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RACIOCINIO BASICO

O Senado Federal exerce fung¢édo constitucional central no processo legislativo
nacional, sendo responsavel pela elaboragdo de normas legais e pela fiscalizagéo
da aplicagdo dos recursos publicos, conforme definic@o institucional apresentada em
seus canais oficiais. Essas atribuigbes se materializam por meio do processo
legislativo, no qual projetos sdo debatidos e deliberados, contexto em que a
participagdo social contribui para ampliar a transparéncia, qualificar o debate e
fortalecer a legitimidade das decisdes publicas.

Nesse contexto, os mecanismos de participagéo configuram-se como componentes
estruturais do funcionamento democratico do Senado Federal. O Portal e-Cidadania
insere-se nesse arranjo como um canal institucional, formal e seguro de interagdo
entre sociedade e Parlamento, por meio do qual cidadds e cidadaos podem
acompanhar, compreender e participar do processo legislativo de forma direta.
Trata-se de um sistema integrado de instrumentos digitais que, embora distintos em
formato e finalidade, atuam de forma complementar.

Criado em 2012, o e-Cidadania apresenta trajetéria consistente de funcionamento e
consolidagdo institucional. Ao longo do tempo, o portal acumulou volumes
expressivos de participacdo da sociedade, incluindo milhdes de manifestacées em
consultas puUblicas, dezenas de milhares de ideias legislativas encaminhadas e
interactes registradas em eventos ao vivo. Esse historico evidencia a capacidade do
sistema de registrar, organizar e incorporar contribuicdes cidadds ao processo
legislativo, confirmando que se trata de um instrumento efetivo de participagéo,
ainda que nem todos os seus formatos sejam igualmente conhecidos ou utilizados
pela populagéo.

Os dados apresentados no briefing indicam, entretanto, uma assimetria relevante na
distribuicéo da participagéo entre os diferentes formatos disponiveis no e-Cidadania.
Em 2023 e 2024, as consultas publicas concentraram volumes de participacdo na
ordem de milhdes, enquanto as ideias legislativas mobilizaram centenas de milhares
de interagdes. J& os eventos interativos — com destaque para as audiéncias
publicas — operaram em patamares significativamente inferiores, na casa de
dezenas de milhares de participantes. Essa diferenca evidencia que, embora
integrados em um mesmo sistema e sustentados pela mesma infraestrutura
institucional, os formatos de participagdo ndo s&o acionados de maneira equivalente,
especialmente aqueles que exigem maior compreensdo sobre seu funcionamento e
papel no processo legislativo.

Quando os volumes efetivos de participagdo s&@o confrontados com o universo
potencial de cidad&os aptos a participar, a dimenséo do desafio se torna mais clara.
O Brasil conta atualmente com aproximadamente 158,6 milhdes de eleitores,
incluindo jovens a partir de 16 anos, conforme dados oficiais do Tribunal Superior
Eleitoral.

A distribuigéio desse contingente por grandes faixas etarias e por sexo, apresentada
na tabela a seguir, evidencia a amplitude, a diversidade e a capilaridade do publico
potencial de participagéo no processo legislativo. Diante desse universo, 0s niveis
observados de engajamento em eventos interativos — especialmente nas
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audiéncias publicas — representam uma conversdc ainda restrita, reforgando o
descompasso entre o alcance potencial do publico e a utilizaggo efetiva desse

instrumento especifico de participagéo.

Tabela 1 - Distribuigéo do eleitorado brasileiro por faixa etéria e sexo

Recorte do eleitorado Eleitores (aprox.) Participagao no total
16—24 anos 15 milhdes 9%

25-44 anos 55 milhdes 35%

45-59 anos 40 milhdes 25%

60 anos ou mais 48 mithdes 3%

Mulheres (total) 83,3 milhdes 52,50%

Homens (total) 75,2 milhdes 47,50%

Total de eleitores 158,68 milhdes 100%

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (dados consolidados do eleitorado — 2024).
Consolidagédo por grandes faixas etéarias para fins analiticos

Levantamentos do IBGE e do CGl.br indicam que mais de 90% dos domicilios
brasileiros possuem acesso & internet, com amplo uso de telefones celulares entre a
populagdo conectada. Mesmo considerando as limitagbes de cruzamento entre
bases eleitorais e domiciliares, esses dados permitem estimar que entre 140 e 150
milhdes de brasileiros dispem de acesso pratico a meios digitais e, portanto,
condigdes objetivas para utilizar plataformas online de participag&o cidada.

Quando esse universo & confrontado com os volumes efetivos de participacdo nas
audiéncias puablicas, observa-se que apenas uma parcela restrita desse publico tem
se engajado nesse formato especifico. Esse descompasso indica que, embora os
meios digitais estejam amplamente disponiveis e em funcionamento, a baixa
participacdo nas audiéncias publicas ndo decorre de limitagbes de acesso
tecnolégico, mas de outros fatores que antecedem ou condicionam o engajamento.

A disposicdo para participar de processos legistativos € influenciada também pelo
contexto politico e institucional mais amplo. Pesquisa recente de opini&o publica,
conduzida pelo instituto Ipespe e divulgada pela CNN Brasil em julho de 2025, indica
niveis elevados de desconfianca e desaprovagdo em relagéo ao Poder Legislativo,
fator que tende a reduzir o interesse e a iniciativa de participagéo por parte dos
cidadaos.

Os dados apontam indices de desaprovacdo superiores a 60% em relagdo ao
Congresso Nacional, com variagdes entre suas Casas. Embora o Senado Federal
apresente avaliagdo relativamente menos negativa quando comparado a Camara
dos Deputados, a percep¢do publica permanece majoritariamente desfavoravel, o
que contribui para a manutencdo da ideia de que o ambiente legislativo € distante,
técnico e pouco acessivel ao cidaddo comum.

Esse cenario ocorre em paralelo a um momento institucional relevante. Em 2026, o
Senado Federal passara por um amplo processo de renovagéo, com a eleigio de
dois tercos de suas cadeiras. A combinagéo entre elevados niveis de desconfianca
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publica e a renovagéo significativa da composigdo parlamentar cria um contexto
estratégico no qual a relagéo entre sociedade e Legislativo tende a ser reavaliada,
ampliando a relevancia de iniciativas que reforcem o carater aberto, acessivel e
participativo das audiéncias publicas como espaco legitimo de escuta e dialogo com
a sociedade.

O diagnostico é corroborado por anélises exploratérias complementares, detalhadas
no Anexo 01 — Estudo técnico de usabilidade do Portal e-Cidadania, que indicam
auséncia de falhas técnicas relevantes e navegacgao funcional do sistema. Os pontos
de atencdo concentram-se nha compreens&o inicial do processo, no uso
predominante de linguagem institucional e na auséncia de estimulos claros a agéo,
aspectos que ajudam a explicar por que muitos cidaddos, embora aptos e
conectados, ndo percebem de forma imediata que podem participar das audiéncias
publicas ou como fazé-lo.

Sendo assim, a leitura integrada dos elementos apresentados ao longo deste
Raciocinio Basico aponta para um diagnéstico estruturado em trés camadas
complementares, que, em conjunto, enquadram o desafio central a ser enfrentado
pela comunicagdo institucional.

A primeira camada do diagndstico trata da existéncia e do acesso aos instrumentos
de participagdo, considerando que o Senado Federal dispée de mecanismos formais
reunidos no Portal e-Cidadania, com funcionamento consolidado, possibilidade de
participacdo remota, gratuita e alcance nacional. A segunda camada refere-se ao
uso efetivo desses instrumentos, uma vez que, apesar do amplo universo de
cidaddos aptos e coneciados, observa-se uma utilizagéo desigual entre os diferentes
mecanismos do sistema, com niveis proporcionalmente mais baixos de participagéo
nas audiéncias publicas. J& a terceira camada concentra-se na percepcac e na
compreensao da pariicipagéo, envolvendo aspectos como linguagem, entendimento
do processo e percepgdo de relevancia das audiéncias pulblicas, que ajudam a
contextualizar a baixa ades&o a esse formato especifico de participagao.

Diante das camadas do diagnostico identificadas, a Estratégia de Comunicacgao
passa a se orientar pelo seguinte questionamento: como preencher a lacuna de
comunicagdo sobre a participagéo democratica no Senado Federal, a partir do Portal
e-Cidadania, com foco prioritario nas audiéncias publicas, de modo que o cidadéo e
a cidada brasileiros compreendam como e por que participar, reconhecendo que sua
opinido tem lugar no Senado e pode influenciar a tomada de decisbes?

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

A Estratégia de Comunicagao Publicitaria parte diretamente das camadas de desafio
identificadas no Raciocinio Basico, reconhecendo que a ampliagéo da participagao
no Portal e-Cidadania ocorre quando o cidaddo conhece a existéncia e o
funcionamento do canal, reconhece sua participacdo como legitima e relevante e
entende que participar & possivel, acessivel e compativel com sua rotina,
especialmente nos instrumentos que exigem maior envolvimento, como as
audiéncias publicas. A partir dessas premissas, a estratégia se estrutura em trés
pilares complementares, que orientam toda a construg&o comunicacional.
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O pilar do Conhecimento atua sobre a visibilidade, a compreenséo e a acessibilidade
do Portal e-Cidadania, enfrentando o baixo nivel de familiaridade com o sistema e
suas possibilidades de participagdo. O pilar do Reconhecimento concentra-se na
legitimagdo da participagdo cidadd como parte real do processo legislativo,
reposicionando as audiéncias publicas como espagos institucionais acessiveis,
relevantes e abertos a contribuicdo da sociedade. Ja o pilar da Pratica busca
transformar compreensdo e reconhecimento em participagéo recorrente, tornando
claros os caminhos de acdo e reduzindo a percepcdo de complexidade ou
incompatibilidade com a rotina do cidadéo.

A partir dos pilares estratégicos definidos, a campanha adota o conceito “Portal
E-Cidadania. O seu lugar nas decis6es do Brasil”, que traduz o papel do portal como
espaco legitimo de participagéo da sociedade no processo legislativo. A ideia de
“lugar” evidencia que a participagcdo cidadéd n&do se restringe ao espago fisico do
Parlamento nem aos representantes eleitos, mas se amplia por meio dos canais
digitais do Senado Federal, aproximando a sociedade das decisbes que impactam o
pais.

Para traduzir essa ideia em linguagem acessivel, a comunicagdo se apoia em um
elemento simples e, a primeira vista, inusitado: a cadeira. Universal, cotidiana e
democratica, a cadeira simboliza o lugar reservado no espago de decisdo,
expressando o direito de presenga e, consequentemente, a legitimidade da
participacédo cidadd. Presente na casa, no trabalho, no transporte e nos espagos
publicos, a cadeira reforca visualmente que todo cidaddo possui um lugar no
processo decisorio.

Essa caracteristica confere elasticidade ao conceito, uma vez que toda cadeira, em
qualquer lugar, pode representar o lugar do cidadéo nas decisGes do Brasil. Ainda
que a cadeira mude de ambiente, de pessoa ou de tema, o Senado Federal e o
Portal E-Cidadania permanecem como instrumentos institucionais da democracia
participativa.

Essa légica conceitual se desdobra no key visual da campanha, que preserva a
identidade institucional do Senado Federal por meio do uso das cores amarelo e
azul e das tipografias previstas em seu manual de marca, garantindo continuidade. A
partir dessa base, o elemento das cadeiras é explorado pela insercéo de assentos
cotidianos — como bancos, poltronas e cadeiras de uso comum — em ambientes
associados ao Senado, criando um contraste intencional entre o espago institucional
e objetos do cotidiano, que reforca a ideia de aproximac&o e materializa visualmente
que a participagdo democratica é acessivel.

Por fim, a partir dessa logica, o conceito atua de forma transversal sobre os trés
pilares estratégicos da campanha: amplia o conhecimento ao apresentar o Portal
E-Cidadania como um canal institucional acessivel; fortalece o reconhecimento ao
reforcar que esse lugar existe e pertence ao cidad&o; e aproxima a populagcdo do
Senado por meio da pratica, ao associar esse lugar a uma experiéncia possivel,
cotidiana e compativel com diferentes rotinas.
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Estratégia de Desenvolvimento de Contetido: o que dizer.

O principal desafio parte do reconhecimento de que a participacdo em audiéncias
publicas ainda é percebida por parte da populagdo como um espago restrito, dificil
de compreender e com baixo impacto pratico na vida cotidiana. Essa percepgao
reforca a sensacdo de que “isso ndo é para mim” ou de que “ndo muda nada na
pratica”, criando uma barreira cognitiva que afasta o cidad&o do processo decisorio,
mesmo diante da existéncia de canais institucionais formais e estruturados de
participacgéo.

A campanha propde substituir esse modelo por um novo entendimento: participar
das audiéncias publicas ndo & algo abstrato, distante ou restrito a especialistas ou
representantes eleitos. Trata-se de uma forma legitima, possivel e registrada de
participacdo, que integra efetivamente o funcionamento democratico. Dessa forma, o
cidaddo deixa de ocupar a posi¢édo de observador externo para assumir a condigéo
de participante reconhecido do processo legislativo.

A partir desse reposicionamento, a comunicagdo busca provocar uma mudanga de
percepcdo, deslocando o entendimento atual de: “isso ndo & para mim” para
“pessoas como eu participam”; de “é complicado demais” para “eu entendo como
funciona™ de “ndo muda nada” para “minha participagdo entra no processo”; e de “a
politica acontece longe” para “isso acontece agora e é proximo da minha realidade”.

Esse deslocamento responde a uma questido central para o cidad&o: por que
participar é relevante dentro dos desafios da minha prépria rotina e qual o impacto
disso na minha vida. Ao evidenciar que pessoas comuns podem fazer parte das
decisdes que influenciam o Brasil para além do momento do voto, a comunicagao
ativa um beneficio emocional fundamental da participagdo democréatica: ©
sentimento de pertencimento, relevancia e impacto. No caso especifico das
audiéncias puablicas, isso se traduz na possibilidade concreta de acompanhar temas
atuais, observar o trabalho dos senadores, fazer perguntas em tempo real e
contribuir para o debate publico de qualquer lugar do pais.

Estratégia de Desenvolvimento de Conteldo: como dizer.

O conceito “Portal E-Cidadania. O seu lugar nas decisdes do Brasil® se manifesta ao
longo da campanha por meio de um conjunto de diferentes formatos e ativactes
pensados para informar, reconhecer e convidar a participagdo. Essa construcao
ocorre a partir de agdes e formatos concretos que atuam de maneira complementar
sobre os trés pilares estratégicos da campanha.

No pilar do Conhecimento, a campanha atua ac tornar o Portal E-Cidadania
reconhecivel como um canal institucional real, existente e funcional. Isso se da por
meio de acBes e formatos que despertam curiosidade e informam de forma clara,
associando o Portal a situagdes concretas do cotidiano. A presenga de cadeiras
comuns — como cadeira de praia, banco de praga ou poltrona domestica —
inseridas em ambientes associados ao Senado, assim como conteidos audiovisuais
e digitais explicativos, ajudam a traduzir visualmente que existe um espago de
participacdo acessivel a qualquer cidaddio, e que esse espago pode ser
compreendido sem mediagio técnica ou especializada.
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No pilar do Reconhecimento, o conceito se manifesta ao legitimar a presenga do
cidaddo no processo decisorio. As acbes propSem colocar pessoas comuns
simbolicamente dentro do espago do Senado, reforgcando que esse lugar existe e
Ihes pertence. Experiéncias imersivas, como agdes em realidade virtual, assim como
narrativas visuais que mostram cadeiras cotidianas ocupando o plenario ou outros
ambientes institucionais, deixam claro que ndo apenas representantes eleitos
participam das decisbes, mas também cidad&os e cidadas, especialmente em
instrumentos como as audiéncias publicas.

No pilar da Pratica, a campanha aproxima a participagéo da rotina do cidadéo,
reduzindo a distancia entre intenc&o e acdo. A associagio do Portal E-Cidadania a
momentos concretos do dia a dia — como esperar um énibus, sentar em um banco
de praca, estar em casa ou em deslocamento — reforga que participar néo exige
ruptura com a rotina. Formatos pensados para meios urbanos, digitais e de facil
acesso convidam o cidaddo a ocupar esse lugar de forma recorrente, mostrando que
a participacéo pode acontecer no tempo disponivel, a partir de qualquer lugar do
pais, e como parte natural da vida cotidiana.

Estratégia de Comunicagdo: a quem dizer.

A campanha se dirige a cidadas e cidad&dos comuns, espalhados por todo o Brasil,
que acompanham a politica de forma distante ou pontual, mas que ainda néo se
reconhecem como parte do processo de decis8o. Trata-se de um publico amplo,
diverso e numeroso: conforme apontado no Raciocinio Basico, o pais relne
aproximadamente 158,6 milhdes de eleitores, distribuidos de maneira equilibrada
entre diferentes faixas etarias e géneros.

Grande parte desse contingente esta conectada. Mais de 90% dos domicilios
brasileiros possuem acesso & internat, com uso cotidiano de telefones celulares, o
que significa que entre 140 e 150 milhdes de brasileiros dispdem de condiges
objetivas para acessar plataformas digitais e utilizar canais online de participagao
cidada, como o Portal E-Cidadania.

Apesar desse amplo universo potencial, apenas uma parcela restrita da populagéo
participa efetivamente das audiéncias publicas. Para muitas pessoas, 0 Senado
ainda é percebido como um espaco técnico, formal e distante, no qual a presenca do
cidad&o parece improvavel ou pouco relevante.

Esse cenario € reforgado por um contexto mais amplo de desconfianga em relagéo
ao Poder Legislativo. Pesquisas de opinido publica indicam indices elevados de
desaprovacdo do Congresso Nacional, o que contribui para a sensagdo de
afastamento e para a ideia de que participar “néo faz diferenga”. Mesmo quando o
Senado apresenta avaliagdes relativamente menos negativas em comparagéo a
outras instituicdes, a percepgdo predominante ainda é a de distancia simboélica em
relagdo ao cidaddo comum.

E justamente com esse pUblico que a campanha dialoga. Nao se trata de falar com
militantes, especialistas ou pessoas ja& engajadas, mas com quem hoje ocupa a
posicdo de espectador: cidaddos que consomem informagéo, se interessam por
temas que impactam sua vida cotidiana, mas ainda nao se veem como participantes
do processo legislativo. Ao reconhecer esse pulblico e suas barreiras reais —
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coghitivas, simbdlicas e perceptivas —, a estratégia busca reposicionar o Senado e

o Portal E-Cidadania como espacgos onde existe, de fato, um lugar legitimo para a
voz do cidadéo.

Estratégia de Comunicagéo: quando e onde dizer.

A campanha se desenvolve ao longo dos meses de maio e junho, periodo que
carrega um significado importante para o Portal e-Cidadania. Maio marca o més de
langamento da plataforma, em 2012, reforcando a ideia de trajetéria, continuidade e
consolidacdo institucional. Esse contexto ajuda a situar a comunicagdo como parte
de um processo permanente de participagdo democratica, e ndo como uma iniciativa
pontual ou circunstancial.

Ao mesmo tempo, a comunicacdo é pensada para se inserir na rotina real das
pessoas, nos momentos cotidianos de consumo de midia. Situagbes como o trajeto
diario para o trabalho, a espera em pontos de &nibus, filas ou salas de espera, 0 uso
do celular durante deslocamentos e o contato habitual com TV, radio e meios digitais
tornam-se oportunidades naturais para introduzir e amadurecer a mensagem.

E nesses mesmos contextos que o conceito da campanha ganha ainda mais forga.
Ao ocupar espagos urbanos de circulagdo cotidiana — onde a ideia de “cadeira” ja
existe naturalmente, como bancos, assentos de transporte ou areas de espera — a
comunicagéo transforma o cotidiano em uma extens&o do espago decisorio. O “lugar
nas decisbes do Brasil” deixa de estar associado apenas ao interior do Parlamento e
passa a se manifestar nos espagos onde o cidaddo ja esta, reforgando que a
participacdo é possivel de qualquer lugar e compativel com a vida real.

Estratégia de Comunicagdo: meios e ferramentas de divulgacao.

No pilar do Conhecimento, com foco em dar existéncia publica, escala e
inteligibilidade ao tema, a estratégia prioriza canais de grande alcance e frequéncia,
capazes de inserir o Portal E-Cidadania no repertério cotidiano da populagéo. A
presenca em televiséo aberta cumpre papel central ao ancorar o conceito “O seu
lugar nas decisdes do Brasil” em um meio de alta credibilidade, conferindo
relevancia simbolica e visibilidade nacional imediata a0 tema da participacéo cidada.

Esse movimento é complementado por midia digital paga — com videos online,
formatos display e social ads — que ampliam o alcance em ambientes de consumo
cotidiano de informacgédo, permitindo introduzir o tema de forma clara, direta e
acessivel. O uso de WhatsApp como canal pago de reforgo atua de maneira objetiva
e pessoal, ajudando a fixar a mensagem inicial sem exigir aprofundamento ou agéo
imediata. A midia exterior e o radio completam essa etapa ao tornar o conceito
visivel no espago urbano e presente na rotina diaria, reforcando familiaridade e
lembranga recorrente.

No pilar do Reconhecimento, voltado a construgéo de legitimidade, confianca e valor
institucional, os canais passam a sustentar e aprofundar o entendimento inicial. A
continuidade da presenga em TV aberta reforga a seriedade do tema e associa a
participacdo cidadd a um processo legitimo e institucionalmente reconhecido,
fortalecendo o papel do Senado como espaco formal de escuta e dialogo com a

sociedade.



"

Nos meios digitais, a estratégia avanga para conteudos com maior detalhamento,
capazes de explicar o papel das audiéncias publicas, mostrar como as contribuigbes
séo registradas e reforgar que a participagdo do cidad&do integra efetivamente o
processo legislativo. A midia exterior e digital out of home mantém presenca
constante nos espacgos de circulagéo, fixando o conceito no cotidiano e reforgando
simbolicamente a ideia de pertencimento. Nesse estagio, ¢ uso recorrente das
cadeiras em ambientes urbanos e institucionais atua como afirmacéo visual de que
esse lugar existe, é real e pertence ao cidaddo comum, enquanto o radio sustenta
memoéria, familiaridade e confianga ac longo do tempo.

No pilar da Pratica, orientado a transformacdo do entendimento em agéo possivel,
os canais assumem funcdo mais direta e operacional. A midia digital passa a
trabalhar mensagens de passo a passo, com chamadas claras para participagéo,
reduzindo barreiras de compreensdo e mostrando como, quando € onde o cidad&o
pode agir. O WhatsApp reaparece como reforco estratégico, agora com carater mais
convidativo, estimulando a ag&o imediata de forma simples e objetiva.

Nesse momento, os canais préprios do Senado Federal assumem papel central e
estruturante. O Portal E-Cidadania, as redes sociais institucionais, a TV Senado, a
Radio Senado e a Agéncia Senado funcionam como ambiente de acolhimento do
interesse gerado pela campanha, oferecendo informagdes detalhadas, contexto
institucional e, sobretudo, viabilizando efetivamente a participag8o. E nesses canais
que a comunicacio se converte em experiéncia real, permitindo que o cidadéo deixe
de ser espectador e ocupe, na pratica, o seu lugar nas decisbes do Brasil.

IDEIA CRIATIVA

Lista de pegas: Finalidade (F) e Fung&o Tatica (FT)
1) TV - Filme 30" — “Cadeiras no Senado” — (F) Gerar ateng&o para o tema da
participacdo cidada e apresentar o conceito central da campanha. (FT) Gerar
empatia e formar a percepgéo de que as decisdes do Senado nao estéo restritas a
Brasilia, podendo ser acessadas gratuitamente, de qualquer lugar do Brasil, por
meio do Portal E-Cidadania.
2) Radio — Spot “Perguntas” — (F) Gerar ateng&o por meio de temas atuais e
perguntas diretas que fazem parte do debate publico. (FT) Transformar opinido em
acgdo, posicionando o Portal E-Cidadania como o canal oficial, confiavel para
participagdo real nas decisbes do Brasil.
3) Jornal — Antincio 1/2 pagina — (F) Reforgar a presenga da campanha em formato
informativo. (FT) Fixar a ideia de participagdo democratica acessivel.
4) OOH - MUB CPTM - Estético - (F) Impactar o cidadéo em momentos de espera e
deslocamento. (FT) Formar a percepgdo de que a participagdo politica pode
acontecer no dia a dia, de forma simples, possivel e imediata, aproximando o
Senado da vida real das pessoas.
5) OOH — VLT - (F) Levar o conceito da campanha para a paisagem urbana. (FT)
Reforcar visualmente a presenga do E-Cidadania na vida real das cidades.
6) Redes Sociais — videocase de experiéncia imersiva em VR — 60" — (F) Atrair
atencdo e curiosidade para o tema de forma inovadora, didatica e experiencial. (FT)
Favorecer empatia e compreensdo ao mostrar, na pratica, que qualquer cidad&ao
pode participar das decisbes do pais, opinando e interagindo diretamente com o
Senado pelo Portal E-Cidadania.
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7) Digital — Redes Sociais | Carrossel — (F) Comunicar de forma segmentada e
educativa os beneficios do Portal E-Cidadania para o publico estudantil. (FT) Gerar
engajamento ao associar participacéo politica ao desenvolvimento académico,
reforcando que estudantes podem transformar cidadania em aprendizado préatico e
horas complementares reconhecidas.

8) Digital — Web banner animado — (F) Afrair atengdo e engajar por meio de uma
abordagem inesperada. (FT) Converter curiosidade em consciéncia cidad3,
reforgando que a participagéo democratica € um direito acessivel e que ocupar esse
lugar ndo tem custo — apenas envolvimento.

9) Digital — Redes Sociais | Reels Didaticos — (F) Ampliar o conhecimento sobre 0s
servigos do Portal E-Cidadania de forma clara e objetiva. (FT) Facilitar o uso do
portal ao mostrar, passo a passo, que participar das decisdes do Brasil € simples,
rapido e possivel em poucos toques, estimulando ¢ engajamento continuo.

10) Cinema — Filme 30" — (F) Gerar impacto e atengdo em um momento de alta
expectativa do publico. (FT)} Criar empatia e identificag&o simbdlica ao convidar o
cidaddo a ocupar sua “cadeira no Senado”, reforgando que participar € simples e
esta ao alcance de todos.

PECAS NAO EXEMPLIFICADAS

11) Digital — Banner Institucional | Canais Proprietarios do Senado. (F) Gerar
atencéo qualificada e facilitar o acesso direto ao Portal E-Cidadania. (FT) Consolidar
a percepcdo do portal como a principal porta de entrada para o cidadao
acompanhar, opinar e contribuir com os processos legislativos.

12) WhatsApp — Disparo de Mensagem com Video 15”. (F) Levar a mensagem da
campanha diretamente ao cidaddo de forma pessoal e direcionada. (FT) Facilitar o
acesso imediato ao Portal E-Cidadania, incentivando a participagéo ativa.

13) Digital — Série de Videos Organicos Institucionais | Canais Proprios. (F)
Sustentar a comunicacéo institucional do Portal E-Cidadania nos canais oficiais do
Senado ao longo do periodo da campanha. (FT) Ampliar o entendimento e a
familiaridade do cidaddo com as formas de participag@o disponiveis, estimulando o
uso recorrente do Portal E-Cidadania por meio de conteddos organicos €
informativos.

14) Digital — Enxoval de Contetdos | Redes Sociais e Ambientes Digitais. (F)
Garantir presenga continua da campanha em ambientes digitais ao longo da jornada
do cidaddo. (FT) Reforcar o E-Cidadania como canal acessivel e legitimo de
participagao, integrado ao cotidiano digital.

15) DOOH — VT 10” | Ambientes Urbanos e de Fluxo. (F) Garantir impacto rapido e
recorrente da campanha em pontos de alta circulagdo urbana. (FT) Fixar a
percepgdo de que a participagéo cidadé é simples, acessivel e possivel no cotidiano,
inclusive em contextos de deslocamento e espera, por meio do Portal E-Cidadania.
16) OOH — MUB Metrd | Estético. (F) Garantir presenga constante da campanha em
ambientes urbanos de grande circulagdo. (FT) Consolidar a ideia de participacao
cidada integrada ao cotidiano das cidades.

17) OOH — Painel de Rodovia | Estatico 12x4m. (F) Expandir a visibilidade da
campanha em grandes eixos de circulagéo intermunicipal e rodoviaria.

(FT) Reforgar o carater nacional e acessivel do Portal E-Cidadania.

18) Meios Impressos — Anuncio Institucional (F) Garantir visibilidade qualificada do
tema da participacdo cidadd em veiculos impressos de ampla circulagdo e
credibilidade. (FT) Posicionar o E-Cidadania como canal direto e legitimo de
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participagdo nas decisbes publicas, estimulando leitura atenta, reflexdo e
engajamento consciente.

19) Cartaz Digital — PDF com QR Code. (F) Facilitar o acesso ao Portal E-Cidadania
por meio de material digital de livre download, ampliando a disseminacéo
espontanea da campanha em diferentes contextos. (FT) Refor¢ar a percepgéo de
que a participacao cidada é simples e acessivel, conectando o cidad&o diretamente
aos conteldos e informagdes do Portal E-Cidadania por meio de QR Code.

20) TV de Bordo — VT 15". (F) Aproveitar o tempo de atengéo do passageiro para
apresentar o E-Cidadania como ferramenta de participacéo. (FT) Associar o ato de
participar das decisbes do Brasil a algo possivel em transito aéreo, de qualquer
lugar, inclusive durante uma viagem.



ESTRATEGIA DE MiIDIA E NAO MIDIA

A Estratégia de Midia e Nao Midia foi estruturada a partir de critérios técnicos
objetivos, com a finalidade de assegurar a efetiva difusdo das informagbes
institucionais relativas aos mecanismos de participac¢éo cidada do Senado Federal.

O objetivo da estratégia de midia e ndo midia & assegurar ampla visibilidade,
compreenséo e engajamento da sociedade brasileira em relagdo aos mecanismos
de participa¢do cidada disponibilizados pelo Portal e-Cidadania, ampliando a
participacdo popular nas audiéncias publicas do Senado Federal e fortalecendo a
legitimidade do processo legislativo.

A programacéo dos meios e veiculos sera orientada por variaveis técnicas objetivas,
tais como alcance nacional, frequéncia média qualificada, afinidade com o publico
16+, capacidade explicativa das mensagens e potencial de engajamento. A
estratégia busca gerar alto alcance acumulado, combinado a frequéncia media
estimada entre 3 e 5 exposigbes, suficiente para promover entendimento, retencao
da mensagem e estimulo a agéao.

As acbes de midia de forma paga tém como finalidade informar, educar e ampliar a
lembranca da campanha, explicando de forma clara o funcionamento do Portal
e-Cidadania, desmistificando o acesso as audiéncias publicas e refor¢ando o carater
democratico, aberto e acessivel do Senado Federal.

De forma complementar, as estratégias de ndo midia e recursos proprios visam
aprofundar o engajamento, garantir continuidade da comunicagéo e fortalecer o
vinculo institucional com a populagdo, ampliando a circulagdo orgéanica dos
conteldos e estimulando a participagéo ativa de diferentes perfis sociais e regides
do pais.

Como resuliado esperado, a estratégia integrada de midia e ndo midia contribuira
para a diversificagdo do perfil dos participantes, o aumento da participagéo cidada e
a consolidagdo das audiéncias publicas do Senade Federal como referéncia
nacional de espago democratico, participativo e essencial ao processo legislativo.

Periodo / verba

O planejamento de midia foi desenvolvido para maximizar a visibilidade, o alcance e
a efetividade da campanha ao longo de todo o periodo de veiculagéo, respeitando
integralmente os limites orcamentérios estabelecidos e observando os principios da
eficiéncia, da economicidade e da boa gestdo dos recursos publicos. Para a
execucdo da campanha, serd considerada a verba total de R$ 15.000.000,00,
aplicada de forma continua ao longe de um periodo de 2 (dois) meses de
comunicacdo, nos meses de Maio e Junho de 2026.

Maio marca o més de langamento do Portal e-Cidadania, em 2012, conferindo ao
intervalo um significado institucional relevante, associado a trajetéria, a consolidagéo
e a permanéncia do canal como instrumento formal de participagéo democratica. Ao
ancorar a campanha nesse marco temporal, a estratégia de midia reforga a ideia de
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continuidade e de politica publica estruturante, afastando a percepgéo de agao
pontual ou circunstancial.

Além disso, os meses de maio € junho apresentam condi¢des favoraveis para a
comunicagdo institucional, com plena atividade da agenda legislativa, elevada
circulagéo de temas de interesse publico e rotina estavel de consumo de midia por
parte da populagdo. Esse contexto contribui para a inser¢éo qualificada da
mensagem nos diferentes meios e para o amadurecimento progressivo do
entendimento sobre o Portal e-Cidadania e, em especial, sobre as audiéncias
publicas, permitindo a construgéo de alcance, frequéncia e profundidade ao longo do
periodo de veiculagdo.

O principio da economicidade orientou a distribuigdo dos recursos da campanha,
com priorizagéo da veiculagdo em midia, que concentra aproximadamente 94% do
orgamento total, em relagéo aos custos de produgéo, que representam cerca de 6%.
Essa decisdo evidencia uma logica racional de investimento, voltada & ampliagéo da
exposicdo da mensagem, ao ganho de escala e & maximizagdo do retorno
comunicacional sobre o investimento pablico.

Praca/Publico

A campanha é direcionada a sociedade brasileira como um todo, considerando a
natureza universal do direito a participagdo cidada. O publico-alvo principal
compreende cidadés e cidadfos brasileiros a partir de 16 anos, em todos os niveis
sociodemograficos, com atencéo especial aqueles que demonstram interesse por
temas relacionados a politica, aos direitos sociais e ao exercicio da cidadania, mas
gue ainda n&o conhecem ou n3o utilizam os mecanismos de participagdo popular
disponibilizados pelo Portal e-Cidadania. Trata-se de um publico amplo e
heterogéneo, composto por estudantes, profissionais liberais e cidad3os em geral,
interessados em se manifestar sobre temas que impactam diretamente suas vidas.

Como publico secundario, a campanha devera impactar segmentos com elevado
potencial de multiplicagdo da mensagem, como formadores de opiniao, liderangas
comunitarias, representantes de organizaces da sociedade civil e de movimentos
organizados, associagdes de bairro, coletivos, sindicatos e entidades de classe.
Esses grupos atuam como agentes difusores da comunicacao institucional,
ampliando o alcance da campanha junto a comunidades locais e grupos
organizados, contribuindo para o aumento da mobilizagéo social e da participagdo
cidada.

A selecdo criteriosa dos meios de comunicacéo, aliada a utilizacdo estratégica de
cada canal, assegura amplo alcance, relevancia e aderéncia aos diferentes perfis de
publico.

A campanha foi planejada para dialogar com distintas classes sociais realidades
regionais, respeitando a diversidade do territério nacional e garantindo que a
mensagem alcance cidaddos em todo o pais. Por meio de um uso inteligente e
otimizado dos recursos financeiros disponiveis, o plano de midia foi desenhado para
gerar o maximo de alcance, cobertura, frequéncia e impacto, assegurando elevado
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retorno sobre o investimento pablico e fortalecendo a percepcédo de pertencimento,
valorizag&o e engajamento da sociedade.

Para fins de planejamento e embasamento das pesquisas de midia, foi adotado o
recorte demogréafico composto por homens e mulheres das classes A, B, C,DeE, a
partir de 12 anos de idade. O briefing estabeleceu como publico-alvo prioritario a
populagdo a partir de 16 anos, a ampliagdo do recorte etario no planejamento
técnico mostrou-se necessaria para garantir maior robustez analitica e aderéncia as
bases de dados disponiveis no mercado.

A definicdo desse recorte fundamenta-se nas pesquisas TGl — Target Group Index,
do Kantar IBOPE Media, que utilizam a faixa etéria de 12 anos ou mais como
referéncia para a mensuragdo consisiente de hébitos de consumo de midia. Ao
adotar esse parametro metodologico, assegura-se a utilizacdo de dados
consolidados, comparaveis e estatisticamente representativos, permitindo analisar
de forma abrangente o comportamento de consumo de meios de comunicagéo dos
publicos que comp&em ¢ universo definido no briefing.

Esse recorte técnico viabiliza um planejamento mais preciso e fundamentado,
cinema garantindo que a estratégia de midia atinja integralmente a populagéo 16+,
conforme acordado, ao mesmo tempo em que considera os padrbes reais de
exposicéo, alcance e frequéncia observados nas pesquisas oficiais.

Defesa dos meios

A andlise detalhada dos habitos de consumo de midia desse universo ampliado foi
essencial para compreender como os diferentes segmentos da populagao se
informam, inieragem com os meios e consomem contetdos institucionais. Esse
entendimento orientou a selecdo dos meios, veiculos e formatos mais adequados,
assegurando eficiéncia, relevancia e aderéncia da comunicag@o aos objetivos da
campanha.

As analises foram realizadas com base em recortes nacionais, considerando tanto
os indices de penetragéo quanto de afinidade da populagéo brasileira, o que permitiu
selecionar os meios mais aderentes ao perfil do publico da campanha, caracterizado
por sua amplitude e diversidade territorial. Dessa forma, os meios escolhidos
demonstraram elevada capacidade de alcance e relevancia, assegurando eficiéncia
na comunicagéo com um publico amplo e regionalizado.

Os dados apresentados a seguir tém como referéncia o Kantar IBOPE Media —
Target Group Index (TGIl) Brasil 2025, com base em informagbes nacionais,
representadas no estudo pelo universo Total da Populag&o (TT Populag&o). A
pesquisa avaliou os principais meios de comunicagéo: Internet, OOH/DOOH, TV
aberta, radio, impresso e cinema, considerando seus respectivos indices de
penetragao e afinidade junto a diferentes publicos.
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O estudo indica a necessidade de uma estratégia que multimeios, como ja citado
anteriormente, que combine meios tradicionais de massa (Internet, Midia Exterior,
TV e Radio) com meios digitais e com alto poder de segmentagéo (Internet e Redes
Sociais), além de presenca em momentos especificos da jornada (Streaming de
audio, Video, TV P/ Assinatura e Cinema) e plblicos especificos (Jornal e Revista).

Os meios selecionados serdo programados para alcancar os diferentes publicos
definidos. Importante destacar que um mesmo meio podera atingir publicos variados
em virtude da sua capacidade de audiéncia e cobertura (penetragéo) ou por sua
adequacéo e segmentag&o (afinidade). Dessa forma, a programagéo sera orientada
de acordo com 0s objetivos estabelecidos no briefing.

Abaixo, um resumo da divisdo dos investimentos conforme dados que poderdo ser
encontrados no Excel com o plano de midia, na aba nomeada “cronograma”.

Televiso aberta R$ 6.825.036,00 46%
Tv de Bordo R% 126.373,50 1%
QOH/DOOH RS 2.224.621,91 15%

Digital RS 1.065.000,00 7%
Audio digital R$% 50.000,00 0,3%
WhatsApp RS 199.999,%0 1%

Radio R5956.417,94 6%

Cinema RS 162.744,00 1%

Tv Conectada R$ 145.000,00 1%

Televisdo Paga R$ 910.800,00 6%

Impresso RS 1.419.524,08 9%

Producdo RS 514.310,00 5%
Total R$ 14.999.827,33 100%

Estes meios somados dardo voz a estratégia de criagdo, garantindo alcance e
cobertura da populacdo, frente a verba disponibilizada, usada de forma inteligente e
estratégica.

Selegdo dos canais
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A estratégia de midia foi concebida com foco na eficiéncia da aplicagédo dos recursos
publicos e no pleno atendimento aos objetivos institucionais da campanha, sendo
fundamentada em analise técnica criteriosa das caracteristicas, potencialidades e
limitagdes de cada meio de comunicagdo. A abordagem adotada prioriza a
integracdo e a complementaridade entre os canais, de modo a maximizar alcance,
frequéncia qualificada e efetividade da mensagem ao longo de todo o periodo de
veiculacao.

A definicdo da estratégia teve como ponto de partida o estudo dos habitos de
cohnsumo de midia do publico-alvo, com base nas pesquisas TGl — Target Group
Index e Kantar IBOPE Media (2025), que permitem identificar, de forma consistente,
0s niveis de penetracdo, afinidade e alcance dos diferentes meios junto a populagéo
adulta brasileira. A interpretagdo técnica desses dados subsidia decisGes
estratégicas orientadas a maior aderéncia da comunica¢do institucional, a
rentabilidade dos investimentos e a eficiéncia na entrega da mensagem.

Com base nessa analise, o plano de midia adota uma combinagéo integrada de
meios, contemplando internet, redes sociais, video on-line, TV conectada
(streaming), TV aberta, radio, midia exterior, TV por assinatura e jornal. A
distribuicBdo das insergbes foi planejada segundo critérios de visibilidade,
sustentabilidade e otimizag&o da verba disponivel, assegurando presenga continua e
cobertura nacional ao longo dos 2 (dois) meses de campanha. Destacam-se como
meios prioritarios a internet € a TV aberta, que, dentro do orgamento previsto,
garantem ampla cobertura e frequéncia qualificada. No ambiente digital, a utilizacao
de TV Conectada (Streaming TV), especialmente por meio do YouTube, assume
papel estratégico em fungdo de sua elevada penetragéo junto ao publico adulto,
estimada em aproximadamente 50%, conforme dados das pesquisas de referéncia.
A estratégia contempla, ainda, acbes de ndo midia e a utilizagao intensiva dos
canais e veiculos proprios do Senado Federal, em razdo de sua elevada pertinéncia
institucional, ampla capilaridade e reconhecida economicidade. Esses canais
exercem papel estratégico transversal, contribuindo para o reforgo da mensagem, a
ampliagio do alcance e a otimizagdo dos recursos plblicos. De forma
complementar, serdio utilizados veiculos regionais e locais estrategicos,
especialmente nos meios radio, midia exterior (formatos estéticos e digitais), jornal,
Revista e TV por assinatura, ampliando a capilaridade territorial e a frequéncia da
comunicacdo, em alinhamento com os objetivos de cada etapa da campanha.

Estratégia de Midia

O cruzamento entre o perfil de cada publico e seus respectivos habitos de consumo
de midia, com base nos conceitos de penetragio e afinidade, possibilitam identificar
0s meios mais apropriados para a campanha. Essa andlise orienta a sele¢éo dos
canais de midia mais adequados e o dimensionamento estratégico da presenca e
do esforgo dispensado em cada um deles.

Dessa forma, propde-se um mix de midia abrangente, que se faz necessario em
virtude da diversidade de publicos e hébitos de midia de cada um deles. Assim, a
estratégia sera capaz de estabelecer pontos de contato adequados, considerando o
meio, o publico e a mensagem e, de maneira eficiente, impactar todos os publicos
contemplados no briefing. Esse conjunto de meios é composto por internet, midia
exterior (Painel de Estrada, mobiliario urbano, aeroporto, rodoviaria, estagéo de

! .@<



metrd, aeronaves, TV Aberta, streaming de audio, Radio, streaming de TV, TV por
assinatura, Revista, jornal e cinema, conforme apontam os dados de pesquisa (TGI)
apresentados anteriormente para embasamento das escolhas a favor da pertinéncia
de cada meio em relagéo ao perfil dos publicos.

O planejamento de midia esta estruturado em trés pilares estrategicos e evolutivos,
que organizam a jornada de comunicacdo do cidaddo em relagdo ao Portal
e-Cidadania do Senado Federal, assegurando progressido de entendimento,
coeréncia narrativa e estimulo a participagéo ativa.

Abaixo, o detalhamento dos direcionamentos estratégicos de midia:

Para assegurar resultados expressivos de cobertura, conhecimento e alto alcance, a
estratégia esta estruturada em trés pilares complementares, cujo foco central é
garantir ampla e rapida disseminagdo da mensagem em ambito nacional. Essa
abordagem é especialmente relevante considerando o periodo de veiculagdo da
campanha.

O primeiro pilar estratégico prioriza a presenga qualificada em ambientes de
mobilidade urbana, conectando a mensagem institucional & rotina diaria da
populagdo. Essa escolha potencializa frequéncia, visibilidade e impacto, ao inserir a
comunicagdo em pontos de contato recorrentes e de grande fluxo, ampliando a
memorizacgéo e o reconhecimento da campanha.

Meios utilizados: Disparos de WhatsApp, Internet, Midia Exterior (VLT, painéis de
estrada, mobiliario urbano, abrigos e terminais de onibus, relégios, bancas, telas de
elevador, aeroportos, estacdes de metrd, CPTM e aeronaves), TV aberta, TV por
assinatura, TV Conectada (CTV/OTT, incluindo plataformas como Netflix) e Radio.
O segundo pilar incorpora canais de alta credibilidade e qualificagéo editorial,
direcionados aos formadores de opinido. O objetivo é impactar pablicos estratégicos
com elevado poder de influéncia, capazes de disseminar informagoes, legitimar a
mensagem institucional e contribuir para a construgéo de percepgdes positivas sobre
os beneficios da campanha. Meios utilizados: TV aberta e por assinatura, Internet,
Jornal, Revista e Cinema.

O terceiro pilar consolida a estratégia de segmentagdo e comunicagéo
personalizada, priorizando agbes em redes sociais com foco em performance,
engajamento e estimulo a participacdo ativa. A utilizagdo de midias digitais de alta
afinidade permite entregas otimizadas, mensagens contextualizadas e mensuragéo
precisa de resultados. Meios utilizados: Internet (Meta, YouTube, TikTok, LinkedIn) e
Audio Digital (Spotify, Deezer e audio open).

Defesa dos meios e Tatica de Midia

O primeiro pilar da estratégia de midia corresponde a fase de conhecimento e
compreenséo inicial do Portal e-Cidadania e tem como objetivo superar a barreira
informacional existente junto & populagio brasileira, tornando o Portal visivel,
compreensivel e amplamente acessivel. Nesta etapa, a comunicagdo atua na
ampliagéo do reconhecimento institucional do e-Cidadania e na correta assimilagao
de sua finalidade publica, informando de forma clara que se trata de um canal
legitimo de escuta e participagdo social, gratuito, seguro, remoto e disponivel em
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todo o territério nacional, estabelecendo a base informacional necessaria para a
evolugéo da jornada de comunicagéo nas fases subsequentes.

Para atender a esses objetivos, a estratégia de midia adota formatos de alto alcance
e impacto, priorizando formas inovadoras de comunicacdo publicitaria capazes de
gerar rapida visibilidade e memorabilidade. O langamento do filme em TV aberta
desempenha papel central nesta fase, garantindo ampla cobertura nacional e
construcdo imediata de conhecimento. De forma complementar, a campanha sera
veiculada em midia exterior, contemplando formatos OOH e DOOH, ampliando a
presenca da mensagem nos fluxos urbanos e reforgando a lembranga do Portal no
cotidiano da populagdo. O plano é reforgado pela utilizagdo do meio radio, que
assegura elevada frequéncia, capilaridade regional e contato recorrente com o
publico, conforme detalhado na distribuig@o de meios apresentada a seguir.

A acio destinada a expandir os efeitos das mensagens, em consonancia com novas
tecnologias, foi escolhido o disparo de mensagens para o WhatsApp do publico-alvo.
O diferencial desta tecnologia baseia-se principalmente no que diz respeito a
possibilidade de segmentagdo que para conseguir falar especificamente com o
target principal da campanha, far4 um cruzamento de informagbes da Receita
Federal e Serasa Experian, de forma a identificar via habitos de consumo por
segmento.

Essa inteligéncia de dados permitiu a construgdo de um universo qualificado de
pessoas a serem impactadas, garantindo cobertura estratégica nos 13 maiores
estados do Brasil, selecionados com base nos dados oficiais de populagdo do IBGE,
maximizando alcance, eficiéncia e aderéncia ao interesse publico.

Frente & possibilidade do quadro e avaliando a verba disponivel para a campanha,
foi feita a escolha por trabalhar os estados que concentram o maior nimero de
Populagéo, conforme briefing: Nacional

No Brasil, o WhatsApp apresenta elevada penetragdo transversal em todas as
classes socioecondmicas, destacando-se como a principal plataforma digital do pais.
Dados de pesquisa indicam que 93,4% da populag¢éo brasileira possui conta ativa na
plataforma, consolidando-a como o meio digital de maior alcance nacional. Nas
classes D e E, sua relevancia é ainda mais estratégica, considerando que
aproximadamente 77% desse ptiblico utiliza o telefone celular como tnico dispositivo
de acesso 2 internet, o que reforca a efetividade do WhatsApp como canal prioritario
de comunicagio e disseminagéo de mensagens.

Portanto, a comunicacdo por meio do aplicativo, é inteligente e estratégica,
permitindo falar com o publico-alvo em qualquer lugar e a qualquer hora do dia, além
da precisdo na segmentagdo ser um grande diferencial pois evita disperséo e
consequentemente, economicidade na ufilizagéo dos investimentos.

O plano tatico do WhatsApp os disparos contemplam a cobertura ideal nos estados
com maior populagdo no pais:

Foram definidos volumes proporcionais ao porte populacional de cada estado,

visando ampla cobertura, eficiéncia de alcance e equilibrio orgamentario, conforme
boas préaticas de planejamento de midia digital.
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A distribuicdo foi estruturada em estrita observancia aos principios da
economicidade, eficiéncia, razoabilidade e proporcionalidade, ao concentrar maiores
volumes de disparos nas unidades federativas com maior densidade populacional e
potencial de alcance, sem prejuizo da cobertura equilibrada das demais regides. Tal
abordagem assegura a otimizac&o dos recursos alocados, maximiza o impacto da
comunicagdo e garante aderéncia ao interesse publico, ao promover ampla
cobertura nacional por meio de midia digital direta, alinhada as boas praticas de
planejamento e execugdo de campanhas institucionais.

Serdo enviadas 1.176.470 mensagens de WhatsApp, contendo link direcionado para
a pagina do senado.leg.brfecidadania, possibilitando o monitoramento preciso de
acessos, engajamento e performance.

Esta garantida uma taxa minima de cliqgue (CTR) de 15% para visita ao site, bem
como taxa minima de abertura de 90%, indicadores compativeis com as boas
praticas e benchmarks do meio digital.

Por se tratar de midia digital direta, o WhatsApp, em conjunto com as redes sociais,
representa 8% do total da verba de midia, em fungdo de sua alta efetividade,
mensurabilidade e capacidade de alcance segmentado.

Além do disparo de mensagens via WhatsApp, a estratégia contempla a utilizagao
de um formato complementar, por meio da veiculagdo em TVs de bordo em voos
nacionais. Esse meio foi escolhido por sua elevada capacidade de atengao e
retengdo, uma vez que atinge um publico cativo em ambiente de baixo nivel de
dispersdo, ampliando a efetividade da mensagem institucional e reforgando o
alcance da campanha junto a passageiros de diferentes regides do pais.

Sera veiculado um filme de 15 segundos em aproximadamente 15.000 telas de
aeronaves em operagdo no territério nacional, concentrado no periodo de
langamento da campanha, potencializando o impacto inicial e o reconhecimento da
mensagem.

Esse meio se destaca por atingir um publico cativo, qualificado e altamente atento,
composto por cidaddos de diferentes regides do pais, com perfil diversificado,
elevado nivel de mobilidade e significativa capacidade de disseminag&do da
informagdo. O ambiente de voo proporciona baixa disperséo e alto tempo de
exposigdo, favorecendo a compreenséo da mensagem e a lembranga da campanha.

A estratégia de midia OOH (Out of Home)/DOOH foi estruturada com o objetivo de
ampliar a visibilidade, a cobertura e a frequéncia da mensagem, impactando de
forma eficiente o publico-alvo definido no briefing. Trata-se de um meio estratégico
para alcangar os cidaddos em seus deslocamentos didrios, integrando a
comunicagdo ao cotidiano da populagéio e assegurando presenca continua da
campanha nos espagos urbanos.

A veiculagio sera realizada por meio de uma combinagdo de formatos
cuidadosamente selecionados, como painéis populares, mobiliario urbano (MUBs),
relégios de rua, abrigos de énibus e painéis de LED, escolhidos de acordo com sua
capacidade de impacto, localizagéo estratégica e aderéncia aos objetivos da
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campanha. Esses formatos permitem ampla exposicéo da mensagem em diferentes
pontos da cidade, garantindo acessibilidade, recorréncia e alto potencial de
lembranca.

Como reforgo estratégico a presenca da midia exterior, a campanha contara com
painéis instalados no sistema de transporte sobre trilhos da Regi&o Metropolitana de
Sao Paulo, abrangendo tanto o Metrd de S&o Paulo quanto a CPTM Companhia
Paulista de Trens Metropolitanos, que juntos compdem um dos maiores e mais
movimentados sistemas de transporte publico do pais. Os painéis estardo
posicionados em estacbes e dreas de circulagdo com elevado fluxo diario de
passageiros, assegurando contato frequente com um publico amplo, diverso e
altamente representativo da populagdo paulista, formado majoritariamente por
trabalhadores, estudantes e cidaddos que se deslocam diariamente entre diferentes
regides da metrépole.

A presenga da campanha no Metré e na CPTM potencializa de forma significativa o
alcance e a frequéncia da comunicagdo, uma vez que esses ambientes
proporcionam tempo de exposi¢do prolongado e recorrente a mensagem
institucional. Além disso, o perfil do publico usuario desses sistemas apresenta
elevada aderéncia aos objetivos da campanha, por se tratar de cidadaos
diretamente impactados por politicas publicas e interessados em mecanismos de
participagdo social. Dessa forma, a veiculagdo nesses modais assegura alta
visibilidade, eficiéncia na entrega da mensagem e excelente retorno sobre o
investimento publico, fortalecendo a percepgdo do programa e-Cidadania como um
instrumento acessivel, democrético e conectado a realidade da populagéo.

A insergdgo do OOH/DOOH no plano de midia apresenta elevada relevancia
estratégica e eficiéncia financeira. A selegéo criteriosa dos pontos de exibigao
aproveita a infraestrutura urbana existente, potencializando o alcance da
comunicacdo sem comprometer o orgamento disponivel, o que assegura melhor
relagéo custo-beneficio e maior retorno sobre o investimento plblico. Dessa forma,
meio Midia exterior atua como elemento estruturante da presenc¢a da campanha no
ambiente urbano, reforcando sua capilaridade e visibilidade.

Ao integrar o OOH 2 estratégia global de comunicagéo, a campanha contribui para
consolidar a percepgdo do programa e-Cidadania como um instrumento legitimo de
participagdo social, aproximando o cidad@o de sua contribuicdo direta ao processo
legislativo e ao desenvolvimento democratico do pais. Considerando o carater amplo
e diverso do publico a ser alcangado, os esforgos de comunicagao foram planejados
para impactar a populagéo brasileira de maneira transversal, assegurando presenga
constante da mensagem no dia a dia dos cidad&os.

Os pontos de visibilidade foram definidos com base em critérios técnicos, priorizando
vias de alto fluxo, areas de grande circulagdo e regides de relevancia urbana, por
onde transitam diariamente milhares de pessoas. Essa estratégia garante alcance
em massa, elevada frequéncia de exposicdo e fortalecimento da mensagem
institucional. Ao posicionar os materiais de comunicagéo em locais estratégicos e
altamente movimentados, reforca-se o conceito da campanha como um ato coletivo

de cidadania, conectando o cidaddo ao impacto e aos beneficios de sua participagao
para toda a sociedade brasileira.
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Destaca-se, nesse contexto, a utilizag@o de abrigos de énibus, localizados em vias
de grande fluxo e préximos a importantes equipamentos publicos e areas de
interesse turistico. Esses pontos recebem diariamente um volume expressivo de
usuarios do transporte coletivo, turistas e moradores locais, permitindo que, a partir
de um unico espago de veiculagdo, seja possivel dialogar com diferentes perfis e
camadas da populacdo, ampliando a efetividade da campanha.

A utilizacdo do meio Abrigo de Onibus integra de forma estratégica o plano de midia
da campanha, considerando sua elevada capacidade de alcance, frequéncia e
impacto junto ao publico urbano. A escolha da cidade de Sdo Paulo fundamenta-se
em critérios técnicos, por se tratar do maior centro urbano do pais, com intensa
circulagéio diaria de pessoas, elevada demanda por transporte publico e grande
diversidade de perfis sociodemograficos, o que assegura contato direto com um
publico amplo, heterogéneo e altamente representativo da populagéo brasileira.

Os abrigos de &nibus configuram-se como um meio de alta visibilidade e
permanéncia, posicionados em pontos estratégicos de circulacéo e de espera, como
vias de grande fluxo, corredores de transporte e proximidades de polos comerciais e
equipamentos publicos. O tempo de permanéncia do usudrio nesses locais
proporciona exposicdo prolongada a mensagem, aumentando significativamente os
indices de atengéo, lembranca e assimilag&o do contetdo institucional.

Para esta campanha, sera utilizado um circuito composto por 15 faces estaticas nos
abrigos , veiculadas de forma continua durante a primeira fase da Campanha,
assegurando presenca constante e reforgo da mensagem ao longo do deslocamento
diario dos cidaddos. Essa estratégia contribui para ampliar a frequéncia de contato e
consolidar a comunicacgédo de forma integrada ao cotidiano da populagéo paulistana.
Outro pilar relevante da estratégia de Midia Exterior consiste na utilizagao de painéis
estaticos e digitais instalados em vias pulblicas de grande circulagdo, onde a
exposicéo ocorre de forma direta e recorrente a pedestres, motoristas e passageiros
de veiculos. Esses formatos apresentam elevado impacto visual e permitem
segmentagdo geografica estratégica, assegurando ampla visibilidade e reforgo
continuo da mensagem institucional.

A estratégia de OOH/DOOH em painéis de LED e painéis estaticos foi definida como
um dos pilares da campanha nacional, em razéo de sua elevada capacidade de
alcangar grandes fluxos urbanos, com alta frequéncia de exposi¢do e presenga
continua no cotidiano da populacdo. A combinagéo de formatos digitais e estaticos
em ambientes de rua amplia a cobertura territorial, diversifica os publicos
impactados e potencializa a memorizagdo da mensagem institucional.

A veiculagdo sera realizada em painéis posicionados em vias publicas e pontos
estratégicos das principais avenidas e eixos de mobilidade das cidades de Sé&o
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belém e Fortaleza, selecionadas a partir de critérios
técnicos, tais como densidade populacional, volume de trafego diario, relevancia
regional, papel econdmico-administrativo e representatividade territorial, em
consonancia com os objetivos de uma campanha de abrangé&ncia nacional.

Essas pracas concentram intenso fluxo de veiculos, transporte publico e pedestres,
assegurando exposi¢do qualificada a publicos amplos e diversos, com elevada
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recorréncia de contato e forte potencial de lembranga da mensagem, em
alinhamento aos principios de eficiéncia e economicidade.

Os mobiliarios urbanos (MUBs) digitais combinam tecnologia, movimento e aito
brilho, ampliando significativamente a atratividade da comunicagdo no ambiente
urbano. Trata-se de um meio digital flexivel, que permite atualiza¢do imediata das
mensagens, adequacdo as diferentes fases da campanha e eliminagdo de custos
com impressdo, reforcando praticas sustentaveis e alinhadas aos principios de
economicidade e responsabilidade ambiental.

Para a campanha, esta prevista a utilizagdo de mais de 50 painéis de LED, com
inicio de veiculagdo ja na primeira fase e manutengéo continua ao longo de 2 (dois)
meses. assegurando presenga consistente, equilibrio regional, capilaridade
geografica e sinergia com os demais meios do plano de midia.

A utilizacéo de telas digitais em terminais rodoviarios integra a estratégia nacional de
midia como agdo de alto impacto, frequéncia e capilaridade, considerando o elevado
fluxo diario de passageiros e a diversidade de perfis presentes nesses ambientes.
As pracas de S&o Paulo, Brasilia, Belo Horizonte e Salvador foram definidas com
base em critérios técnicos como volume de circulacio, conectividade interestadual,
relevancia regional e representatividade territorial.

Em S&o Paulo, a veiculagdo ocorrera nos terminais Tieté, Barra Funda e Jabaquara,
que juntos concentram milhdes de passageiros por ano e conectam a capital a todas
as regides do pais. Em Brasilia, a estratégia contempla o Terminal Rodoviario do
Plano Piloto, principal hub de mobilidade do Distrito Federal. Em Belo Horizonte, a
veiculagdo ocorrera no Terminal Rodoviario Governador Israel Pinheiro (Tergip), um
dos maiores do pais. Em Salvador, a campanha estard presente no Terminal
Rodoviario de Salvador, principal porta de entrada rodoviaria da capital baiana.

As telas digitais nesses terminais estdo inseridas em ambientes de permanéncia
prolongada, favorecendo maior atencéo e assimilagdo da mensagem institucional,
além de permitir flexibilidade, atualizagdo dindmica e integragéo com os demais
meios da campanha.

A utilizag&o de bancas digitais no Rio de Janeiro integra estrategicamente o plano de
midia nacional, considerando a relevancia da cidade como centro urbano,
econdmico, cultural e turistico. As bancas estdo posicionadas em vias de grande
circulacdo e éareas centrais, assegurando contato frequente com moradores,
trabalhadores, estudantes e turistas nacionais e internacionais.

Trata-se de um meio de alta frequéncia e excelente custo-beneficio, integrado ao
mobilidrio urbano e ao cotidiano da populagdo, contribuindo para ampliar a
capilaridade da campanha e otimizar a aplicagdo dos recursos publicos.

A veiculacdo em telas digitais nos aeroportos de Congonhas (SP), Brasilia (DF) e
Confins/Belo Horizonte (MG) integra a estratégia nacional considerando o elevado
fluxo de passageiros, o perfil qualificado do publico e o tempo de permanéncia
nesses ambientes.
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Congonhas destaca-se pela alta circulacdo de voos domesticos e executivos;
Brasilia, por sua centralidade politica e papel como hub nacional; e Confins, pela
relevancia regional e volume de passageiros. As telas estdo posicionadas em areas
de embarque, desembarque e circulagio, assegurando elevada visibilidade, atengéo
prolongada e forte aderéncia aos objetivos institucionais da campanha.

A utilizagdo do Mega Painel Boulevard, em Brasilia, reforga a estratégia institucional
da campanha ao associar a mensagem a um ambiente diretamente conectado ao
exercicio da cidadania e as decisdes nacionais. Trata-se de um formato de grande
impacto visual, instalado em area estratégica de elevada circulacdo, assegurando
alto indice de lembranga, reconhecimento e fortalecimento da mensagem
institucional, com excelente relagdo custo-beneficio.

As telas digitais em elevadores, instaladas em edificios comerciais e residenciais de
alto fluxo, integram o plano de midia por sua capacidade de impactar um publico
qualificado, recorrente e formador de opini&o. O meio oferece tempo de exposigao
garantido, ambiente de atencgéo concentrada e elevada taxa de lembranga, atingindo
executivos, profissionais liberais, servidores publicos, estudantes e liderangas
urbanas, com forte aderéncia aos objetivos da campanha.

A utilizagdo de painéis de rodovia em formato sequencial estatico nas rodovias
Ayrton Senna e Bandeirantes (SP), nas principais vias de acesso de Brasilia e em
rodovias estratégicas do Rio de Janeiro, foi definida a partir de critérios técnicos de
fluxo continuo, volume diario de veiculos e relevancia econdmica e institucional.

O formato sequencial potencializa a assimilagdo da mensagem por meio da
repeticdo ordenada, ampliando a memorizacéo, reforgando o contetido e garantindo
excelente desempenho em campanhas de abrangéncia nacional.

A utilizagdo do meio Relégio Digital nas cidades de Curitiba, Porto Alegre e Brasilia
integra a estratégia nacional como acdo complementar de alta visibilidade,
frequéncia e relevancia urbana. As pragas foram selecionadas a partir de criterios
técnicos como mobilidade urbana, densidade populacional, fluxo diario e perfil
socioecondmico.

Curitiba e Porto Alegre destacam-se como polos regionais de inovagéo, servigos e
participacdo cidada. Brasilia, como capital federal, refor¢a o carater institucional e
democratico da campanha. Os reldgios digitais, integrados ao mobilidrio urbano,
garantem contato recorrente, alto indice de lembranga e excelente custo-beneficio.

Como elemento de destaque dentro do conjunto de formatos de Midia Exterior, a
estratégia contempla na primeira fase a utilizagdo de um ativo de alto impacto por
meio da adesivagem externa de 7 composigdes do VLT, Veiculo Leve sobre Trilhos
do Rio de Janeiro. Trata-se de um sistema de transporte publico coletivo urbano,
classificado como modal ferroviario leve, que percorre diariamente areas de intensa
circulagéo de pedestres e usuarios do transporte pablico, com forte concentragao na
regido central da cidade.

A adesivagem externa, plenamente integrada & ideia criativa da campanha,

assegura visibilidade ampliada e exposigdo continua da mensagem institucional ao
longo de todo o trajeto operacional do VLT. O veiculo adesivado atua como uma
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midia movel de alto impacto visual, com presenga permanente no espaco urbano,
sendo percebido simultaneamente por passageiros, pedestres e motoristas ao longo
de seu percurso, o que potencializa alcance, frequéncia e memorizagéo da
mensagem.

Trata-se de um formato caracterizado pelo contato n&o voluntario e recorrente com
publicos amplos e diversificados, em total consondncia com os principios da
comunicacédo publica, ao promover a disseminagdo de informagbes de interesse
coletivo em ambientes de uso cotidiano da populacgéo.

Dessa forma, a estratégia OOH/DOOH, integrada de maneira sinérgica aos demais
meios do plano de comunicacgéo, televiséo, radio e plataformas digitais, desempenha
papel central na consolidagdo da campanha institucional. Enquanto os meios
eletrdnicos e digitais constroem alcance, aprofundam conteudo e segmentacgéo, o
OOH/DOOH garante presenga continua no espago urbano, elevada frequéncia e
impacto visual, reforcando a mensagem nos deslocamentos cotidianos da
populacéio. Essa complementaridade entre os meios potencializa significativamente
os resultados da campanha, amplia a cobertura nacional, assegura equilibrio
regional, sustentabilidade e economicidade na aplicag&o dos recursos pablicos, além
de maximizar o retorno sobre o investimento, em total aderéncia as diretrizes de
uma campanha nacional de interesse coletivo.

O investimento total de OOH/DOOH sera de R$ 2.224.621,91, o que corresponde
a 15% da verba total.

A inclusdo da televisdo aberta no langamento e primeira fase da campanha
configura-se como decis&o estratégica fundamental para ¢ alcance dos objetivos da
campanha, especialmente considerando o publico de maior abrangéncia definido no
briefing AS ABCDE 12+. Trata-se do meio de comunicacdo com maior penetracao
nacional, elevada frequéncia de consumo e ampla capacidade de cobertura
geografica e demogréfica, sendo determinante para campanhas institucionais de
interesse coletivo.

A TV aberta mantém papel central no cotidiano da populagdo brasileira,
especialmente entre as camadas de menor renda, onde se consolida como principal
fonte de informacdo, entretenimento e formagdo de opinido. Seu consumo é
majoritariamente domiciliar e compartilhado, o que amplia 0 nimero de contatos por
insercdo e potencializa a assimilagéo da mensagem por ndcleos familiares inteiros.
Esse fator confere a televisdo aberta elevado impacto social e capacidade de
sensibilizag8o, atributos essenciais para campanhas publicas.

Ao integrar a TV aberta ao plano de midia, assegura-se capilaridade nacional e
contato direto com publicos amplos e diversos, em linguagem acessivel, familiar e
alinhada a realidade do target. A combinagao entre a proposta criativa da campanha
e a familiaridade do publico com os conteldos televisivos favorece a compreens&o
da mensagem, fortalece o vinculo emocional com a comunicagéo institucional e
amplia o engajamento do cidaddo com o tema da participagéo democratica.

Além de seu alcance massivo, a televisdo contribui para o fortalecimento da

percepgdo de relevancia social e institucional da campanha, promovendo sentimento
de pertencimento, valorizagéo do papel do cidaddo e reconhecimento da importancia
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de sua participagdo no processo legislativo. Trata-se de um meio com forte
capacidade de gerar identificacéo, confiancga e legitimidade junto a populag&o.

A estratégia de composi¢do da grade de programacéo, a selegéo das emissoras e a
distribuigdo do investimento foram estruturadas a partir de dois racionais técnicos
complementares.

Racional 01 — Audiéncia e Perfil do Publico

Foram analisados dados demogréaficos e populacionais do IBGE, associados aos
rankings de audiéncia do Kantar IBOPE Media, para a sele¢do dos programas com
maior afinidade com o publico da campanha. A programacao contempla diferentes
géneros televisivos, jornalismo, novelas e programas de auditério, garantindo ampla
cobertura, diversidade de perfis e elevada audiéncia em faixas horarias estratégicas,
assegurando contafo efetivo com a populacdo em larga escala.

Racional 02 — Proporcionalidade de Investimento entre Emissoras

A definicdo da distribuicdo do investimento entre as emissoras foi realizada a partir
da média de audiéncia das emissoras nas principais pragas com dados mais
recentes do Kantar IBOPE Media. Esse critério técnico assegura proporcionalidade,
eficiéncia e equilibrio na alocagdo dos recursos, maximizando alcance e frequéncia,
em consonancia com os principios de economicidade e boa gestdo dos recursos
publicos.

No gque se refere ao consumo de video, considerando que a campanha prevé a
veiculagéo de filmes de 30 segundos, dados da pesquisa Cross Platform View
Kantar IBOPE Media reforcam a centralidade da TV linear no comportamento do
publico brasileiro. De acordo com o estudo, a TV linear que inclui a TV aberta
concentra 69,3% do consumo total de video, enquanto o YouTube lidera entre as
plataformas digitais com 18,1%, evidenciando a superioridade da televisdo como
principal meio de alcance e impacto audiovisual.

Fonte: Kantar IBOPE Media — Cross Platform View, julho de 2025.

Consume de video | Todos os dispositivos Share de Audiéncia %

Video Online

Este grupc representa o
consumo em plataforma de
video online ideniificada pela
medigéio da Kantar Ibope Media,
independente dos seus modelos
de negdcios e de suas
esiratégias de produgdo de
conteido - servigos financiados
por assinatura efou publicidade,
como conteddo gerado por seu
usuérios ou pela  propria

TV Linear
Este grupo represenia o §
consumo de emissoras
de televisdo com grade
de programagao linear,
sejam elas abertas ou
fechadas ( PayTV).

plataforma.

B A YouTube 18,1%

9, )

JFdBagar Cooe Netflix 4,5%
TikTok 4,3%
Globoplay, 1,3%
Prime Video 1,0%
Disney+ 0,4%
Max 0,4%
Twitch, 0,4%
Qutras 0,3%

Fonte: Kantar Ibope Media Cross Platform View — julho 2025
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Portanto, a televisdo n&o apenas potencializa o alcance da mensagem, como
também cumpre um papel essencial de inclus&o e impacto emocional, alinhando-se
aos objetivos sociais e institucionais da campanha.

Para a definicdo da estratégia de TV aberta, foi realizada analise técnica da
participagdo de audiéncia das principais redes de televisdo aberta, com o objetivo de
compreender os padrées de consumo desse meio pelo pablico-alvo da campanha. A
partir do levantamento dos dados de audiéncia, foi possivel identificar a relevéncia, a
penetracdo e o desempenho de cada emissora junto ao target definido, subsidiando
a selecdo dos veiculos e a alocacgéo eficiente do investimento, conforme os indices
apresentados a seguir:

SHARE DE AUDIENCIA - TV ABERTA

AS ABCDE 18+

HGLOBOQ
RECORD

[ E1:3)

ETV BAND

Fonte: Kantar Ibope - Novembro de 2025

Com base na andlise da participagdo de audiéncia das emissoras, na verba
disponivel, no custo por mil impactos (CPM), indicador técnico que mensura a
eficiéncia do investimento ao relacionar o custo a entrega de audiéncia, e na
aderéncia editorial dos programas ao publico-alvo da campanha, foi estruturada uma
programacio de TV aberta capaz de atingir, com elevada eficacia, os publicos
definidos em ambito nacional.

A selecdo dos contelidos priorizou géneros com comprovada capacidade de alcance
e afinidade, tais como jornalismo nacional , e demais formatos de grande audiéncia.
Essa diversidade editorial assegura cobertura ampla, frequéncia consistente e
contato qualificado com diferentes perfis da populacéo brasileira, em consonancia
com os objetivos da campanha.

A estratégia de veiculagdo foi organizada em formato de flights, permitindo
concentragdo de impacto nos momentos mais relevantes do periodo de
comunicacdo e otimizagdo do investimento. O flight de langamento contempla
veiculagdo nacional e sera iniciado em uma sexta-feira no periodo noturno, com a
exibicao do filme de 30 segundos, aproveitando faixas horarias de maior audiéncia e
consumo televisivo.

As insercdes estratégias foram distribuidas ao longo de 15 (quinze) dias no primeiro
més e replicadas no segundo més da campanha, assegurando continuidade da
mensagem e reforco de lembranga. Haverd concentragdo estratégica das
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veiculagdes em torno do dia 15 de maio, data simbdlica que marca o lancamento do
Portal e-Cidadania do Senado Federal, ocorrido em 2012, potencializando a
relevancia institucional e o contexto informativo da comunicagao.

Para cada flight, serd adotado o periodo de duas semanas, sempre com a utilizagao
do filme de 30 segundos, formato que garante equilibrio entre tempo de exposigéo,
clareza da mensagem e eficiéncia de custos.

As programacgtes foram criteriosamente selecionadas com base em dados de
audiéncia, perfil do pablico e rentabilidade do investimento, assegurando o alcance
dos resultados de midia previstos, conforme demonstrado a seguir:

Flight de lancamento — 15 dias (Més 1)

s Cobertura Cobertura Frequéncia Impactos
Meio GRP o) (Abs.) Média (Abs.)
TV Aberta |277  |47.16 85.959.777  |5,54 vezes ‘7‘76'217'16

Fonte: Kantar Ibope Media

Flight de sustentacéo — 15 dias (Més 2)

! Cobertura Cobertura Frequéncia Impactos
Meio GRP o) (Abs.) Média (Abs.)
TV Aberta | 215 43,99 80.181.735  |4,63 vezes 371 24143

Fonte: Kantar Ibope Media

Os resultados projetados da programacdo de TV Aberta demonstram elevado
potencial de entrega e efetividade da estratégia adotada. No flight de langamento,
estima-se que a campanha alcance aproximadamente 47% dos domicilios, com
média de 5,54 oportunidades de visualizag&o por espectador, assegurando impacto
inicial relevante e rapida construgéo de lembranga. No segundo flight , a projegéo
indica cobertura de cerca de 43% dos domicilios, com média de 4,63 oportunidades
de visualizagéo, reforgando a mensagem e garantindo continuidade da presenca ao
longo do periodo da campanha.

As inser¢des foram planejadas de forma criteriosa, priorizando horarios estratégicos,
com énfase no prime time, faixa caracterizada pelos mais elevados indices de
audiéncia e maior consumo televisivo. Essa escolha maximiza a visibilidade,
potencializa a frequéncia de contato e amplia a efetividade da comunicagéo
institucional.

O mesmo filme de 30 segundos serad veiculado em toda a programagdo de TV
aberta, estratégia que permite otimizagdo dos investimenios em producdo, ao
mesmo tempo em que amplia o alcance e a frequéncia de exposigéo da mensagem.
Essa padronizacdo assegura consisténcia criativa, reforgo da identidade da
campanha e maior eficiéncia na utilizagéo dos recursos publicos.

A programagcéo, conforme demonstrado na tabela de midia, foi estruturada para

atingir um publico amplo e diversificado, associando a mensagem institucional a
contetidos de elevada credibilidade e relevancia para campanhas publicas. A
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selecdo da grade considerou critérios técnicos fundamentais, tais como afinidade
com o publico-alvo, indice de audiéncia (share), custo por mil impactos (CPM) e
adequagdo editorial dos programas. Dessa forma, foram priorizados contetdos
jornalisticos, de variedades e novelas, garantindo capilaridade, abrangéncia nacional
e contato qualificado com diferentes perfis da populagéo.

A simulag@o consolidada de resultados indica uma média de 7,52 oportunidades de
visualizagéo por espectador, com cobertura estimada de aproximadamente 72% dos
domicilios brasileiros ao longo da campanha. Esse desempenho posiciona a
estratégia na faixa de média a alta cobertura, com elevado potencial de alcance do
universo pesquisado, permitindo mensuragdo clara do retorno esperado e
respaldando tecnicamente a eficacia do plano de midia proposto.

A tatica implementada, fundamentada em dados atualizados do Kantar IBOPE
Media e em analise técnica especializada, assegura abrangéncia nacional, uso
eficiente da verba publica e aderéncia aos objetivos estratégicos do Senado Federal,
promovendo uma comunicag&o institucional ampla, consistente e de alto impacto.

A campanha contara com a veiculaggdo de filme de 30 segundos, durante o periodo 2
(dois) meses, nas quatro principais emissoras de televis&o aberta do pais: TV Globo,
Record TV, SBT e Band.

A escolha dessas emissoras baseou-se nos dados de participagdo de audiéncia
(share) e na andlise de eficiéncia de investimento, garantindo uma distribuicéo de
verba equilibrada, otimizada e eficaz, capaz de maximizar alcance, frequéncia e
retorno institucional em uma campanha de abrangéncia nacional.

A inclusdo da TV Paga no plano de midia nacional complementa estrategicamente a
cobertura da TV Aberta, ampliando a eficiéncia da campanha ao alcangar publicos
qualificados, segmentados e com elevado potencial de influéncia e formagdo de
opinido. Trata-se de um meio que permite comunicagéo direcionada, com alto nivel
de atengdo e afinidade editorial.

A TV por assinatura apresenta perfil de audiéncia mais concentrado nas classes
ABC, com consumo consistente de conteudos informativos, culturais, esportivos e de
entretenimento, o que favorece a compreensdo da mensagem institucional e
fortalece a percepciéio de credibilidade da campanha. Além disso, 0 ambiente
editorial controlado e a menor dispersdo de audiéncia contribuem para maior
retengdo da mensagem e frequéncia efetiva de exposigéo.

A estratégia nacional prioriza canais de abrangéncia nacional, com relevancia
comprovada e afinidade com os objetivos da campanha, incluindo programag&o de
jornalismo, documentarios, esportes, variedades e conteudos educativos, ampliando
o contato com publicos estratégicos, tais como formadores de opinido, gestores,
estudantes, profissionais liberais e empreendedores.

Do ponto de vista técnico, a seleg@o dos canais e faixas hordrias considerou critérios
objetivos de audiéncia média, afinidade com o target, custo por mil impactos (CPM)
e adequacio editorial, assegurando eficiéncia na aplicagio dos recursos e coeréncia
com os principios de economicidade e interesse publico. A veiculagdo em TV paga
permite ainda maior controle de frequéncia, reduzindo disperséo e qualificando o

impacto da mensagem.



A presenca da TV Paga no mix de comunicag&o contribui de forma decisiva para o
incremento de frequéncia sobre publicos estratégicos ja impactados pela TV Aberta,
além de ampliar o alcance incremental junto a segmentos que consomem
predominantemente conteidos por assinatura. Essa complementaridade
potencializa os resultados globais da campanha e fortalece a construgdo de
lembranga e reconhecimento institucional.

A utilizacdo da TV por Assinatura no plano de midia tem como objetivo qualificar e
complementar o alcance obtido pela TV Aberta, ampliando a frequéncia e
aprofundando o impacto da mensagem junto a publicos estratégicos, especialmente
nas classes ABC, formadores de opinido, profissionais ativos e tomadores de
decisdo.

A selecdo dos canais foi fundamentada em critérios técnicos de audiéncia, afinidade
com o publico-alvo, aderéncia editorial e eficiéncia de custo (CPM), conforme
rankings disponiveis de consumo de TV paga. Foram escolhidos os canais
GloboNews, SporTV e GNT, pertencentes ao grupo Globo, reconhecidos
nacionalmente por sua credibilidade, relevancia de conteiddo e elevada penetragéo
em domicilios com TV por assinatura.

Do ponto de vista de perfil de audiéncia, a GloboNews concentra espectadores com
alto nivel de escolaridade e interesse em temas institucionais, politicos e
econdmicos, sendo um ambiente editorial estratégico para campanhas publicas. O
SporTV amplia a capilaridade junto ao publico masculino e familiar, com forte
audiéncia em fransmissdes esportivas e programas de analise, enquanto o GNT
apresenta alta afinidade com o publico feminino adulto, abordando temas de
comportamento, cidadania, consumo consciente e qualidade de vida. Essa
combinacéo assegura cobertura transversal e complementar dentro do universo da
TV paga.

A estratégia de veiculagdo prioriza o horario nobre (prime time), faixa de maior
audiéncia e aten¢do do espectador, garantindo maior eficiéncia de impacto por
insercdo. O formato adotado é o filme de 30 segundos, veiculado no flight de
langamento e primeira fase da campanha, potencializando o efeito de estreia e
reforcando a memorabilidade da mensagem.

Os mesmos materiais criativos utilizados na TV Aberta serdo reaproveitados na TV
por Assinatura, estratégia que promove otimizagdo dos custos de producéo,
padronizagéo da mensagem institucional e ganho de frequéncia acumulada entre os
meios. Essa integragdo amplia o numero de oporiunidades de contato com o
publico, reforcando a mensagem em diferentes contextos de consumo de video.

Sob a Otica de eficiencia econdmica, a TV por Assinatura apresenta CPM
competitivo quando comparado a outros meios qualificados, especialmente guando
utilizada de forma complementar a TV Aberta e ao Digital. Enquanto a TV Aberta
assegura massificagdo, a TV paga atua no reforgo qualitativo, contribuindo para
elevar a frequéncia média, melhorar a percep¢éo institucional e aumentar a
efetividade global da campanha.
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Integrada ao ecossistema de midia, que inclui TV Aberta, Digital, OOH/DOOH,
Radio, a TV por Assinatura desempenha papel estratégico no equilibrio entre
alcance e qualificagdo, assegurando uma comunicagéo nacional consistente e
eficiente.

A utilizagéo da TV Conectada (CTV) e plataformas OTT integra de forma estratégica
0 plano de midia da campanha, com o objetivo de complementar os meios
tradicionais de video, ampliar a cobertura nacional e aumentar a frequéncia
gualificada de exposi¢do da mensagem institucional.

A CTV possibilita a veiculagdo de contelidos audiovisuais em telas de televisao
conectadas a intemet, unindo o impacto visual da TV a capacidade de segmentacéo
e mensurag¢do do ambiente digital. Trata-se de um meio alinhado aos atuais habitos
de consumo de midia, especialmente em grandes centros urbanos e junto a publicos
com menor exposicao a TV linear.

A estratégia contempla a exibicdo de filmes de 30 segundos, em formato integral,
garantindo consisténcia criativa e sinergia com as inser¢des em TV Aberta e TV por
Assinatura.

No ambiente OTT, a campanha serd veiculada em plataformas de ampla audiéncia e
elevada relevancia, com destaque para a Netflix, servico lider de video sob demanda
no Brasil. A presenga nessa plataforma assegura alcance significativo, alto tempo de
exposicdo, ambiente controlado e institucionalmente adequado, além de elevada
taxa de visualizagéo completa.

Do ponto de vista técnico, a midia em CTV e OTT permite controle de frequéncia,
segmentagdo geografica e demografica, bem como mensuragdo precisa de
indicadores como impressdes validas, taxa de conclusdo de video e alcance
incremental, promovendo maior eficiéncia na aplicagcdo da Campanha.

A utilizacdo do meio Radio no plano de midia na primeira fase da campanha
nacional, fundamenta-se em sua elevada penetracdo, ampla capilaridade territorial e
forte presenca no cotidiano da populagdo brasileira. Trata-se de um meio de
comunicacdo democratico, acessivel e de reconhecida credibilidade, capaz de
alcancar diferentes perfis socioecondmicos, faixas etarias e regides do pais, tanto
em &reas urbanas quanto em regifes metropolitanas e interiores.

Conforme o consumo de radio ocorre de forma continua e recorrente em multiplos
contextos residéncias, ambientes de frabalho, deslocamentos urbanos, transporte
publico e trafego rodoviario, 0 que assegura elevada frequéncia de exposi¢do e
contato reiterado com a mensagem institucional. Essa caracteristica torna o radio
especialmente eficaz para campanhas de interesse publico, que demandam reforgo
constante, compreenséo clara e ampla disseminagdo da informagao.

A estratégia nacional de radio foi estruturada com base em critérios técnicos de
audiéncia, afinidade com o publico-alvo, cobertura geografica, custo por mil (CPM) e
viabilidade econémica, priorizando emissoras lideres de audiéncia em cada praga.
Foram selecionadas radios de perfil popular e generalista, com forte insergao
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regional, capazes de maximizar alcance e frequéncia de forma eficiente e
equilibrada, respeitando as particularidades culturais e sociais de cada mercado.

A veiculagdo contempla spots de 30 segundos, distribuidos prioritariamente em dias
Uteis e nos horarios de maior audiéncia (manhad e fim de tarde), pericdos
reconhecidos por concentrar maior volume de ouvintes € maior atencdo a
programacio. Essa tatica possibilita maior rentabilidade do investimento, ampliando
a repeticdo da mensagem e fortalecendo sua assimilagao pelo publico.

Do ponto de vista técnico, o radio se destaca por sua flexibilidade operacional e pela
possibilidade de segmentacdo geografica e horaria, permitindo ajustes finos de
cobertura e frequéncia conforme os objetivos da campanha. Alem disso, o meio
apresenta excelente relagdo custo-beneficio, contribvindo para a otimizagdo dos
recursos publicos e para o equilibrio do plano de midia integrado.

Dado importante é a forga do meio radio junto ao target, pois possui a maioria dos
ouvintes acima de 16 anos (86%) e 54% da classe ABCE.

O meio radio mantém posi¢do estratégica no cenario de comunicag&o nacional,
destacando-se por sua elevada capilaridade, frequéncia de consumo e credibilidade
junto a populagéo brasileira. Pesquisas recentes indicam que o radio € ouvido, em
média, por 3 horas e 47 minutos por dia, evidenciando sua forte presenga no
cotidiano dos cidaddos. A maior parte do consumo ocorre por meio do radio
convencional (80%), complementado pelo acesso via celular (26%) e por
computador ou outros dispositivos (7%), o que demonstra a capacidade de
adaptacdo do meio aos diferentes habitos de consumo de audio.

Dados do mesmo levantamento apontam que 56% dos ouvinies confiam no radio
como fonte de informacgdo, reforgando sua relevancia para campanhas de carater
institucional e de interesse publico. Além disso, 92% dos brasileiros consomem
algum formato de audio, sendo que mais de 60% do publico utiliza o meio para se
informar, o que posiciona o radio como um canal altamente eficaz para a
disseminacdo de mensagens informativas e educativas.

Com 79% de alcance nas principais regides metropolitanas e quase 4 horas diarias
de escuta, o radio figura entre os meios mais presentes e influentes na rotina da
populacdo. A pesquisa também evidencia a robustez regional do meio, com indices
de alcance expressivos, como 87% em Belo Horizonte, 84% nas regiGes
Centro-Oeste e Sul, 80% no Rio de Janeiro, 77% na Grande S&o Paulo e 73% no
Distrifo Federal. Esses numeros demonstram que a forte presenga local do radio
contribui diretamente para sua consolidacdo como meio de alcance nacional.

No ambiente digital, o radio também apresenta crescimento relevante,
especialmente entre homens das classes AB, na faixa etaria de 20 a 49 anos,
publico conectado, economicamente ativo € com elevado potencial de engajamento.
Essa convergéncia entre o radio tradicional e o digital amplia o espectro de alcance
e reforca a atualidade do meio.

Do ponto de vista estratégico, o radio permite regionalizagdo eficiente da
comunicagéo, elevada frequéncia de exposicdo das mensagens e otimizagdo do
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investimento, em fungdo de seus custos unitarios competitivos e da ampla rede de
emissoras locais. Além disso, possibilita segmentacdo por perfil de audiéncia,
conte(ido editorial e area geografica, aumentando a aderéncia da mensagem aos
publicos de interesse.

Para assegurar amplo alcance, frequéncia qualificada e efetividade na entrega da
mensagem institucional, a campanha contard com a veiculag&o de spots de 30
segundos em réadio, priorizando dias Uteis e faixas horarias de maior audiéncia,
reconhecidas por concentrarem maior volume de ouvintes e niveis elevados de
atengdo a programagcao.

A selecdio das emissoras foi realizada a partir de critérios técnicos de audiéncia,
perfil editorial, abrangéncia territorial e aderéncia ao publico-alvo da campanha,
considerando dados consolidados de mercado e informagdes fornecidas pelas
proprias radios. Essa metodologia garante que a comunicagéo alcance um volume
expressivo de ouvintes, distribuidos de forma equilibrada entre diferentes regides do
pais e distintos perfis socioecondémicos.

A veiculago ocorrera em formato rotativo, de segunda a sexta-feira, no intervalo das
5h as 19h, com frequéncia continua de inserc¢ées e intervalo médio aproximado de
45 minutos entre os spots. Essa distribuicdo assegura presenga sonora constante ao
longo do dia, ampliando a repeticdo da mensagem, favorecendo a assimilagéo do
contetido e maximizando o impacto da campanha.

A estratégia contempla emissoras de rede nacional, reconhecidas por sua
capilaridade, credibilidade editorial e elevado volume de audiéncia, combinadas a
radios lideres de audiéncia em pracas estratégicas. Entre as redes nacionais
selecionadas destacam-se:

Jovem Pan: Emissora de perfil jornalistico e opinativo, com forte presencga nacional e
audiéncia concentrada em publicos adultos, economicamente ativos e formadores
de opinido. Apresenta alcance expressivo nas principais capitais, com milhdes de
ouvintes mensais em sua rede integrada.

Massa FM: Rede de perfil popular, com ampla penetracdo em diferentes regides do
pais, forte apelo junto as classes C, D e E e elevada audiéncia em horéarios de
programagao musical & entretenimento.

CBN: Emissora all news, referéncia em jornalismo, com publico qualificado,
composto por gestores, servidores publicos, profissionais liberais e liderancas.
Apresenta alto indice de credibiidade e forte afinidade com campanhas
institucionais.

BandNews FM: Canal jornalistico com cobertura nacional, voltado a informagao
continua, atualidades e prestacdo de servigos, atingindo ouvintes com alto nivel de
atencdo e interesse em temas de relevancia publica.

Antena 1:Emissora musical de perfili adulto contemporaneo, com audiéncia
qualificada, elevada permanéncia de escuta e forte presenga em ambientes de
trabalho e deslocamentos urbanos.
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Complementarmente as redes nacionais, foram selecionadas emissoras lideres de
audiéncia em mercados estratégicos, com comprovada relevancia local e alto
volume de ouvintes, ampliando a capilaridade regional da campanha:

Sao Paulo /Alpha FM: radio de perfil adulto premium, com audiéncia expressiva na
Regido Metropolitana de Sdo Paulo, atingindo profissionais, executivos e publico
economicamente ativo.

Rio de Janeiro, O Dia FM: emissora popular de grande audiéncia, com forte
penetragdo nas diversas regides da capital e entorno metropolitano, alcangando um
pUblico amplo e representativo.

Brasilia/Radio Clube 105 FM: uma das emissoras de maior audiéncia no Distrito
Federal, com perfil generalista e grande alcance entre servidores publicos,
trabalhadores e moradores das regides administrativas.

Salvador/Piatd FM: lider de audiéncia na capital baiana, com perfil popular e alta
capilaridade, atingindo diferentes faixas etarias e classes sociais.

Curitiba/Radio 98 FM: emissora de forte presenca regional, com programagéo
musical e de entretenimenio, elevada audiéncia e grande recorréncia de escuta.

Do ponto de vista técnico, a combinagéo entre redes nacionais e radios lideres
locais assegura amplo alcance nacional, frequéncia consistente e elevada eficiéncia
de investimento. Estima-se que o plano de radio alcance dezenas de milhGes de
ouvintes ao longo do periodo de campanha, com frequéncia média elevada e
geracdo de GRPs significativos, contribuindo de forma decisiva para o reforgo da
mensagem institucional.

A partir da simulag&o de resultados realizada abaixo, estima-se que a programacgao
de radio oferega média de 8 oportunidades de escuta, com cobertura aproximada de
68% do publico-alvo, evidenciando a eficacia do meio como pilar complementar e
essencial dentro do plano de midia integrado da campanha.

: N Cobertura Frequéncia Impactos
Melo Insergdes | aps) Média (Abs.)
Radio 284 68% 8, 11 vezes 6.575.358

Fonte: Kantar ibope Media

Estima-se que a estratégia nacional de radio alcance os seguintes indicadores
médios:

Alcance estimado: aproximadamente 65% a 70% do publico-alvo nas pragas
contempladas

Frequéncia média: entre 7 e 9 oportunidades de escuta por individuo impactado

GRPs estimados: faixa de 480 a 620 GRPs, considerando a distribuigéo ao longo do
periodo da campanha e a concentragdo nos horarios de maior audiéncia

Esses indicadores posicionam o radio como um meio de forte contribuigdo para o
reforco da mensagem institucional, atuando de forma complementar aos meios de
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maior impacto visual, como TV e OOH, e aos meios de maior profundidade
informativa, como impresso e digital.

Para o meio Radio, esta prevista a alocacgio de recursos no valor de R$ 956.417,94,
correspondente a 6% do investimento total do planejamento de midia, percentual
definido com base em critérios de alcance, frequéncia, custo por mil (CPM) e
complementaridade estratégica com os demais meios da campanha.

O segundo pilar da estratégia de midia corresponde a fase de reconhecimento e
legitimagdo do papel do cidaddo no processo democratico, com énfase no
reposicionamento dos instrumentos de participag&o, especialmente as audiéncias
publicas, como espacos relevantes, acessiveis e efetivos de interagdo com o
Senado Federal. Nesta etapa, a comunicacdo atua sobre a camada de engajamento,
reduzindo a percepgao de esforgo elevado e o baixo aproveitamento do potencial de
participacdo existente, ao reforcar que a manifestacdo do cidaddo € legitima,
relevante e institucionalmente reconhecida, evidenciando que as contribuicdes s&o
registradas e consideradas no debate legislativo, fortalecendo a percepgéo de
pertencimento e reduzindo a distancia simbdlica entre a sociedade e o Parlamento.

Para atender a esses objetivos, a estratégia de midia da continuidade ao uso do
filme em TV aberta, ampliando sua fungéo de reforco institucional e aprofundamento
da mensagem. De forma complementar, o plano incorpora a veiculagdo em salas de
cinema, potencializando a atencéo e o impacto da comunicagdo em ambientes de
alta concentracéo e envolvimento do publico. Serdo realizadas agbes especiais de
comunicac¢do, alinhadas ao conceito criativo da campanha, com foco em
contextualizacdo e aprofundamento do tema, além da utilizagdo de conteldos
editoriais e formatos proprietarios nas redes sociais, que permitem maior
detalhamento e estimulo a reflexdo. A estratégia é reforgada pela veiculagdo em
midia impressa, contribuindo para a credibilidade, a qualificagdo da mensagem e a
ampliagdo da frequéncia junto a publicos estratégicos, em consonéncia com os
objetivos desta fase da campanha.

Com base na analise técnica de afinidade e penetracdo dos meios de comunicagéo,
o jornal e a revista impressos foram definidos ndo apenas como canais
complementares, mas como midias estratégicas dentro do plano de comunicagao
institucional. Esses meios desempenham papel fundamental ao atingir parcelas
especificas e altamente relevantes da populagéo, especialmente publicos
formadores de opinido, liderangas locais, gestores publicos e tomadores de deciséo,
ampliando o alcance qualificado e o reforgo institucional da campanha.

O jornal impresso é um meio tradicional, reconhecido nacionalmente por sua
credibilidade, confiabilidade editorial e carater documental, atributos que agregam
valor institucional & mensagem. Sua utilizag&o contribui diretamente para reforgar a
legitimidade, a seriedade e a transparéncia da comunicagdo publica, aspectos
essenciais em campanhas de interesse coletivo e de abrangéncia nacional. A
presenga em jornais de grande circulagio assegura visibilidade em um ambiente de
informacao qualificada, no qual o contetido é consumido de forma atenta e reflexiva,
potencializando a assimilagdo da mensagem.

De forma complementar, o0 meio revista amplia o posicionamento institucional da
campanha ao inserir a comunicagio em publicagdes de alta reputacéo editorial, forte
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influéncia junto a opinido publica e elevado indice de engajamento do leitor. As
revistas impressas apresentam tempo de leitura prolongado, maior permanéncia
fisica e circulagho compartithada, o que contribui para a ampliagéo da frequéncia e
da vida Gt da mensagem, além de fortalecer a percepgédo de relevancia e
profundidade do conteddo institucional.

A escolha das revistas Exame e CartaCapital fundamenta-se em critérios técnicos
de alcance nacional, perfii do publico leitor, credibilidade editorial e aderéncia
tematica aos objetivos da campanha. A revista Exame é referéncia no debate
econdmico, institucional e de politicas publicas, atingindo executivos, gestores,
empresarios, servidores publicos e formadores de opinido com elevado poder de
influéncia e capacidade de multiplicacéo da mensagem. Sua presenga no plano de
midia reforga o carater estratégico, informativo e institucional da campanha,
ampliando sua legitimidade junto a publicos decisores.

J& a revista CartaCapital destaca-se por seu histdrico de andlise critica,
aprofundamento politico e foco em temas relacionados a democracia, cidadania e
participacdo social. Seu publico leitor & altamente engajado, composto por
liderangas sociais, académicos, estudantes, profissionais liberais e cidada@os
interessados no debate plblico e no fortalecimento das instituicbes democraticas. A
insercdo nesse veiculo assegura forte aderéncia conceitual 4 mensagem da
campanha e amplia sua ressonancia junto a publicos diretamente conectados ao
exercicio da cidadania.

Para assegurar cobertura e relevancia nacional, foram selecionados veiculos de
reconhecida circulagdo, credibilidade e influéncia no debate publico: Correio
Braziliense, Folha de S.Paulo e Valor Econdmico. Estdo previstas insergbes em
formatos de pagina inteira, meia pégina e cinta horizontal, dentro da tiragem regular
dos jornais, garantindo ampla distribuigéo, alta visibilidade e impacto qualificado
junto ao publico leitor.

Para o meio revista, foram selecionadas duas publicagées de alcance nacional e
elevada pertinéncia institucional: Exame e Carta Capital, estd prevista 1 (uma)
insercdo de pagina simples em cada edicdo das revistas selecionadas, assegurando
presen¢a qualificada, impacto institucional e alinhamento conceitual com os
objetivos da campanha.

A selecdo dos veiculos impressos considerou ndo apenas a tiragem média, mas
principalmente o perfil qualificado do leitor, o indice de leitura efetiva, a circulagéo
nacional e o poder de infludncia desses meios no debate piblico. Em campanhas
institucionais, o impacto do meio impresso deve ser analisado de forma ampliada,
considerando a leitura aprofundada, a credibilidade editorial e a capacidade de
multiplicagcéo da mensagem.

Folha de S.Paulo: Apresenta uma das maiores circulagdes do pais entre jornais de
referéncia, com tiragem média diaria que ultrapassa 300 mil exemplares, somando
edicbes impressas e circulag&o qualificada. Seu alcance nacional e forte presenca
nos grandes centros urbanos garantem impacto direto junto a formadores de
opinido, gestores publicos, profissionais liberais, académicos e leitores altamente
engajados. Estima-se que cada exemplar seja lido por mais de um leitor, ampliando
significativamente o alcance efetivo da mensagem.
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Valor Econdmico: Com tiragem média aproximada de 60 mil exemplares diarios, o
Valor Econdmico é o principal jornal especializado em economia, politica e negdcios
do pais. Seu impacto é altamente qualificado, alcancando executivos, empresarios,
gestores publicos, tomadores de decisdo e liderancas institucionais. Apesar da
tiragem menor em volume absoluto, o indice de influéncia e credibilidade do veiculo
gera elevado retorno institucional e forte poder de repercusséo.

Correio Braziliense: Principal jornal da capital federal, com tiragem média superior a
50 mil exemplares, apresenta forte penetragdo junto a servidores publicos,
parlamentares, assessores, liderangas politicas e formadores de opinido. Seu
impacto é& estratégico em campanhas institucionais, especialmente por sua
circulagdo concentrada no centro politico-administrativo do pais, ampliando a
legitimidade e a visibilidade da mensagem junto a publicos diretamente relacionados
ao processo legislativo.

Em conjunto, os trés jornais asseguram cobertura nacional, impacto qualificado e
presenca estratégica nos principais polos decisérios do pais, combinando volume,
credibilidade e influéncia.

Exame: Apresenta tiragem média mensal superior a 200 mil exemplares, com
circulagéo nacional e alto indice de leitura por exemplar, devido a permanéncia
prolongada do conteido e a circulagdo compartilhada. O impacto da revista &
concentrado em publicos estratégicos, como executivos, empresarios, gestores
publicos, profissionais liberais e lideres de organizagdes. A Exame gera forte
associagao institucional e elevado potencial de multiplicagéo da mensagem.

CartaCapital: Com tiragem média aproximada de 80 mil exemplares, a CartaCapital
possui pablico altamente engajado em temas politicos, sociais e institucionais. Seu
impacto esta diretamente ligado & qualidade da leitura e ao aprofundamento
editorial, alcangando liderangas sociais, académicos, estudantes, profissionais
liberais e cidadaos interessados no fortalecimento da democracia e da participagéo
social. A revista apresenta alto indice de atengdo e envolvimento com o contetido

veiculado.

Considerando tiragem, leitura compartilhada e tempo de exposicéo, estima-se que o
conjunto de jornais e revistas selecionados proporcione milhdes de contatos
qualificados ac longo do periodo da campanha, com forte incidéncia sobre publicos
estratégicos e formadores de opini&o.

Diferentemente de meios de contato rapido, o impresso oferece leitura atenta,
credibilidade institucional e maior retengéo da mensagem, funcionando como pilar
de sustentacio da comunicacdo publica.

Dessa forma, o meio impresso posiciona a campanha em um ambiente de alta
credibilidade, qualificacdo da informagéo e elevado valor simbdlico.

Integrado aos demais meios do plano, televisdo, radio, digital e OOH/DOOH, o meio
impresso amplia o impacto global da campanha, reforga a confianga na mensagem
institucional e assegura presencga consistente em ambientes de alta infiuéncia.
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O investimento total destinado ao meio impresso sera de R$ 1.419.524,08,
correspondente a 9% da verba fotal de midia. Essa alocacéo foi definida de forma
estratégica e equilibrada, garantindo presenca institucional em meios de alta
credibilidade e influéncia, sem comprometer a forga dos demais canais de maior
capilaridade e alcance popular, assegurando eficiéncia, economicidade e elevado
retorno sobre o investimento publico.

A inclusdo do meio Cinema nesta fase da campanha tem como objetivo ampliar o
impacto institucional da comunicagéo, utilizando um ambiente de alta atengéo, forte
envolvimento emocional e elevada qualidade de exposigdo da mensagem. Trata-se
de um meio altamente eficaz para campanhas de interesse publico que buscam
reforgar valores como cidadania, pertencimento e orgulho nacional.

A estratégia contempla a veiculagéo do filme institucional de 30 segundos antes das
sessbes cinematograficas, momento em que o publico se encontra plenamente
receptivo, em ambiente imersivo, sem dispersdo e com atengéo total ao contetdo
exibido. Esse contexto potencializa a assimilagdo da mensagem e fortalece a
percepgao positiva da campanha.

As pracas selecionadas: Sao Paulo, Brasilia e Rio de Janeiro, foram definidas com
base em critérios técnicos de relevancia nacional, densidade populacional,
centralidade politica, econdmica e simbdlica, além de elevado consumo cultural. S&o
capitais estratégicas para campanhas institucionais de abrangéncia nacional,
concentrando formadores de opinido, tomadores de decisdo e publicos com alto
potencial de disseminac&o da mensagem.

S#o Paulo, maior centro urbano e econdmico do pais, assegura escala, diversidade
de puablico e elevado volume de circulagdo em complexos cinematograficos de
grande porte. Brasilia, sede dos Poderes da Republica, representa o centro
politico-administrativo nacional, com publico alfamente conectado as pautas
institucionais e de cidadania. Ja o Rio de Janeiro, capital de forte relevancia cultural
e midiatica, amplia o alcance simbolico e a visibilidade da campanha junto a publicos
urbanos € influentes.

A estratégia tatica prevé a veiculagéo do filme de 30 segundos em shoppings
centers de grande circulagéo, reconhecidos como polos de convivéncia social e
cultural, frequentados semanalmente por milhares de pessoas. O formato foi
selecionado por sua eficacia em atingir publicos urbanos, ativos e com elevado nivel
de engajamento.

O publico impactado pelo meio cinema apresenta perfil multiplicador de opinigo,
contribuindo para a amplificag8o espontanea da mensagem e para o fortalecimento
do conceito da campanha como um ato coletivo de cidadania. Essa caracteristica
reforca o papel do cinema como meio complementar de alto valor estratégico dentro
do plano de midia.

No periodo de 30 dias de campanha, estdo previstas 15.316 projegdes do filme de
30 segundos, distribuidas de forma equilibrada em 6 salas de cinema, localizadas
em 3 shoppings estratégicos, nas pracas de Sao Paulo, Brasilia e Rio de Janeiro.
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O terceiro pilar da estratégia de midia corresponde a fase de ativacdo da
participacdo e tem como objetivo converter o conhecimento e o reconhecimento
institucional em préatica efetiva, recorrente e integrada ao cotidiano do cidadéo.
Nesta etapa, a comunicacdo atua diretamente sobre a percepgdo e o
comportamento, tornando claros e acessiveis os caminhos préaticos de participacao,
explicitando quando, como e de gue forma o cidaddo pode se engajar por meio do
Portal e-Cidadania. Ao demonstrar que participar € simples, viavel e compativel com
o dia a dia, a estratégia estimula a recorréncia, a formagéo de habito e consolida os
efeitos dos pilares anteriores, transformando a inteng&o em comportamento continuo
de participa¢@o democratica.

Para atender a esses objetivos, a estratégia de midia prioriza o refor¢o dos meios
digitais com foco em performance e estimulo a agdo. As redes sociais assumem
papel central, com a veiculagdo de conteudos didaticos em formatos de alto
engajamento, como videos curtos (reels), orientados a explicagdo pratica do uso do
Portal e ao incentivo direto a participagdo. Complementarmente, seréo utilizados
banners digitais com chamadas claras para agéo, direcionando o cidadao ao
ambiente do e-Cidadania. A estratégia é reforcada pela utilizagdo de midia exterior
(OOH), incorporando QR Codes que permitem acesso imediato ao Portal e
viabilizam acbes de retargeting digital, integrando o ambiente fisico ao digital e
ampliando a efetividade da ativacdo e da recorréncia de participacao.

Em razdo de sua ampla capilaridade, elevado poder de escala e capacidade de
atingir grandes audiéncias com eficiéncia financeira, as redes sociais foram
estrategicamente definidas como o principal canal para dialogar com a populagéo
em geral, garantindo maxima cobertura, frequéncia qualificada e otimizagéo do
investimento, sem prejuizo a efetividade da mensagem institucional.

O meio digital esta em primeiro lugar no estudo dos meios (Kantar IBOPE Media -
Target Group Index - BR TG 2025 ) conforme descrito no item “Estratégia dos
Meios”.

Abaixo, o grafico do TGl com o corte nacional, mostrando que o meio internet tem
96% de penetracdo na populacéo brasileira.
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As redes sociais assumem papel estratégico central na campanha nacional de
comunicacéo institucional do Senado Federal, ao possibilitarem ampla visibilidade,
elevado alcance e frequéncia de exposicdo da mensagem junto a populagéo
brasileira, em consonancia com os principios da publicidade, eficiéncia e interesse
publico. Por meio do impulsionamento de contelidos, esse meio amplia o
reconhecimento da relevancia econdmica e social do tema abordado, contribuindo
para a sensibilizagio da sociedade, o esclarecimento do cidaddo e o fortalecimento
de uma narrativa institucional clara, informativa e positiva.

A natureza interativa e participativa das redes sociais constitui diferencial relevante
para campanhas de utilidade publica, uma vez que permite ao cidad&o interagir
diretamente com os conteldos por meio de comentarios, compartilhamentos e
salvamentos. Esse ambiente favorece o didlogo, amplia o tempo de exposicéo a
mensagem e fortalece o vinculo entre a comunicag&o institucional e a sociedade,
potencializando a compreensdo, a memorizagdo e a assimilagdo das informagGes
transmitidas.

Sob a perspectiva da economicidade e da eficiéncia na aplicagdo dos recursos
publicos, as redes sociais destacam-se pela flexibilidade orgamentaria e elevado
grau de mensurabilidade. O meio permite ¢ monitoramento continuo dos principais
indicadores de desempenho (KPIs), a realizagéo de ajustes em tempo real e a
tomada de decisdo orientada por dados objetivos, assegurando maior controle,
transparéncia e efetividade na execugio da campanha.

As acdes em redes sociais e em midia programatica serao acompanhadas de forma
sistematica ao longo de todo o periodo de veiculagéo, possibilitando a realizaggo de
testes A/B, otimizagdes dindmicas de formatos, segmentagoes e criativos, bem como
veiculagdes simultéaneas entre plataformas. Essa estratégia garante muitiplos pontos
de contato com a mensagem institucional, ampliando a frequéncia média de impacto
por cidad&o e favorecendo maior nivel de compreens&o e retengao do conteudo
informativo.

38 g/
\.



LN

A utilizagdo de diferentes variacbes criativas permitira a comparagdo tecnica de
desempenho entre pecgas, viabilizando a priorizagdo daquelas com melhor
performance ao longo da campanha, com foco permanente na otimizagdo dos KPlIs
definidos e no aprimoramento continuo dos resultados.

Nesse contexto, as redes sociais configuram-se como 0 meio com a melhor relagéo
entre cobertura de publico e custo de investimento, assegurando ampla capilaridade
nacional e resultados expressivos com eficiéncia orgamentaria, em consonéncia com
as diretrizes de comunicacgio institucional do Senado Federal.

Foram selecionadas as plataformas Meta (Facebook e Instagram), YouTube,
LinkedIn e TikTok, considerando sua elevada capacidade de entrega de conteldos
audiovisuais e seu alcance junto a publicos diversificados. Essas plataformas
concentram parcela significativa dos usuarios ativos no pais e oferecem vantagens
técnicas relevantes, tais como alto volume de impressdes, custos competitivos por
impacto, possibilidade de segmentagdo precisa de puablicos e gerenciamento de
performance em tempo real.

O consumo de video apresenta ampla penetra¢do nos lares brasileiros,
evidenciando a relevancia desse formato para campanhas nacionais de carater
institucional. O YouTube destaca-se como a principal plataforma global de videos,
com forte presenca no mercado brasileiro e elevado consumo em dispositivos
moveis. O TikTok, por sua vez, consolida-se como ambiente prioritario para videos
curtos, apresentando elevada capacidade de captura de atencdo e engajamento do
publico.

A estratégia contempla a utilizaggo de multiplos formatos de contetdo, videos,
imagens estaticas, carrosséis, stories, entre outros. Permitindo a adequacao das
mensagens as caracteristicas dos diferentes publicos e aos objetivos de
comunicacdo do Senado Federal. A veiculagdo integrada entre as plataformas
promovera sinergia entre os canais, reforgando o reconhecimento, a memorizagao e
a coeréncia da campanha, além de assegurar a construgdo de uma narrativa
institucional continua, clara e alinhada ao interesse publico.

A estratégia criativa foi desenhada para ser versatil e responsiva, contemplando
diversos formatos visuais e audiovisuais, com variacbes de posicionamento e
conteudo que poderdo serem vistos no Excel, na aba "Redes Sociais” que fem a
especificagio de todos os formatos desejados.

Olhando para mais dados do Kantar IBOPE Media - Target Group Index - BR TG
2025 R1, conseguimos ver a alta frequéncia com que o brasileiro usa as redes
sociais. O grafico abaixo mostra que 30% acessaram suas redes sociais mais de 10
vezes por dia.
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Diante do cenario atual de consumo de informagdo e da centralidade dos ambientes
digitais na rotina da populagdo brasileira, torna-se técnica e estrategicamente
indispensavel a utilizagdo das redes sociais e da internet como pilares da campanha
de comunicacdo do Senado Federal. A estratégia proposta no plano de midia
assegura alcance em massa em escala nacional, a0 mesmo tempo em que viabiliza
comunicagdo segmentada e personalizada, com recortes por género, faixa etaria e
comportamentos de navegagao, ampliando a efetividade da mensagem institucional
junto aos diferentes publicos de interesse.

Sob a ética da eficiéncia e da economicidade na aplicagéo dos recursos publicos, as
redes sociais destacam-se pela capacidade de combinar flexibilidade orgamentaria
com elevada precisdo na mensuragdo de resultados. As plataformas selecionadas
oferecem mecanismos avancados de monitoramento e acompanhamento em tempo
real, permitindo avaliar continuamente o desempenho da campanha, realizar ajustes
taticos sempre que necessario e fundamentar as decisdes em indicadores-chave de
desempenho (KPIls) objetivos e verificaveis, tais como impressdes, alcance, custo
por mil impressdes (CPM), engajamento, taxa de engajamento, custo por clique
(CPC), taxa de cliques (CTR), visualizagdes de video, custo por visualizag&o (CPV)
e taxa de conclusdo de videos (Video Completion Rate - VCR), indicador relevante
de retengéo e interesse do publico pelo contetdo veiculado.

No que se refere a midia programatica, a aquisicdo de inventario digital ocorrera de
forma dinamica, permitindo a adequag8o da entrega da campanha aos habitos de
navegacdo e consumo de contelido dos usuarios, otimizando a frequéncia e a
eficiencia dos impactos. De forma complementar, as redes sociais potencializam
tanto o alcance organico quanto o alcance pago, assegurando elevada penetracdo
populacional e multiplos pontos de contato com a mensagem institucional.

A insercdo integrada de redes sociais e midia programatica no plano de midia, com
foco na comunicagdo da mensagem do Senado Federal, configura decis&o
estratégica tecnicamente fundamentada, ao combinar alcance massivo,
dinamicidade na disseminacéo dos contelidos, elevada capacidade de segmentacao
e rigor no controle de custos. Tal composicdo garante o uso racional e inteligente da



verba destinada a esse meio, que representa o segundo maior investimento do
orcamento total da campanha, maximizando o retorno comunicacional e a
efetividade institucional.

A campanha sera veiculada nas principais plataformas digitais Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn e TikTok, com objetivos de midia orientados prioritariamente para
alcance e visualizagéo de videos, assegurando que a mensagem institucional seja
entregue de forma eficiente, consistente e com alto impacto junto ao publico-alvo.

Os contetdos serdo desenvolvidos em multiplos formatos, contemplando imagens
estaticas, videos de curta duracdo e videos de maior tempo de exibigao,
esirategicamente adaptados as especificidades de consumo de cada plataforma e
ao perfil comportamental do publico, de mode a maximizar a atenc&o, a retengdo da
mensagem e 0 engajamento.

A estratégia prevé um periodo de veiculagdo de 2 (dois) meses a partir do
langamento da campanha, com intensificacdo das agbes e maior estimulo a
interagdo do pudblico na terceira fase, potencializando © engajamento e a
participacdo ativa. Com a utilizagéo de sistemas de orgamento otimizados por
inteligéneia artificial, que direcionam automaticamente os investimentos para os
posicionamentos com meihor desempenho em cada momento do leiléo. Essa logica
permite a realocagio dinamica da verba em tempo real, priorizando inventarios mais
eficientes e assegurando a maximizagdo dos resultados com racionalidade no uso
dos recursos.

Com base nas projegdes técnicas da campanha, estima-se a entrega de mais de
400 milhdes de impressdes ¢ o alcance de mais de 4 milhdes de visualizagbes de
video, consolidando elevado nivel de exposicdo e reforcando o impacto
comunicacional da agdo em escala ampla.

O investimento destinado as redes sociais corresponde a 7% do orgamento total da
campanha. Essa priorizagdo evidencia a relevéncia estratégica do meio para a
construcdo de engajamento, a ampliagdo da conscientizac@o e a presenca continua
da mensagem institucional em multiplos pontos de contato digitais, em consonancia
com os objetivos de comunicagdo publica e com os principios da eficiéncia e da
economicidade.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Os recursos proprios € as agdes de ndo midia constituem eixo estratégico
fundamental para a otimiza¢do da entrega e a ampliagéo do alcance da campanha
do Senado Federal, com énfase na comunicacdo publica organica, educativa e
participativa. Essas iniciativas sdo direcionadas & sociedade brasileira em seus
diversos niveis de interag&o com o Poder Legislativo, especialmente aos cidadaos ja
conectados aos canais institucionais do Senado, bem como ao publico impactado
pelas acbes de midia paga.

As acBes de ndo midia tém como objetivo central garantir a continuidade do dialogo
com a populagdo, promover a humanizagdo da comunicagdo institucional e
fortalecer a percepgéo de pertencimento e proximidade entre o cidad&o e o Senado
Federal. De forma complementar a midia paga, essas iniciativas ampliam o alcance,
reforcam a legitimidade da mensagem e potencializam os resultados da campanha,



sem demandar investimentos adicionais de veiculagdo, excetuando-se, quando
necessario, os custos de producéo de contetdo.

Recursos Proprios: Os canais institucionais do Senado Federal configuram-se como
pilares estratégicos de difusdo da informacdo e de engajamento direto com a
sociedade. No Portal do Senado Federal e no Portal e-Cidadania, serao
disponibilizados contetdos informativos e orientativos relacionados a campanha,
incluindo a ambientagdo do site com as pegas institucionais, com informagbes claras
sobre o funcionamento das audiéncias publicas, formas de participag@o e beneficios
da atuacgdo cidada no processo legislativo.

Nos perfis institucionais do Senado Federal nas redes sociais (como Facebook,
Instagram, X, YouTube e demais plataformas oficiais), ser@o realizadas postagens
organicas de videos, carrosséis e conteudos informativos alinhados a estratégia
criativa da campanha. Essas agbes visam ampliar a disseminagdo da mensagem,
estimular o engajamento espontaneo e fortalecer a presenca institucional do Senado

nos ambientes digitais de maior relevancia para a populagéo.

A utilizacdo integrada dos recursos proprios assegura coeréncia narrativa,
continuidade da comunicacdo e fortalecimento da credibilidade institucional,
potencializando os efeitos da midia paga e contribuindo para a ampliagdo do
alcance, da compreensdo e da participacdo cidada, em consonancia com os
principios da publicidade, eficiéncia e interesse pablico que regem a comunicagao
do Senado Federal.

Considerando que para a estratégia de ndo midia deverdo ser apresentadas
iniciativas publicitarias que ndo envolvam custos, a sugestdo implica em agdes
sinalizadas abaixo e descritas na sequéncia:

Fazer uso dos canais oficiais principais do Senado Federal, Cartazes e as postagens
nas redes sociais, identificadas a seguir, conforme hiperlink no site oficial do Senado
Federal, serdo feitas organicamente e estardo em completa sinergia com o0s
materiais utilizados nas campanhas de midia. Desta forma, desempenharao um
importante papel no quesito de dar visibilidade, contribuir com o atual esforgo em
produgdo de conteddos orgénicos, conversar com parte dos atuais
seguidores/fasfinscritos e estar alinhado com um publico que possa ser impactado
em outros meios e que posteriormente acesse as redes sociais, mostrando um nitido
alinhamento da comunicagéo.

Pensando em ndo ter nenhum custo extra de producdo, as postagens serao
exclusivamente adaptactes dos materiais usados na midia.

Com relagdo ao cendrio das redes sociais no periodo pés campanha, € esperado um
sutil, porém importante, incremento no total de seguidores/fas/inscritos e também, no
algoritmo que determina o alcance orgénico.

Essas agdes estratégicas de comunicacéo, que ndo envolvem a midia paga, tém um

papel fundamental na amplificagdo da mensagem da campanha. Elas contribuirdo
para manter vivo o tema da campanha mesmo apds o término oficial.
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A estratégia de midia apresentada foi concebida a partir de critérios técnicos
objetivos, com foco na maximizagdo dos resultados comunicacionais frente ao
orcamento disponivel, assegurando a ampla divulgacéo do Programa e-Cidadania
do Senado Federal ao longo do periodo de 2 meses de veiculagéo. O planejamento
observa, de forma rigorosa, os principios constitucionais da legalidade,
impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia.

Em atendimento ao principio da publicidade, a sele¢cdo dos meios priorizou
plataformas e veiculos de elevada capilaridade e abrangéncia nacional, garantindo
ampla visibilidade da mensagem institucional e acesso equitativo da populagéo as
informagbes de interesse publico. A definicdo dos canais considerou os habitos de
consumo de midia da sociedade brasileira, a cobertura geografica dos veiculos e a
aderéncia editorial ao conteldo, assegurando comunicacdo clara, acessivel e
inclusiva.

Sob a ética da eficiéncia, a alocagdo orgamentaria foi estruturada para gerar o maior
volume possivel de impactos qualificados, por meio da combinag&o estratégica entre
meios de grande alcance e ambientes digitais, com controle rigoroso de custos e
otimizacdo continua da veiculagdo. Essa abordagem permite maximizar alcance,
frequéncia e retengéio da mensagem, favorecendo o entendimento do contetido pelo
publico e ampliando a probabilidade de lembranga espontanea e estimulada da
campanha.

A estratégia prevé o acompanhamento sistematico de indicadores de desempenho
que permitem avaliar, de forma objetiva, a efetividade da campanha, tais como
alcance, frequéncia média, impressdes, taxa de engajamento, visualizagOes ¢ taxa
de conclusdo de videos (VCR), cliques e taxa de cliques (CTR), além de meétricas
qualitativas de interagdo. Esses indicadores possibilitam aferir o grau de
compreensdo da mensagem, o nivel de envolvimento do publico e a receptividade a
comunicacdo institucional, bem como realizar ajustes taticos ao longo da veiculagéo.

A observancia aos principios da impessoalidade e da moralidade administrativa
materializa-se na adocéo de critérios objetivos e transparentes para a escolha dos
meios e definicdo das esiratégias de veiculagdo, sem favorecimento de veiculos ou
plataformas especificas, com base em tabelas de pregos vigentes em novembro de
2025, data de publicacédo do Aviso da Licitagdo, assegurando isonomia, aderéncia as
condigbes de mercado e transparéncia na composigéo dos custos.

Dessa forma, a estratégia de midia demonstra-se tecnicamente consistente,
otimizada e alinhada aos objetivos institucionais do Senado Federal, garantindo que
a campanha alcance elevado nivel de entendimento, lembranga e engajamento por
parte da populagdo, além de ampla receptividade & mensagem. Trata-se de uma
proposta que maximiza o impacto comunicacional a partir do investimento
disponivel, assegurando efetividade, alcance e relevancia a comunicacdo publica,
em estrita observancia aos principios que regem a Administragéo Publica.

Por fim, destaca-se que o plano priorizou a eficiéncia na aplicagéo do investimento
plblico, equilibrando alcance e frequéncia com o objetivo de consolidar o
entendimento de que o Senado Federal constitui instrumento essencial de melhoria
coletiva e de desenvolvimento nacional. A combinagéo estratégica dos meios foi
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definida para potencializar impacto e memorizagdo da mensagem: a TV aberta, o
radio e a midia exterior atuardo como vetores de sustentagdo da visibilidade e da
lembranga da campanha; as plataformas digitais € ambientes on demand ampliarao
a capacidade de segmentacao, interagdio e engajamento; e as agbes de nédo midia
contribuirdo para o fortalecimento do vinculo entre gestdo publica e cidadania.

Todo o detalhamento tatico da estratégia, incluindo custos unitarios, dados de
audiéncia e pesquisas de midia, bem como o flow chart completo da campanha,
encontra-se apresentado nas planilhas anexas a esta Estratégia, assegurando
transparéncia, rastreabilidade e pleno respaldo técnico as decisdes adotadas no
planejamento.
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ANEXO 01 - ESTUDO TECNICO DE USABILIDADE DO PORTAL E-CIDADAO

A andlise apresentada neste anexo consiste em um exercicio exploratério de
experiéncia do usuario (UX), realizado a partir do olhar de um cidaddo sem
experiéncia prévia com o Portal e-Cidadania ou com instrumentos formais de
participacgéo legislativa.

A navegacdo foi conduzida por um profissional com experiéncia em comunicagao
digital, adotando intencionalmente a perspectiva de primeiro contato, com foco na
compreensdo inicial do processo, na clareza das informagbes e na presenca de
estimulos a participagdo, especialmente nas audiéncias pablicas.

O percurso teve duragéo aproximada de 30 minutos e ndo teve como objetivo avaliar
aspectos técnicos ou operacionais do sistema, mas identificar fricgdes perceptivas,
cognitivas e simbdlicas que antecedem a decis&o de participar, oferecendo subsidios
qualitativos para o Raciocinio Béasico e para a construgo da Estrategia de
Comunicagéo.

Acesso e
funcionamento

Primeiro contato

Organizagao da
informacéo

Linguagem e fom

Convite a agéo

Reconhecimenio do
cidaddo

Potencial de
engajamento

O portal apresenta
navegacéo funcional e
acesso estavel

Dificuldade em
compreender
rapidamente como
participar

Conteddos corretos,
porém extensos e
densos

Predominio de
formalidade
institucional

Baixa percepgéo de
estimulos claros a
participacao

Dificuldade de o
usuario se perceber
como participante
fegitimo

Existéncia de
interesse latente apos
exploragéo do portal

Login via gov.br ocorre
sem falhas relevantes;
conteudos acessiveis

Auséncia de
orienta¢cdo imediata
sobre “onde” e “como”
participar

Texios longos e
linguagem institucional
predominante

Estética e linguagem
reforcam
distanciamento
simbdlico

CTAs pouco evidentes
ou diluidos no
contetdo

Fatlta de sinais visuais
e narrativos de
acolhimenio

Temas relevanies,
historico publico de
interagdes
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Q desafio ndo é
técnico ou de
usabilidade
operacional

Comunicagéo deve
reduzir a curva inicial
de entendimento

Necessidade de
traducao
comunicacional e
sintese

Comunicagdo deve
humanizar e aproximar
o cidadao

Comunicagio precisa
convidar
explicitamente a acéao

Estratégia deve
reforgar pertencimento
e legitimidade

Comunicagao deve
revelar e ativar esse
potencial
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A leitura integrada dos achados evidencia que o principal desafio do Portal
e-Cidadania ndo esta no acesso ou no uso da ferramenta, mas no momento anterior
a participacdo. No primeiro contato, o cidaddo encontra dificuldade para
compreender rapidamente onde, quando e de que forma pode participar de uma
audiéncia publica. Embora as informagdes estejam disponiveis, elas se apresentam
em textos longos e com linguagem institucional, o que exige tempo, atengdo e
familiaridade com o processo legislativo para que o caminho fique claro.

Essa dificuldade é reforgada pela forma como o portal se apresenta visualmente e
no tom da comunicagéo. A estética marcada pela formalidade e a auséncia de sinais
claros de acolhimento e convite & ac¢éo tendem a reforgar a sensacéo de distancia
institucional, dificultando que o cidaddo se reconheca, de imediato, como alguém
que pode e deve participar.

Ao mesmo tempo, a navegacdo revela um interesse potencial. A variedade de temas
em debate, os registros publicos de participagdes anteriores e os exemplos reais de
interagdo entre sociedade e Senado indicam que, uma vez superada a etapa inicial
de compreens&o, o cidad&o encontra um espago legitimo e ativo de participagao.

Esses elementos reforgam que o desafio central & de apresentagdo, clareza ¢
convite. Cabe & comunicacdo tornar o processo mais compreensivel, proximo e
acessivel, ajudando o cidaddo a perceber que participar de uma audiéncia publica é
possivel, relevante e parte concreta do funcionamento democratico.
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Esta folha encerra o caderno correspondente ao Planc de Comunicag¢do Publicitaria
(via identificada) desta licitante para participagédo na Concorréncia n°® 001/2026 para
prestagdo de servicos de publicidade ao Senado Federal, com todas as paginas
numeradas sequencialmente e rubricadas pelo representante credenciado.

Brasilia, 3 de fevereiro de 2026

&

LUA PROPAGANDA LTDA.
CNPJ: 05.916.755/0001-54
Representante Credenciado
Hélida Raniele Wolstein Costa
CPF: 332.286.858-37
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