dez) pontos @ |
Pontuacdo média obtida: 10,00 (dez) pontos NF :
TOTAL DA LICITANTE W4 COMUNICACAO: w

35 (trinta e cinco) pontos.

Serrinha, 08 de abril de 2021.

Jurado 1: \%&)&m 6& st\\\'ik %\\SYPJ
LUCAS SILVA BRITO
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Jurado 2: /‘M

ADRYANO GONCALVES FERREIRA

Jurado 3: et

e A

EDMUNDO CARVALHO SANTANA FILHO




PREFEITURA MUNICIPAL DE SERRINHA
SUBCOMISSAO DE ANALIZE DA TP 001/2021TECNICA
PLANILHA DE NOTAS — PROPOSTA TECNICA: PLANO DE COMUNICACAO, CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO

=

Raciocinio Basico Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
(05 pontos) do Quesito
O Raciocinio basico da | O Raciocinio Basico | A agéncia em questdo
licitante atende em |da campanha proposta | compreendeu 0
A sua vida vale muito | parte e demonstra | atende bem o quesito | problema que precisa
para nossa gente algum conhecimento | em questdo. ser resolvido constante 4,20
da CONTRATANTE. da Licita;céo.
Nota: 4,10 Nota: 4,30 Nota: 4,20
Visivel que a licitante | O Raciocinio Basico | Latente a excelente
tem total compreensdo | da campanha proposta | compreensdo do
das necessidades de {atende perfeitamente o | Raciocinio Basico da 4,90
Serrinha. comunicacao da | quesito em questdo. concorrente.
Transformando a | prefeitura
satide, cuidando da
(sua) vida
Nota: 4,70 Nota: 5,00 Nota: 5,00




)

Estratégia de Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Comunicacio do Quesito
Publicitaria
(25 pontos)
A Estratégia de|A  Estratégia  de| A agéncia em questio
Comunicac¢ido adotada | Comunicacéo da | apresenta uma
A sua vida vale muito | pela Licitante atende | Campanha  proposta | Estratégia de
para nossa gente com pequenas | atende quase que | Comunicagdo NNucc
ressalvas os critérios | totalmente aos quesitos | Publicitaria com
de avaliagdo adotados. | em questdo. poucos argumentos de
defesa, ainda que com
discurso coerente.
Nota: 21,00 Nota: 21,00 Nota: 24,0
A  Estratégia de|A  Estratégia de |Bom desempenho no
Comunicac¢do adotada | Comunicacio da | quesito Estratégia de
pela Licitante revela-se | Campanha atende | Comunicagéo, sendo 25,00
Serrinha. coerente com a | totalmente aos quesitos | muito coerente com a
Transformando a | natureza e qualificagéo | em questéo. pretensdo da proposta.
saude, cuidando da | do anunciante, sendo
(sua) vida excelente em relacdo
aos pontos deste
quesito.
Nota: 25,00 Nota: 25,00 Nota: 25,00




Ideia Criativa Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
(20 pontos) do Quesito
A ideia criativa da|“A suavida vale muito | A licitante atendeu
licitante em questdo | para nossa gente” ndo | parcialmente os itens
A sua vida vale muito | atende com exceléncia | ¢ bem apresentada na | analisados, falhando
para nossa gente a todos os critérios |Ideia  Criativa da|nos elementos que 18,33
avaliativos do item. licitante, caracterizam a ideia.
comprometendo  em
parte a entrega
sugerida.
Nota: 20,00 Nota: 17,00 Nota: 18,00
A ideia criativa da|A Ideia Criativa da | ”Serrinha.
licitante em questdo | campanha  proposta | Transformando a
atende com exceléncia | atende perfeitamente o | saide, cuidando da
a todos os critérios | quesito em questao. (sua) vida“ apresenta
Serrinha. avaliativos do item. ideia original, criativa
Transformando a com total eficacia para 20,00

saude, cuidando da
(sua) vida

Nota: 20,00

Nota: 20,00

execucdo da proposta
pensada.

Nota: 20,00

W




& J

Estratégia de Midia e Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Nio Midia do Quesito
(15 pontos)
Atende com exceléncia | Atende muito | Aplicagdo totalmente
a todos os critérios | perfeitamente os | adequada a verba ¢ as
A sua vida vale muito | avaliativos do item. requisitos do Edital. necessidades da
para nossa gente Licitag&o. 15,0
Nota: 15,0 Nota: 15,0 Nota: 15,0
Atende com exceléncia | Atende perfeitamente | Aplicagdo adequada a
a todos os critérios | os requisitos do Edital. | verba e as
avaliativos do item. necessidades da
Serrinha. Contratante.
Transformando a 15,0
saude, cuidando da
(sua) vida
Nota: 15,0 Nota: 15,0 Nota: 15,0

Lo ¥
W 7




Plano de Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Comunicacio (Média Final do (Média Final do (Média Final do do Em...o aw
Publicitaria Jurado A) Jurado B) Jurado C) Comunicacio
(65 pontos) Publicitaria
A sua vida vale muito 60,10 57,30 61,20 mwumu
para nossa gente
64,70 65,00 65,00 64,90

Serrinha.
Transformando a
saude, cuidando da
(sua) vida

Serrinha, 08 de abril de 2021.

Jurado 1: WV%EP%IW&W@

LUCAS SILVA BRITO

\




Jurado 2: \§

ADRYANO moznkm.smw FERREIRA

Jurado 3:

EDMUNDO CARVALHO SANTANA FILHO




PREFEITURA MUNICIPAL DE SERRINHA
SUBCOMISSAO DE ANALIZE TECNICA DA TP 001/2021
PLANILHA DE NOTAS — PROPOSTA TECNICA: PLANO DE COMUNICACAO, CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICACAQO

P

Experiéncia em Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Publicidade do Quesito
(8 pontos)
Atende parcialmente | A Licitante atende ao | Apresenta total
ao item Experiéncia | item avaliado. pontuagdo para
em Publicidade, porém Experiéncia em
PRIMEIRA com apenas uma conta Publicidade. 7,83
AGENCIA em esfera publica
apresentada no list.
Nota: 7,50 Nota: 8,00 Nota: 8,00
Atende com exceléncia | A Licitante atende | Total  conformidade
o item Experiéncia em | com  exceléncia  a|com o julgamento do
Publicidade, incluindo | exigéncia. item ora em disputa.
w4 vasta lista de esfera 8,00
COMUNICACAO |publica, foco do
Edital.
Nota: 8,00 Nota: 8,00 Nota: 8,00




@@

Recursos Humanos e Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
de Infraestrutura do Quesito
(4 pontos)
Atende com exceléncia | A Licitante atende | A Licitante atende o
o item em questéo. bem o item avaliado. | item avaliado.
Eﬂﬂw:w;r? hocc
AGENCIA
Nota: 4,00 Nota: 4,00 Nota: 4,00
Atende com exceléncia | A Licitante atende| A Licitante atende
o item em questdo. perfeitamente bem. bem.
w4 4,00
COMUNICACAO
Nota: 4,00 Nota: 4,00 Nota: 4,00




&)

Informacdes de Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Marketing e do Quesito
Comunicacio
(3 pontos)
Cumpre razoavelmente | A Licitante atende | Licitante atende bem o
o item avaliado bem 4  demanda | item em questdo.
apresentada.
PRIMEIRA 783
AGENCIA Nota: 2,50 Nota: 3,00 Nota: 3,00 ?
Atende com exceléncia | A Licitante atende | Atende com exceléncia
o item avaliado. bem o item em |ao item avaliado.
W4 3 questéo. 3,00
COMUNICACAO
Nota: 3,00 Nota: 3,00 Nota: 3,00




g 4

Capacidade de Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Atendimento (Média Final do (Média Final do (Média Final do da Capacidade de
(15 pontos) Jurado A) Jurado B) Jurado C) Atendimento
PRIMEIRA 14,00 15,00 15,00
AGENCIA ’ “ 14,67
w4 15,00 15,00 15,00
COMUNICACAO ’ ’ 15,00




P

Ideia Criativa e sua Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Pertinéncia do Quesito
(5 pontos)
Atende com exceléncia | Cumpre com | Atendido com
0 item em questdo. exceléncia o item | exceléncia.
PRIMEIRA avaliado. 5,00
AGENCIA
Nota: 5,00 Nota: 5,00 Nota: 5,00
Cumpre com | Apresentou exceléncia | Atende com  total
exceléncia a proposta. | para o item avaliado. | competéncia o item.
w4 | 5,00
COMUNICACAO
Nota: 5,00 Nota: 5,00 Nota: 5,00




® ¥

Clareza de Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Campanha do Quesito
(2 pontos)
Cumpre bem o item | Apresenta exceléncia| Atende bem ao item de
pretendido pela | ao desafio avaliado. Clareza.
PRIMEIRA Contratante. 2,00
AGENCIA
Nota: 2,00 Nota: 2,00 Nota: 2,00
Atende bem o item|A Licitante atende| A Licitante atende o
Clareza de Campanha. | com exceléncia o item | item com exceléncia.
w4 avaliado. 2,00
COMUNICACAO
Nota: 2,00 Nota: 2,00 Nota: 2,00




®

Qualidade da Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Execuc¢io e do do Quesito
Acabamento
(3 pontos)
Atende totalmente ao|A Licitante atende | Atendido de acordo
item avaliado. bem ao item. com o exigido.
PRIMEIRA 3,00
AGENCIA
Nota: 3,00 Nota: 3,00 Nota: 3,00
Cumpre totalmente o | A Licitante apresentou | Atendido com
item. boa qualidade de|exceléncia.
W4 execucao €
COMUNICACAO acabamento. 3,00
Nota: 3,00 Nota: 3,00 Nota: 3,00

v\




9 |

Repertorio Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
(10 pontos) (Média Final do (Média Final do (Média Final do do Repertério
Jurado A) Jurado B) Jurado C)
PRIMEIRA
AGENCIA 10,00 10,00 10,00 10,00
w4 10,00 10,00 10,00
COMUNICACAO ’ 10,00




Concatenaciio Logica Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
da Exposicao do Quesito
(2 pontos)
Cumpre com | A Licitante atende aos | A Licitante em questdo
exceléncia o item em | critérios avaliados. atende ao item.
PRIMEIRA questio. 2,0
AGENCIA
Nota: 2,00 Nota: 2,00 Nota: 2,00
Atende com exceléncia | A Licitante atende | Atende bem ao item.
o item em questao. bem o item avaliado.
W4
COMUNICACAO 2,0

Nota: 2,00

Nota: 2,00

Nota: 2,00




Evidéncia do Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Planejamento do Quesito
Publicitario
(3 pontos)
Atende aos pontos | A Licitante atendeu ao | A Licitante em questio
PRIMEIRA avaliados nesse item. | item julgado. atende ao item.
AGENCIA 3,0
Nota: 3,00 Nota: 3,00 Nota: 3,00
Cumpre os pontos do | A Licitante atendeu a | A Licitante atende ao
item. analise do critério. item.
w4
COMUNICACAO 3,0

Nota: 3,00

Nota: 3,00

Nota: 3,00




5

Consisténcia das Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
relacoes da causa e do Quesito
efeito entre problema
e solugio
(3 pontos)
Atende razoavelmente | A Licitante atendeu ao | Atende bem.
PRIMEIRA bem ao item avaliado. |item julgado.
AGENCIA 2,93
Nota: 2,80 Nota: 3,00 Nota: 3,00
Atende bem ao item | A Licitante atendeu | Atende bem ao item
avaliado. bem ao item julgado. | em questdo.
W4
COMUNICACAO 3,0
Nota: 3,00 Nota: 3,00 Nota: 3,00




& b

Relevancia dos Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
Resultados do Quesito
Apresentados
(2 pontos)
Atende bem ao item | Atende na sua | A Licitante atende ao
PRIMEIRA avaliado. plenitude. item julgado.
AGENCIA 2,00
Nota: 2,00 Nota: 2,00 Nota: 2,00
Cumpre com | Atende na sua | A Licitante atende ao
exceléncia o  item | plenitude. item julgado.
W4 N avaliado.
COMUNICACAO 2,00
Nota: 2,00 Nota: 2,00 Nota: 2,00




%

Relatos de Solugdes Jurado A Jurado B Jurado C Nota Média Final
de Problemas de (Média Final do (Média Final do (Média Final do dos Relatos de
Comunicacio Jurado A) Jurado B) Jurado C) Solucdes de

(10 pontos) Problemas de
Comunicac¢io
PRIMEIRA
AGENCIA 9,80 10,00 10,00 9,93
w4 10,00 10,00 10,00
COMUNICACAO ’ , 10,00

-
P




# )

Capacidade de Nota Média Final
Atendimento, da Capacidade de
Repertorio e Relatos Jurado A Jurado B Jurado C Atendimento,
de Solugdes e (Média Final do (Média Final do (Média Final do Repertorio e Relatos
Problemas de Jurado A) Jurado B) Jurado C) de Solugdes e
Comunicacio Problemas de
(35 pontos) Comunicagiao
PRIMEIRA 34,80 35,00 35,00
> nﬁwz O~> H ? b w hwwm
W4 35,00 35,00 35,00
COMUNICACAO u ’ 35,00




Serrinha, 08 de abril de 2021.

wrado1: Nyeon An S Wy&/ﬂm

LUCAS SILVA BRITO

Jurado 2: §

ADRYANO GONCALVES FERREIRA

5
Jurado 3: % |

EDMUNDO CARVALHO SANTANA FILHO




