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RACIOCINIO BASICO
a) Caracteristicas e especificidades do Senado e o seu papel

O Senado Federal € uma instituicdo central do Estado brasileiro e integra, com a
Camara dos Deputados, o Poder Legislativo da Unido, com atribuicdes definidas pela
Constituicdo Federal de 1988. Sua atuagdo esta diretamente vinculada a fiscalizag&o
do Poder Executive e a legisia¢do por meio de Senadores(as) que representam todas
as Unidades da Federagao (UF).

O Senado se organiza em orgaos colegiados como o Plenario e as Comissoes para
deliberar sobre projetos e temas relevantes, estando em uma posigéo importante
dentro da democracia brasileira. Essa natureza colegiada e plural reflete a diversidade
brasileira, fazendo com que seus processos decisérios sejam transparentes e
legitimados pela participacao social.

Nesse contexto, o Senado avanga no didlogo com a sociedade, fortalecendo a
participagdo popular. O Portal e-Cidadania, criado em 2012, é um dos principais
instrumentos para isso, permitindo que cidaddos acompanhem, opinem e participem
das atividades legislativas, independentemente de onde se encontram. Por meio de
consultas publicas, ideias legislativas e eventos interativos, o0 Senado amplia os canais
de escuta e incorpora contribuicdes da sociedade ao processo legislativo.

Dentre essas ferramentas, as audiéncias publicas possuem um papel estratégico,
sendo espagos nos quais parlamentares, especialistas e representantes da sociedade
civil discutem temas para elaborar leis e formular politicas publicas. C Senado
fortalece a democracia brasileira ao permitir a participagao popular nessas audiéncias,
com envio de comentarics e perguntas antes e durante os eventos.

Portanto, o Senado Federal é uma instituigdo multifacetada, combinando sua fungéo
de deliberar com a responsabilidade de garantir transparéncia e buscar a participagao
social. O Parlamento é uma entidade com importantes atribuigdes e deve registrar e
levar em consideragdo as manifestagdes da populagéo, reforgando sua legitimidade.
E, para isso, a sua comunicagdo publicitaria assume papel fundamental para garantir
que essas formas de participagdo sejam conhecidas, compreendidas e,
principalmente, utilizadas pela populagao.

b) Necessidades de comunicag¢do publicitaria

A andlise do contexto evidencia que a comunicagéo € um elemento central para o
Senado Federal, que dispde de uma grande rede para informar o cidad&o, composto
pela Agéncia Senado, pela Radio Senado, pela TV Senado e pelas redes sociais
préprias. Isso demonstra a importancia da comunicagdo para a instituigdo e o seu
grande potencial de propagagdo de informagbes em todo o pais.

A andlise dos canais do Senado Federal considerou veiculos préprios, como TV
Senado, Radio Senado e Agéncia Senado, que mantém uma cobertura jornalistica e
institucional das atividades legislativas, e as redes sociais do Senado. O Instagram
prioriza conteidos educativos sobre leis, divulgagéo de normas aprovadas e combate
a desinformacdo. No X (Twitter), predominam postagens informativas, datas
comemorativas, desmistificacdo de fake news e a divuigagdo de conteidos e da
programacdo da TV, da Rédio e da Agéncia Senado. No TikTok e no Kwai, a
linguagem é mais leve e alinhada as plataformas, com foco em educagéo legislativa,
curiosidades e combate & desinformacédo. Percebe-se que todos demonstram
compromisso claro com a informagdo e a educagdo cidadd sobre o trabalho do
Parlamento.
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Ja os dados de participagdo do portal e-Cidadania mostram uma grande diferenca de
engajamento entre 0s seus mecanismos. Enquanto as consultas publicas registraram
em 2023 e 2024 mais de um milhao de participacdes anuais, as ideias legislativas e
os eventos interativos apresentam nimeros substancialmente menores. Ou seja, ha
um espacgo para o aprofundamento da participagdo popular.

A barreira, no entanto, vai além do desconhecimento. Vivemos um cenéric de
crescente desconfianga nas instituicbes. No Brasil, 52% da populagdo ndo confia no
Congresso Nacional, com a confianga caindo 9 p.p. entre 2022 e 2025 (Genial/Quaest,
2025). Além disso, 78% dos brasileiros acreditam que deputados e senadores agem
mais em beneficio proprio do que em favor da populag¢io (Datafolha). Esses dados
mostram que o principal problema da comunicagdo é a falta de credibilidade e o
distanciamento do Senado em relagéo a sociedade.

O diagndstico mostra que a principal necessidade & fortalecer uma narrativa
institucional clara e integrada, aproximando as Audiéncias Publicas e o Portal e-
Cidadania da popuilagdo e mostrando beneficios concretos para a sociedade. A
participagédo popular € essencial para reduzir a distancia entre cidaddos e Congresso,
pois transforma o cidaddoc em parte ativa das decises. Como defende Jirgen
Habermas, a legitimidade democratica se fortalece quando o debate pudblico é
incorporado as instancias institucionais, criando uma “esfera publica” onde vozes
diversas influenciam as decisbes politicas. Ao criar canais reais de escuta e
participacao, o Congresso aumenta a transparéncia e constrdi confianga, fazendo com
que a populacéo se sinta representada e ouvida.

A comunicagdo publicitaria deve ter carater informativo e educativo, alinhada a
publicidade institucional do Senado. E preciso mostrar e incentivar a participagéo nas
consultas pUblicas, deixar claro que as contribuigbes dos cidaddos séo registradas e
consideradas no processo legislativo e explicar de forma simples como funciona o
Portal e-Cidadania.

Outro ponto importante é ampliar a diversidade dos participantes. Para que o processo
legislativo represente de fato a populagio, & necessario envolver pessoas com
diferentes perfis nas audiéncias publicas e no e-Cidadania. Isso exige uma
comunicagdo que fale com diferentes realidades, usando linguagem acessivel,
formatos adequados € mensagens adaptadas a cada publico.

A comunicag&o institucional do Senado deve ampliar o alcance e a participagéo nas
audiéncias publicas e no e-Cidadania, posicionando-os como espacos abertos e
acessiveis & populagdo. Uma narrativa integrada & essencial para aproximar,
aumentar a diversidade de perfis e estimular o envolvimento direto dos cidad&os.

c¢) Desafio e objetivos de comunicagdo do briefing

O briefing estabelece que os desafios centrais da comunicagéo do Senado Federal
sdo informar que o Senado estd aberto as demandas da sociedade e ampliar a
participagdo popular nas audiéncias publicas, fortalecendo esses eventos como
espagos efetivos de dialogo democratico e de contribuicdo da sociedade para o
processo legislativo. E necessario superar a disténcia que pode separar parte da
populagdo do Parlamento e posicionar as audiéncias publicas como ambientes
acessiveis, relevantes e abertos & diversidade de opinides.

Esse desafio se insere em um contexto de ampla disseminacéo e uso de ferramentas
gue permitem acompanhar transmissdes ao vivo e enviar perguntas e comentarios em
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tempo real. Atualmente, 28,5% das pessoas com acesso a internet assistem algum
evento ao vivo online (Statista). Apesar da infraestrutura disponivel e do habito ja
consolidado, persiste uma lacuna de comunicagdo que impede que parte da
sociedade reconhega essas possibilidades dentro do Senado Federal.

A compreensio do desafio envolve reconhecer que é necessario divulgar e, ao mesmo
tempo, transformar a percepgdo sobre o e-Cidadania e as audiéncias publicas.
Também é preciso mostrar que a participagdo tem impacto concreto, que as
manifestagbes sdo registradas, encaminhadas e consideradas dentro do processo
legislativo, e que a diversidade de vozes ajuda a qualificar o debate e fortalecer a
legitimidade das decisdes tomadas pelas senadoras e pelos senadores.

Os objetivos de comunicagao definidos no briefing estédo alinhados a essa leitura. O
objetivo geral de aumentar a participacio popular nas audiéncias publicas e 0s
objetivos especificos que envolvem explicar o funcionamento do Portal e-Cidadania,
divulgar os canais de participagao, desmistificar a percepgéo de restricdo do Senado,
incentivar 0 engajamento de publicos diversos, especialmente jovens e cidadaos de
diferentes regites do pais e transformar as audiéncias publicas em referéncias do
espago democratico e de participagéo popular.

Além disso, a campanha deve reforgar valores centrais da democracia participativa,
como o direito & manifestagdo, a pluralidade de opinides e a transparéncia dos
processos legislativos. Ao posicionar as audiéncias publicas como uma referéncia de
espaco democratico, a comunicagdo contribui para aproximar representantes e
representados e para consolidar o Senado Federal como uma instituigdo aberta ao
didlogo e comprometida com o fortalecimento da cidadania.

Assim, os desafios e objetivos de comunicag¢ao do Senado Federal estéo diretamente
ligados ao seu papel institucional de promover a participagéo social, garantir o acesso
a informagéo e fortalecer a legitimidade do processo legislativo em uma democracia
representativa e participativa. E, para que os objetivos sejam alcancados e a
populagdo se aproxime cada vez mais do Senado e use suas ferramentas de
participagdo, a comunicagio publicitéria deve ser estratégica, integrada, diversa e
impactante, utilizando linguagem e plataformas que ressoem com diferentes publicos
e com diferentes realidades.

Em resumo, é uma oportunidade para comunicar as Audiéncias Pablicas e o portal e-
Cidadania, fortalecendo a imagem da instituigdo como uma referéncia dentro da
democracia brasileira, como um espago aberto e plural, e construido com ¢ apoio da
populacéo, reforcando assim, a propria esséncia do Senado Federal.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
Partido tematico e conceito

O Raciocinio Basico parte de uma leitura clara sobre o papel do Senado na
democracia brasileira e sobre a necessidade de aproximar a instituicéo da vida do
cidaddo. A estratégia nasce desse mesmo entendimento: se 0 Senado € um espago
de deliberagdo coletiva, a participagdo das pessoas precisa ser visivel na
comunicagdo. Mais do que informar, é necessario reposicionar 0 Senado como um
iugar onde a presenga do cidad&o € possivel, legitima e valorizada.

Essa logica nos conduz a duas diretrizes conceituais que organizam a campanha e
garantem coeréncia entre discurso institucional e linguagem publicitaria. A primeira
diretriz é o espago democratico. Ela estabelece que o Senado deve ser percebido
como um ambiente acessivel, onde qualquer pessoa pode acompanhar, opinar e
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participar. A comunicagao tem o papel de retirar barreiras simbélicas, apresentando o
Senado como parte da vida publica, € ndo como uma instancia distante.

A segunda diretriz & a diversidade e pluralidade. Ela orienta a estratégia a dialogar
com as diferentes realidades do pais, reconhecendo que o Senado é plural por
esséncia e deve se conectar com o cidaddo considerando suas especificidades
regionais, culturais e sociais. Ao evidenciar que todas as vozes tém relevancia, a
campanha fortalece a imagem institucional de um Parlamento verdadeiramente aberto
e representativo.

Essa visdo resgata diretamentie o partido tematico estabelecido no briefing: A opinido
do cidaddo tem lugar no Senado e pode influenciar a tomada de decisbes. Essa
afirmagéo é a base da comunicagéo e traduz o papel que o Portal e-Cidadania e as
audiéncias publicas exercem dentro do processo legislativo. E a partir dela que se
constroi o caminho estratégico e criativo da campanha. Nesse contexto,
apresentamos o conceito central da proposta: e-Cidadania. No Senado, a sua
opinidao tem lugar.

O conceito fraduz o partido tematico em uma mensagem direta, clara e inclusiva,
posicionando o Portal e-Cidadania como a principal porta de entrada para a
participagao social no Senado. Além disso, expressa a ideia de pertencimento. Ele
comunica que o Senado ndo é sb o espago dos Senadores, mas também o espaco
de cada cidaddo. Ao afirmar que a opini&o de fodos os cidaddos e cidadas tem lugar,
a campanha valoriza o dialogo e reforga o papel democrético da instituigéo.

O conceito também estabelece uma relagdo de legitimidade. Ele mostra que a
participagéo popular ndo € simbdlica, mas efetiva. Ao posicionar o e-Cidadania como
um canal reconhecido e estruturado, a comunicagao fortalece a percepg¢éo de que o
Senado considera e incorpora as manifestagbes da sociedade. Além disso, o conceito
opera como um convite a agdo. Ele estimula o cidad&o a ocupar seu lugar no debate
publico e a participar das audiéncias e consultas legislativas. A comunicagéo se torna
um estimulo ac engajamento e a construgdo coletiva das decisdes do Parlamento. Por
fim, o conceito consolida a narrativa de abertura institucional. Ele traduz em linguagem
publicitéria o esforgo do Senado em ampliar a participagéo social e reafirma o
compromisso da instituigo com a transparéncia e o fortalecimento da democracia
participativa.

Como signo central da campanha, utilizaremos a cadeira do Senado. Ela é um dos
maiores simbolos do Congresso Nacional e representa o espago de ocupacéo e de
representacéo dentro do Parlamento. A cadeira é utilizada para indicar a divisao entre
partidos e a quantidade de Senadores, hoje composta por 81 cadeiras. Ao adota-ia
como simbolo da campanha, mostramos que qualquer brasileiro pode ocupar o
Senado a partir da participagdo no e-Cidadania, por meio das consultas Publicas,
Ideias Legislativas ou Eventos interativos, atuando diretamente nas Audiéncias
Publicas. Ja a pluralidade de cadeiras materializa a diversidade do pais. Cada uma
passa a representar um cidaddo, uma regido, uma voz. Assim, evidenciamos que o
Senado & um espagco coletivo e acessivel, onde todas as opiniées encontram lugar e
contribuem para qualificar o debate publico.

Pontos centrais da estratégia
O que dizer

A estratégia busca explicar de forma simples o que é o Portal e-Cidadania, divulgar
os canais disponiveis e desmistificar a ideia de que o Senado e suas audiéncias
publicas s&o espacos restritos, reforcando que todo cidaddo pode se manifestar e
4
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defender seu ponto de vista. Além dessa base narrativa, a mensagem ganha uma
camada de inteligéncia por meio de mensagens segmentadas, tornandc o apelo
criativo ainda maior. A partir do cruzamento entre os dados das pesquisas What
Worries the World, da Ipsos (2025), do Instituto Real Time Big Data (2025), e a analise
das audiéncias publicas mais recentes do Senado, definimos cinco macrotemas
prioritarios: Meio Ambiente; Seguranga Publica; Regulagéo da Internet e dos Jogos;
Redugéo da Jornada de Trabalho; Gestdo Pdblica @ Quadro Fiscal.

Como desdobramento criativo dessa légica, a campanha desenvolve pecas que
adaptam o conceito “e-Cidadania. No Senado, a sua opinido tem lugar” aos diferentes
contextos tematicos. Em conteudos sobre meio ambiente, por exemplo, banners
podem destacar mensagens como “O futuro do clima também passa pela sua opiniao”.
Em ambientes ligados a tecnologia e games, a comunicagao pode abordar a regulagéo
da internet com chamadas como “As regras do jogo também passam por vocé”.

Como dizer

A estratégia organiza a comunica¢io a partir de uma construgdo progressiva, que
apresenta o e-Cidadania, explica seu funcionamento e estimula o uso efetivo da
plataforma. Langamos a campanha com pecas de alto impacto, como o filme de 60° e
reducdo de 30" na televiséo, os spots de radio, a midia exterior e os formatos digitais
de grande visibilidade, estabelecendo o conceito “e-Cidadania. No Senado, a sua
opinidc tem lugar” como eixo central da narrativa. Esse primeiro momento concentra-
se no posicionamento institucional da iniciativa, utilizando imagens, situagbes e
signos, como as cadeiras do plenario, para comunicar de forma clara que a
participagdo do cidadao faz parte do processo legislativo.

Na etapa seguinte, de Expansdo, aprofundamos o entendimento sobre os
mecanismos de participagdo, com foco na explicacdo do funcionamento das
audiéncias pUblicas e do portal. Contetidos no Instagram, no TikTok e no YouTube
apresentam, de forma direta, como acessar o e-Cidadania, acompanhar debates e
enviar contribuigdes. Videos explicativos, carrosséis informativos, banners e pegas em
portais traduzem o processo institucional em linguagem acessivel, reduzindo barreiras
de uso.

A partir desse percurso, passamos a operar de forma integrada no ambiente digital
por meio de retargeting. Usudrios impactados pelas pecas de langamento e pelos
contelidos explicativos passam a receber, de forma sequencial, mensagens
complementares, que retomam informagdes, reforgam o convite & participagao e
direcionam o acesso ao portal. Essa logica € aplicada principalmente em plataformas
como Meta Ads, YouTube, redes de display e buscadores, permitindo organizar a
jornada do cidaddo da descoberta a navegacdo no e-Cidadania e ao envio de
manifestagbes.

Em paralelo, a campanha é sustentada por formatos de presenga urbana e por agoes
de ndo midia que ampliam a visibilidade e o acesso aos canais oficiais. O back seat
em 6nibus, os painéis sequenciais, as empenas e o abrigo de énibus customizado
funcionam como pontos permanentes de contato, reforgando a mensagem nos
deslocamentos cotidianos e estimulando a busca espontanea pelo portal. Ao mesmo
tempo, os canais proprios do Senado, como 0s portais e as redes institucionais, atuam
como ambientes centrais de aprofundamento e conversdo, assegurando que a
comunicagéo se transforme em participagéo efetiva.

Quando dizer
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A campanha é veiculada durante dois meses, entre margo e abril. O periodo também
engloba o aniversario do Senado Federal, celebrado na ultima semana de margo,
aproveitando o contexto institucional para ampliar a visibilidade do e-Cidadania e
posicionar o Senado como um espago colaborativo modemo. Organizamos a
estratégia em fases complementares, com concentragdo inicial de impacto no
langamento, seguida por um periodo de aprofundamento informativo e estimulo a
participacdo, assegurando presenca continua ao longo dos dois meses. Essa
distribuigdo permite combinar momentos de maior exposicdo com etapas de reforgo e
conversao, garantinde frequéncia, assimilagdo da mensagem e crescimento
progressivo do uso da plataforma.

Essa logica estratégica que alinha O que dizer, Como dizer e Quando dizer, esta
sintetizada no quadro:

LANCAMENTO

Visibilidade: aumentar a consciéncia sobre as audiéncias publicas
Taticas: contetdos de impacto

Periodo: 2 semanas

EXPANSAO

Visibilidade: aumentar a Entendimento: aprofundar o Conversao: aumentar o acesso

consciéncia sobre as conhecimento sobre processo ao e-Cidadania.
audiéncias pablicas. de participagao.

Taticas: conte(idos de impacto; segmentagio por interesse, pegas de retargeting

Periodo: 7 semanas

A quem dizer

A estratégia direciona a comunicagao prioritariamente & populagdo brasileira a partir
dos 16 anos, conforme definido no briefing, considerando um publico amplo e
heterogéneo, formado por estudantes, profissionais e cidaddos interessados em
temas relacionados a politica, aos direitos sociais e ao exercicio da cidadania, mas
que ainda ndo conhecem ou ndo utilizam de forma recorrente os mecanismos de
participagdo do e-Cidadania. De forma complementar, a campanha dialoga com
formadores de opinido, liderangas comunitarias, representantes de organizagbes da
sociedade civil, associa¢bes, coletivos e entidades de classe, que possuem
capacidade de ampliar a circulagdo da mensagem e mobilizar a participagdo em
diferentes territdrios.

Além desse recorte amplo, incorporamos uma camada estruturada de segmentagéo
por interesse e contexto, organizada a partir dos cinco macrotemas prioritarios. Esse
recorte orienta a distribuigio das pegas em ambientes editoriais, plataformas digitais
e midia programatica, permitindo alcangar usuarios com maior afinidade com essas
pautas. Essa logica amplia a inteligéncia de publico da campanha e conecta a
mensagem institucional a debates concreios.
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De forma complementar, dedicamos atengdo especifica ao publico jovem,
especialmente estudantes e usuarios intensivos de plataformas digitais. Esse
segmento é alcangado prioritariamente por meio de redes sociais como Instagram,
TikTok e YouTube, aléem de formatos inseridos em ambientes de games e aplicativos
de entretenimento, como Twitch e plataformas do ecossisterna gamer.

Canais de comunicacgao

A estratégia adota uma abordagem integrada, combinando meios de massa,
ambientes digitais, midia exterior e recursos proprios do Senado, de forma a assegurar
alcance nacional, frequéncia e sustentacio da mensagem ao longo de todo o periodo
da campanha. A televisdo, o radio e os formatos digitais de video atuam como vetores
de impacto e posicionamento, com destaque para o filme de 60" e suas redugées,
veiculados em faixas de alta audiéncia e em plataformas como YouTube e redes
sociais. A midia exterior, por meio de painéis digitais, empenas, back seat em 6nibus,
circuitos urbanos e abrigo de 6nibus customizado, amplia a presenca da campanha
nos deslocamentos cotidianos e reforga a visibilidade da narrativa institucional.

No ambiente digital, concentramos esforgos em plataformas de alta penetragéo e
capacidade de segmentacao, como Instagram, TikTok, YouTube, Meta Ads, Google,
redes de display, Twitch e ambientes associados ao ecossistema gamer. Esses canais
permitem a veiculagdo de contelidos explicativos, pegas segmentadas, formatos de
retargeting e acbes orientadas ao trafego para o portal, organizando a jornada do
cidaddo da descoberta & participagdo. Banners, cards, videos curtos, carrosséis e
pecas interativas sdo utilizados de forma complementar em portais de noticias,
buscadores e aplicativos, conectando a mensagem aos contextos de interesse do
puablico.

Os recursos proprios de comunicagéo do Senado exercem papel central na ampliagéo
e sustentacdo da campanha. As redes sociais institucionais, com presenca
consolidada no Facebook, Instagram, X, WhatsApp, Linkedin, TikTok, Kwai e
YouTube, funcionam como ambientes permanentes de relacionamento e
aprofundamento informativo, combinando linguagem institucional e linguagem
simples, com contelidos que demonstram o passo a passo da participag&o.

De forma complementar, a Agéncia Senado, com elevado volume de acessos € base
relevante de assinantes de push, reforga a credibilidade e amplia a circulagéo das
mensagens em contextos jornalisticos. J& com a Radio Senado e a TV Senado
ampliamos o alcance territorial da comunicagdo, garantindo presenca em diferentes
regidbes do pais por meio da integragdo com a programacéo nacional, emissoras
parceiras e sinal aberto. A veiculagdo no Jomal do Senado, na A Voz do Brasil, na
rede de radios conveniadas, no canal de TV e nas plataformas digitais da emissora
assegura capilaridade, frequéncia e associagdo direta da campanha aos contetdos
institucionais. A atuagdo integrada desses meios, somada ao uso estratégico dos
canais digitais e urbanos, consolida um ecossistema de comunicagéo capaz de
transformar a visibilidade em acesso efetivo ao e-Cidadania.

Dessa forma, seréd possivel criar uma estratégia de comunicagdo integrada que
fortalece o Senado como instituicdo que promove a cidadania e amplia a participagao
ativa dos cidaddos por meio de seus recursos. Assim, contribuimos de forma efetiva
para os objetivos ao aumentar a participagéo popular nas audiéncias publicas, tomar
o Portal e-Cidadania e seu funcionamento mais conhecido entre as pessoas, ajudar a
desmistificar percepcbes negativas e transformar as audiéncias publicas em
referéncias do espaco democratico e de participag¢do popular.
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IDEIA CRIATIVA
Relagédo de pecas exemplificadas

1. Filme Institucional 60” — e-Cidadania: O fiime de 60" é a peca central da
campanha e apresenta o conceito por meic da metafora das diferentes cadeiras
ocupando o pienario do Senado, representando a diversidade da sociedade brasileira.
Ao inserir cadeiras comuns no espago institucional, a narrativa reforga a ideia de
pertencimento e traduz visualmente que a participacdo do cidaddo faz parte do
processo legislativo. A progressédo das cenas, que culmina na ocupacéo coletiva do
plenério, consolida o posicionamento do e-Cidadania como porta de entrada para a
participagéo. O filme também sera veiculado durante a programagéo da TV Senado.
A finalidade é apresentar o conceito e posicionar institucionalmente a iniciativa,
reforcando o valor da participagdo popular. Fungdo: gerar impacto inicial,
reconhecimento e construgdo de awareness. 2. Spot de Radio 30” — e-Cidadania: O
spot utiliza a ambientagdo sonora do plenério e efeitos simbdlicos, como o som da
cadeira sendo ocupada, para representar a entrada do cidadédc no debate publico. A
locugéo proxima e a sobreposicdo de vozes reforgam a pluralidade de opinides e
reproduzem, no ambiente sonoro, a l6gica de abertura apresentada nas pegas visuais,
com a finalidade de divulgar o e-Cidadania de forma direta e memoravel. O spot
também serd veiculado durante a programagédo da Radio Senado. A finalidade é
estimular o acesso ao e-Cidadania. Funcg&o: reforgar a mensagem do langamento e
ampliar a frequéncia da campanha. 3. Back Seat — Onibus: A pega de back seat
transforma o tempo de deslocamento em momento de contato com a campanha,
associando a ideia de ocupar seu lugar no Senado ao acesso direto ao portal. A
mensagem objetiva, combinada ac QR Code, facilita a conversao imediata e aproxima
a comunicagdo do cotidiano do cidad&do. A finalidade € estimular o acesso ao e-
Cidadania em contextos de mobilidade. Fungéo: atuar como lembrete recorrente e
ponto de conversdo. 4. Banner Animado Tematico: O banner animado contextualiza
o conceito da campanha em debates especificos, como regulagéo da internet, jogos
e ambiente digital, relacionando esses temas as audiéncias publicas. Ao conectar
assunfos atuais ao e-Cidadania, a pega demonstra que a participagéo também passa
por temas técnicos e contemporaneos. A finalidade é associar o portal a pautas de
interesse direto do publico. Fungéo: segmentar a comunicagao por afinidade tematica
e gerar frafego qualificado. 5. Video TikTok — Cadeiras: O video para TikTok adapta
a narrativa institucional das cadeiras a linguagem dindmica das redes sociais, com
ritmo acelerado, estética proxima do cotidiano e demonstragio pratica do uso da
plataforma. A presenca das diferentes cadeiras reforga o conceito, enquanto o passo
a passo reduz barreiras de uso. A finalidade é apresentar o e-Cidadania ao publico
jovem de forma acessivel. Fungdo: estimular o primeiro contato, o engajamento e o
compartiihamento. 6. Abrigo de Onibus Customizado: O abrigo customizado
funciona como intervengdo urbana que materializa o conceito da campanha no espago
publico, transformando o ponto de espera em ambiente de comunicagdo. A proposta
visual gera impacto, desperta curiosidade e favorece o compartilhamento espontaneo,
enquanto o QR Code conecta a experiéncia fisica ao ambiente digital. A finalidade &
ampliar a visibilidade da campanha de forma diferenciada. Fung&o: gerar impacto
urbano e ampliar o alcance orgénico. 7. Carrossel Informativo — Redes Sociais: O
carrossel organiza as informagGes sobre as audiéncias publicas e o e-Cidadania em
uma sequéncia clara e progressiva, respondendo as principais duvidas do cidadao.
Cada card contribui para construir compreensao sobre registro, anélise e impacto das
manifestagtes. A finalidade € explicar o funcionamento da participagéo popular.
Fung&o: educar o publico e reduzir barreiras informacionais. 8. Video Redes — Cena
Final: Recupera a cena final do filme principal como sintese simbdlica da campanha,
reforcando a imagem do plenério ocupado por diferentes perfis. Em formato curto e
de alta circulagdo, mantém o conceito em evidéncia ao longo da veiculagdo. A
finalidade é reforcar o posicionamento institucional. Fung&o: sustentar a narrativa e
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ampliar a lembranga da campanha. 9. DOOH Sequencial — Cadeiras: O DOOH
sequencial utiliza painéis consecutivos para construir uma narrativa visual no espago
urbano, apresentando diferentes cadeiras entre as poltronas do Senado. A progresséo
das imagens refor¢a, de forma gradual, a ideia de diversidade e acesso. A finalidade
é materializar o conceito no ambiente urbano. Fung¢do: gerar impacto visual continuo
e consolidar a presenga da campanha nas cidades. 10. Card WhatsApp - e-
Cidadania: Peca para listas e canais oficiais, com linguagem direta e links. A
finalidade € estimular acesso imediato. Fungao tatica: ativagdo de base prépria.

Relacdo de pecas ndo exemplificadas

11. Filme Institucional Redugao 30” — e-Cidadania: Versdo condensada do filme
principal, preservando a metafora das cadeiras e a assinatura institucional. Também
sera veiculado durante a programacdo da TV Senado. A finalidade € ampliar a
frequéncia da mensagem em {elevisdo e ambientes digitais. Fungao tatica: reforgo do
posicionamento e sustentagéo do langamento. 12 a 16. Vinhetas DOOH 10”: Versoes
sintéticas da campanha para DOOH, priorizando assinatura e URL. A finalidade é
garantir presenga constante nos circuitos urbanos. Fungdo tatica: reforgo de
lembranga. 17. Banners IAB Gerais: Banners digitais com foco na mensagem
institucional e no acesso ao e-Cidadania. A finalidade € ampliar o conhecimento da
plataforma. Fungao tatica: geragéo de trafego e cobertura digital. 18 a 22. Banners
IAB Segmentados: Pegas conectadas aos contelidos segmentados: Meio Ambiente,
Seguranga Publica, Regulacido da Internet e dos Jogos, Redugdo da Jornada de
Trabalho, Gestao Plblica e Quadro Fiscal. A finalidade é contextualizar o conceito de
acordo com o interesse de consumo de conteGdo dos usuarios. Fungdo tatica:
segmentacéo por interesse. 23. Banners IAB Retarget: Contetdo para retomar a
conversa e 0 engajamento com usuarios que interagiram com pegas da campanha. A
finalidade é reforgar a mensagem. Fung#o tatica: reforgo da campanha. 24. Video
Twitch — e-Cidadania: Compara decisfes do Senado a decisdes dentro dos jogos. A
finalidade é dialogar com o publico gamer. Funcgdo tatica: aproximagdo cultural e
geragdo de interesse. 25. Video Twitch — Regulacéo da Internet e dos Jogos:
Reforga a importéncia da regulamentagéo e o papel do Senado e da opini&o popular
nesse processo. A finalidade é dialogar com o publico gamer. Fungdo tatica:
aproximagdo cultural e geragéo de interesse. 26. Video Twitch — Reducéo da
Jornada de Trabalho: Reforca o papel do Senadc e da opinido popular para as
transformacgGes na jornada de trabalho. A finalidade € dialogar com o publico jovem e
trabalhador. Fungao tatica: aproximagéo cultural e geragdo de interesse. 27. Video
Twitch — Meio Ambiente: Reforga o papel do Senado e da opinido popular para as
discusstes sobre o meio ambiente. A finalidade é dialogar com o publico jovem e
engajado com o tema. Fungo tatica: aproximagao cultural e geragéo de interesse. 28.
Video LinkedIn — e-Cidadania: Peca voltada ao ambiente profissional, com foco no
impacto das decisdes publicas no mercado e na carreira. A finalidade € posicionar o
e-Cidadania como espago de influéncia social. Fung&o tatica: alcance de formadores
de opinido. 29. Video Kwai — e-Cidadania: Video curto com linguagem popular,
explorando filtro da plataforma com olhos e bocas aplicado em uma cadeira do
Senado. O personagem ira explicar como participar das audiéncias publicas. A
finalidade é ampliar o alcance da campanha. Fungdo tatica: aproximagéo cultural e
geracéo de interesse. 30. Video Kwai — e-Cidadania: Continuagao do video anterior,
o personagem vai contar sobre as proximas pautas das audiéncias publicas do
Senado. A finalidade é ampliar o alcance da campanha. Fung&o tatica: aproximagéo
cuitural e geragéo de interesse. 31. Bumper 6” — e-Cidadania: Formato ultracurto
com assinatura e URL. A finalidade é reforgar a presenga da campanha em videos
online no primeiro més da campanha, mostrando uma fransigdo visual com varias
cadeiras que representam a diversidade de participagdo dos brasileiros. Fung&o tatica:
aumento de frequéncia. 32. Bumper 6” — e-Cidadania: Formato ultracurto com
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assinatura e URL. A finalidade é reforgar a presenca da campanha em videos online
no segundo més da campanha, com uma cena de um brasileiro sentado na cadeira
do plenario. Fungéo tatica: aumento de frequéncia. 33. Card Meta — Geral: Card com
mensagem institucional e convite ao portal. A finalidade ¢é reforgar o conceito nas
redes. Fungao tatica: lembranga e trafego. 34 a 38. Cards Meta — Segmentados:
Pecas conectadas aos conteudos segmentados: Meio Ambiente, Seguranga Publica,
Regulagéo da Internet e dos Jogos, Reducgao da Jornada de Trabalho, Gestéo Publica
e Quadro Fiscal. A finalidade & contextualizar o conceito de acordo com o interesse
de consumo de conteudo dos usuarios. Fungao tatica: segmentacao por interesse. 39.
Card Meta — Retarget: Conteldo para retomar a conversa e o engajamento com
usuarios que interagiram com pecgas da campanha. A finalidade é reforgar a
mensagem. Funcéo tatica: reforco da campanha. 40. Story Meta — Redes Sociais:
Card com mensagem institucional e convite ao portal. A finalidade & reforcar o conceito
nas redes. Fungdo tatica: engajamento com a campanha. 41. Story Meta -
Audiéncias: Reforga o interesse em visualizar as ultimas audiéncias publicas no
portal. A finalidade & incentivar o acesso. Fungao tatica: promover cliques. 42. Story
Meta — Acessibilidade: Reforga a ampla participacdo dos brasileiros afirmando a
acessibilidade e democracia da plataforma. A finalidade é estimular o debate. Fungéo
tatica: promover cliques. 43. Story Meta — Facilidade: Reforca a facilidade em
participar das audiéncias publicas. A finalidade é atrair publicos digitais. Fungao tatica:
promover cliques. 44. Carrossel Meta — Redes Sociais: Card com mensagem
institucional e convite ao portal. A finalidade é reforgar o conceito nas redes. Fungéo
tatica: engajamento com a campanha. 45. Carrossel Meta ~ Acessibilidade: Reforga
a ampla participagdo dos brasileiros afirmando a acessibilidade e democracia da
plataforma. A finalidade é estimular o debate. Fungéo tatica: promover cliques. 46.
Carrossel Meta — Facilidade: Reforga a facilidade em participar das audiéncias
publicas. A finalidade é atrair pablicos digitais. Fung&o tatica: promover cliques. 47.
Search - e-Cidadania: Anuncios de texto em buscadores acionados por termos
relacionados a participagédo, audiéncias e cidadania. A finalidade é captar demanda
ativa. Funcdo titica: trafego qualificado. 48. Banner Portal Senado: Banner
institucional nas paginas do Senado direcionando ao e-Cidadania. A finalidade é
integrar comunicacgdo e servigo. Fungo tatica: conversdo em ambiente préprio. 49.
Push Noticias — Agéncia Senado: Notificacdo vinculada a conteGdos sobre
audiéncias plblicas e participagédo. A finalidade é reforgar relevancia e recorréncia.
Fungéo tatica: trafego recorrente e engajamento continuo. 50. Vinheta TV Senado —
e-Cidadania: Peca curta inserida na programacgdo da TV Senado, combinando
imagens do filme principal e convidando o pablico a acessar o e-Cidadania. Finalidade:
integrar contetido e servigo. Fungdo fatica: estimular o uso da plataforma durante a
transmiss@o. 51 a 55. Cards WhatsApp — Segmentados: Pegas conectadas aos
contelidos segmentados: Meio Ambiente, Seguranga Publica, Regulagéo da Internet
e dos Jogos, Redugéo da Jornada de Trabalho, Gestdo Publica e Quadro Fiscal. A
finalidade é contextualizar o conceito de acordo com o interesse de consumo de
conteldo dos usudrios. Fungdo tatica: segmentagdo por interesse. 56. Push
Notification - Programética: Anlincios de texto para push notification para a midia
programética. A finalidade € contextualizar a mensagem. Funcéo tatica: trafego
qualificado.

ESTRATEGIA DE MIDIA

A presente estratégia de midia foi estruturada a partir dos objetivos institucionais do
Senado Federal, considerando os desafios de comunicagdo associados a ampliagao
do acesso, do conhecimento e da participagdo da sociedade nos mecanismos formais
de interagéo legislativa, com destaque para o portal e-Cidadania. Nesse contexto, a
comunicagéo institucional assume papel estratégico ao ampliar o alcance das
audiéncias publicas e dos canais digitais de participac@o, posicionando-os como
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espagos legitimos, abertos e acessiveis de didlogo entre o Poder Legislativo e a
populagao.

A consirugdo de uma narrativa integrada mostra-se fundamental para aproximar
diferentes perfis de cidad&os, ampliar a diversidade de publicos engajados e estimular
a participagdo direta e qualificada da sociedade. Para atender a esses objetivos, a
estratégia de midia foi elaborada de forma a garantir recorréncia de exposigao, clareza
informativa e complementaridade entre os meios, articulando ambientes fisicos e
digitais e explorando maltiplos pontos de contato ao longo da rotina de consumo de
midia da populagdo brasileira.

Publico-alvo

O publico-alvo da campanha ¢ definido conforme estabelecido nos documentos
orientadores, contemplando a populacao brasileira em geral, com recorte a partir dos
16 anos, abrangendo diferentes perfis sociodemograficos, niveis de escolaridade e
regibes do pais. Trata-se de um puUblico heterogéneo, com distintos graus de acesso
a informagé&o e de familiaridade com os mecanismos de participagéo legisiativa.

A comunicagdo considera cidaddos com diferentes niveis de conhecimento sobre a
atuagdo do Senado Federal e sobre a plataforma e-Cidadania, desde aqueles que
ainda ndo conhecem esses instrumentos até os que ja demonstram interesse por
temas relacionados a politica, & cidadania, aos direitos sociais e & participacao
institucional. Os habitos de consumo de midia desse publico incluem tanto meios de
amplo alcance quanto ambientes digitais, nos quais buscam informac¢3o, contetdo
noticioso, entretenimento e servigos. Esse comportamento é compativel com os dados
da pesquisa TGl 2025, que indicam elevada penetragdo do consumo de internet, redes
sociais, buscadores e portais de noticias entre a populagdo adulta brasileira,
reforgando a necessidade de presenga institucional em ambientes digitais informativos
e de ampla circulagéo.

Além do publico amplo, a estratégia contempla de forma qualificada o publico formador
de opinido, composto por cidaddos com maior engajamento civico, interesse por
temas institucionais, atuacio em ambientes académicos, profissionais sociais e
politicos, e elevada capacidade de repercusséo e influéncia. A presencga da campanha
junto a esse segmento contribui para ampliar a legitimidade da comunicagéo e
potencializar a disseminagdo da mensagem.

A estratégia de midia foi estruturada para dialogar com esses diferentes perfis de
publico, respeitando suas particularidades, habitos de consumo e niveis de
familiaridade com os canais institucionais, assegurando que a mensagem seja
apresentada de forma clara, acessivel e reforgada ao longo do periodo de veiculagéo.

Geografia

A campanha possui abrangéncia nacional, compativel com o alcance e a
representatividade do Senado Federal. A estratégia de midia contempla todas as
regides do pais, considerando a distribuigdo populacional, a diversidade territorial e
as distintas dindmicas de consumo de midia.

A combinagdo entre veiculos de alcance nacional e meios com insergdo regional
permite ampliar a capilaridade da comunicag&o, considerando a elevada exposicao da
populacéo a meios associados & mobilidade urbana e aos deslocamentos cotidianos,
evidenciada pela alta penetragdo da midia exterior apontada pela pesquisa TGl 2025,
assegurando presenga tanto nos grandes centros urbanos quanto em localidades
atendidas por sistemas de transporte coletivo e mobiliario urbano.
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Essa abordagem garante que a mensagem institucional alcance o cidaddao em
diferentes contextos geograficos e situagdes de deslocamento, trabalho e lazer.

Periodo de veiculacao

A campanha tera duragio de 02 (dois) meses, com inicio em margo e término em abril.
O periodo de veiculagéo foi definido de modo a potencializar a relevancia institucional
da comunicagdo, aproveitando o marco comemorativo do aniversario do Senado
Federal, celebrado na dltima semana de margo, como elemento de contextc para
ampliagdo da visibilidade e do interesse da populagdo pelos mecanismos de
participagao legislativa.

A concentragdo da campanha nesse intervalo permite articular agdes de impacio e de
reforgo informativo ao longo dos dois meses, assegurando frequéncia adequada,
consolidagdo da mensagem e estimulo a participagdo qualificada no portal e-
Cidadania, em alinhamento com os objetivos institucionais da comunicag&o publica.

Habitos de consumo e selegao de meios

A definigdo da estratégia de midia considerou os habitos de consumo da populagéo
brasileira, com base nos dados da pesquisa TGl 2025 — Consumo dos Meios, que
analisa a exposi¢do e a relacdo dos diferentes publicos com o0s principais meios de
comunicagéo no pais. Esses dados permitem compreender, de forma objetiva, como
a populagdo se informa, se entretém e se relaciona com conteldos institucionais no
cotidiano.

Do ponto de vista metodolégico, a analise prioriza o indicador de penetragéo (Vert%),
que expressa a proporgdo da populagdo exposta a cada meio e sua capacidade
potencial de alcance. Os resultados evidenciam um cenario de consumo combinado,
no qual meios tradicionais de massa, meios exteriores e plataformas digitais coexistem
de forma complementar, reforgando a necessidade de uma estratégia integrada.

A pesquisa aponta elevada penetragcdo da intemnet, que atinge mais de 92% da
populagéo adulta, consolidando-se como o meio de maior presenca no pais. As redes
sociais, os provedores de mensagens, 0s videos on-line e os buscadores e portais de
noticias apresentam indices igualmente expressivos, evidenciando o papel central do
ambiente digital na circulagdo de informagdes, no acesso a contetdos institucionais e
na busca por servigos e plataformas oficiais.

Paralelamente, a TV aberta tem penetracdo de 69%, confirmando seu papel como
meio de alcance massivo, capaz de conferir visibilidade, legitimidade e rapida
disseminagdo de mensagens institucionais. O radio, com presenca em
aproximadamente metade da populagdo, segue relevante como meio de reforco e
lembranga, especialmente em deslocamentos e rotinas urbanas. A midia exterior (Out
of Home), por sua vez, apresenta elevada exposi¢éo, acima de 80%, reforgando sua
importancia como ponto de contato cotidiano em ambientes de circulag&o intensa.

Esse conjunto de informagbes demonstra que a comunicacéo institucional eficaz
depende da presenca articulada em diferentes meios e ambientes, respeitando os
habitos reais de consumo da populagdo. A estratégia de midia reconhece que a
repeticdo qualificada da mensagem, distribuida ao longo do dia e em mdltiplos
contextos, &€ fundamental para ampliar o conhecimento, a compreensdo e a
assimilagdo dos contelidos relacionados a participacéo cidada.

Dessa forma, a selecdo dos meios foi orientada por critérios técnicos de alcance,
complementaridade e aderéncia aos habitos de consumo identificados pela pesquisa,
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resultando em um plano que combina impacto massivo, presenga continua e estimulo
progressivo a interagdo com os canais institucionais do Senado Federal.

MEIOS INDICE AS ABCDE 18+
Vert% 100%
TOTAL
Afinidade 100
b Vert% 28,4%
Jornais
Afinidade 100
| Vert% 15,7%
Revistas
Afinidade 100
| Vert% 83,6%
Televisao! streaming (Total)
Afinidade 100
| Vert% 73,7%
Canais de TV aberta/ assinatura
Afinidade 100
| Vert% 69,0%
Canais de TV aberta
Afinidade 100
| Vert% 28,7%
Canais de TV por assinatura
Afinidade 100
| Vert% 50,5%
TVI servigos de streaming de video
Afinidade 100
| Vert% 3,72%
Cinema
Afinidade 100
| Vert% 80,4%
Midia Exterior/ Out of Home
Afinidade 100
| Vert% 50,9%
Radio
Afinidade 100
| Vert% 92,5%
Internet
Afinidade 100
| Vert% 70,9%
Buscadores/ portais/ sites de noticias e variedades
Afinidade 100
| Vert% 57,2%
Provedores de e-mail
Afinidade 100
| Vert% 83,5%
Provedores de mensagens instantaneas
Afinidade 100
| Vert% 76,1%
Provedores de chamadas de video! voz
Afinidade 100
| Vert% 83,7%
Redes sociais
Afinidade 100
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| Vert% 81,4%
Videos on-line

Afinidade 100
| , Vert% 54,4%
Streaming de musica

Afinidade 100

Brasil TGI (Portugués) - TG BR 2025 R3 - Pessoas -
Copyright TGI LATINA 2025

Definigao de Meios

O plano de midia contempla um conjunto integrado de meios de comunicagéo,
combinando veiculos de meios de amplo alcance, midia exterior, ambientes digitais e
plataformas segmentadas, de modo a assegurar ampla cobertura nacional, presenca
territorial estratégica e recorréncia de exposigao ao longo do periodo da campanha.
Essa composicdo de meios reflete os padrées reais de consumo de midia da
populagdo brasileira, identificados pela pesquisa TGl 2025, que evidencia a
coexisténcia e complementaridade entre televisao, internet, midia exterior, radio e
ambientes digitais informativos.

Televisao

Utilizada como meio de grande alcance e impacto, a televisdo assegura visibilidade
nacional e reforga a presenga institucional do Senado Federal, permitindo ampla
disseminagdo da mensagem em curto espago de tempo.

Radio

O radio complementa a estratégia de alcance, especialmente em deslocamentos e
ambientes de trabalho, garantindo frequéncia e reforgo da mensagem em diferentes
horérios e pragas.

Portais

Os portais digitais ampliam o alcance da campanha no ambiente online, associando a
comunicagao institucional a contextos editoriais informativos e de credibilidade, além
de possibilitar segmentac@o e mensuragéo de entrega.

Midia Digital

O meio digital permite presenga continua, controle técnico e otimizagdo da entrega,
funcionando como eixo de sustentagdo da campanha ac longo do periodo de
veiculagdo. A escolha dos canais digitais baseia-se pelos dados do TGl 2025, que
apontam a internet como o meio de maior penetragdo entre a populagio adulta
brasileira, sua elevada capacidade de alcance, segmentagdo qualificada e
mensuracdo de resultados, possibilitando contato recorrente com diferentes perfis da
populagéo brasileira, em consonéncia com os objetivos institucionais da comunicagéo
publica.

A utilizagdio de plataformas digitais diversas assegura complementaridade entre
ambientes de informagao, entretenimento e relacionamento, permitindo alcancgar tanto
plblicos amplos quanto segmentos especificos, além de favorecer o reforgo
progressivo da mensagem institucional. Esses canais viabilizam ainda o
direcionamento do pUblico aos ambientes oficiais do Senado Federal, contribuindo
para ampliar o conhecimento, a compreensdc € 0 uso dos mecanismos de
participagdo legislativa.

DOOH - Digital Out of Home
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O DOOH assegura impacto visual em ambientes de grande circulagao, reforgando a
mensagem institucional em locais estratégicos e ampliando a lembranga da
campanha.

Mohbiliario Urbano

O mobiliario urbano contribui para a capilaridade da comunicagio, inserindo a
mensagem do Senado Federal no cotidiano das cidades, especialmente em areas de
circulacéo intensa de pedestres.

Back Seat (assento em onibus)

O back seat atua como meio de alta frequéncia e proximidade, alcangando o publico
durante deslocamentos urbanos, com tempo de exposi¢édo prolongado e alto potencial
de assimilagdo da mensagem.

TATICA DE MIDIA

A tatica de midia foi estruturada para assegurar impacto inicial, sustentagdo da
mensagem e reforgo continuo ao longo do periodo da campanha, articulando meios
de massa, meios digitais e meios de presenca urbana, com definigdo clara de fungbes,
tempos de veiculagdo e complementaridade entre os canais.

Televiséo

A televisdo constitui o principal meio de lancamento da campanha, sendo utilizada
para garantir impacto nacional imediato e posicionamento institucional. A estratégia
prevé a veiculacdo de filme instifucional de 60", com lan¢gamento no domingo e
reducédo de filme para 30", concentrada em programas de grande audiéncia, com
prioridade para faixas de alta entrega de publico.

A escolha da TV Globo fundamenta-se em critérios técnicos de coberiura nacional,
alcance e economicidade, considerando sua elevada capilaridade territorial e sua
capacidade de concentragdo de audiéncia em uma Unica rede, o que possibilita a
racionalizagdo do investimento e a ampliagdo da exposicdo da mensagem
institucional. A veiculagdo ocorrera ao longo de 12 (doze) dias, periodo definido para
a fase de langamento da campanha, com exibigdo concentrada em janelas de alta
audiéncia, promovendo impacto inicial e ampla visibilidade da comunicagéo.

Radio

O radio atua como meio complementar a televisdo, reforcando a mensagem
institucional em momentos distintos da rotina do cidadao, especialmente durante
deslocamentos e atividades diarias. A veiculagdo de Spot 30" sera realizada ao iongo
de 02 (duas) semanas, acompanhando o periodo de exibicéo do filme televisivo.

A cobertura contempla as principais capitais das regides Sudeste, Sul, Centro-Oeste,
Norte e Nordeste, assegurando presenga nacional equilibrada e reforgo da mensagem
nos principais mercados de consumo de midia. O radio contribui para ampliar a
frequéncia de contato com a campanha, fortalecendo a lembranga e a compreenséo
da mensagem apresentada no meio televisivo.

DOOH - Painéis de LED e Totens Digitais

Sera utilizado painel de LED de grande formato na regido do Conic, area central de
Brasilia com elevada circulagéo diaria de formadores de opinido, agentes publicos,
representantes politicos e populagéo em geral. A veiculagdo ocorrera por 30 (trinta)
dias, com inicio em margo, integrando a fase de langamento da campanha.
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A estratégia contempla a utilizacdo de midia exterior digital (DOOH), por meio de
painéis de LED e totens digitais instalados em terminais rodoviarios que sdo pontos
de grande circulagdo diaria de pessoas. Esses formatos permitem alta visibilidade,
impacto visual e repeticdo da mensagem ao longo do dia.

A veiculagdo em DOOH ocorrera por 01 (uma) semana, concentrada no langamento
da campanha, atuando como refor¢o visual da comunicagao institucional € ampliando
a presenca da mensagem em ambientes de grande fluxo de pessoas.

A estratégia contempla veiculagdo de DOOH no Aeroporto Internacional de Brasilia,
programada para o periodo da Semana Santa, considerando ¢ aumento expressivo
do fluxc de pessoas e familias no terminai. A presenga nesse ambiente reforga a
visibilidade da campanha em contexto de alta circulagdo nacional e diversidade de
pablicos.

Mobiliario Urbano — Sao Paulo
A estratégia contempla duas a¢des complementares de mobiliario urbano na cidade
de Sé&o Paulo, concentradas na fase de langamento da campanha.

12 Agao — Avenida Paulista (A¢do Especial)

Sera realizada agdo especial com abrigo de dnibus customizado da campanha,
localizado em ponto de grande circulag&o na Avenida Paulista. O formato permite
interacéo direta com o publico, estimulando curiosidade, engajamento esponténeo e
compartilhamento orgénico, sem apelo promocional direto. Com durag¢éo de 01 (uma)
semana.

22 Agao — Circuito Urbano

Complementarmente, sera ativado circuito de mobiliario urbano com 50 faces,
distribuidas nas principais vias de circulagdo da cidade, atuando como reforgo da agao
especial da Paulista e ampliando a frequéncia de contato com a mensagem
institucional. Com duragéo de 01 (uma) semana.

Back Seat (Assento em Onibus)

O back seat foi selecionado como meio de alta frequéncia e proximidade, alcancando
o puUblico durante deslocamentos urbanos em transporte coletivo. Considerando o
elevado nimero de pessoas que utilizam 6nibus diariamente nas grandes cidades
brasileiras, esse formato permite impacto recorrente junto a publicos diversos, com
tempo de exposi¢do prolongado.

A veiculagdo sera mensal, atuando como reforge da comunicagdo no més de abril, em
conjunto com as agdes digitais. Esse meio contribui para consolidar a mensagem
institucional e ampliar a lembranga da campanha em contextos cotidianos de
mobilidade.

Midia Digital

O meio digital atua como eixo estruturante da campanha, assegurando presenca
continua, recorrente e mensuravel ao longo de todo o periodo de veiculagdo, com
agdes distribuidas durante os dois meses da campanha, em complemento aos meios
de massa e exteriores. Sua utilizagdo permite segmentacido qualificada, controle
técnico da entrega e acompanhamento de resultados, garantindo sustentagéo da
mensagem institucional e reforco permanente da comunicagdo junto aos publicos
definidos.

Meta Ads (Facebook e Instagram)
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A estratégia em Meta Ads contempla campanhas com objetivos de alcance,
retargeting e trafego para o site e aplicativo, com segmentagao nacional, direcionada
a publicos a partir de 16 anos. A plataforma permite elevada capacidade de
segmentagdo e otimizacgéo, garantindo entrega eficiente da mensagem institucional e
estimule a participagao no portal e-Cidadania.

YouTube

O YouTube é utilizado com objetivos de aicance, retargeting e trafego para o site e
aplicativo, por meio de videos institucionais e educativos que demonstram 0 uso da
plataforma e-Cidadania. A segmentacao é nacional, para publicos a partir de 16 anos,
assegurando ampla cobertura e aprofundamento da mensagem.

Google Search

O Google Search atua com foco em trafego qualificado para o site e aplicativo, por
meio da ativagdo de palavras-chave estratégicas relacionadas a participagdo cidad,
audiéncias puUblicas e temas institucionais. Essa tatica capta a demanda ativa por
informacao e direciona o pubiico para os canais oficiais.

TikTok

O TikTok é utilizado para dialogar com o publico jovem, por meio de videos curtos,
dindmicos e de linguagem direta. A estratégia adota campanhas orientadas a CPC,
com foco em cliques direcionados & pagina do site institucional. A plataforma
apresenta perfil mais qualificado de consumo de contetdo, permitindo condugdo mais
eficiente do usudrio ao ambiente digital da campanha, sendo utilizada como canal
prioritario para trafego, incentivando o download e o uso da plataforma e-Cidadania,
ampliando a participagdo de novos perfis etarios.

Kwai

O Kwai seré utilizado com foco em CPM, priorizando alcance massivo e frequéncia de
exposigdo, caracteristicas que o posicionam como plataforma estratégica para
ampliacdo do conhecimento da campanha e do site institucional. Com perfil de
audiéncia mais amplo e popular, o Kwai contribui para a disseminagdo da mensagem
em larga escala, atuando como meio complementar de visibilidade e reforgo
institucional, especialmente eficaz nas fases de expansdo e sustentagdo da
comunicag&o.

LinkedIn

O Linkedin é utilizado para alcancar formadores de opinido, profissionais qualificados
e publicos com maior interesse em temas institucionais e politicos. A estrategia
privilegia comunicagdo mais seletiva, refor¢ando a credibilidade e o posicionamento
institucional do Senado Federal.

Push Notification

As entregas de push notifications geolocalizadas atuam com objetivo de trafego para
o aplicativo, direcionadas a publicos a partir de 16 anos, em ambito nacional. A
estratégia contempla disparos em areas de grande concentragéo de pessoas, como
escolas, faculdades, rodoviarias, hospitais e espagos plblicos, ampliando a eficiéncia
da comunicagao e estimulando o acesso imediato ao aplicativo.

Amazon Ads (Twitch)
A estratégia contempla a utilizacdo da plataforma Twitch, por meio do ecossistema
Amazon Ads, como ambiente digital de video premium, com foco em publico jovem,
especialmente gamers. A veiculagéo serd realizada em formato de video premium,
com segmentagao por interesses e geolocalizagdo, assegurando a entrega qualificada
da mensagem institucional.
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A plataforma permite acompanhamento téchico por meio dos seguintes eventos de
mensuragdo: impressdes, cliques, visualizagbes e conclusdes de video, garantindo
controle e rastreabilidade da entrega.

Rede DSP

A Rede DSP sera utilizada para campanhas de display e video, com pecas educativas
e didaticas que apresentam a plataforma e-Cidadania e direcionam ¢ publico para o
download do aplicativo. Os objetivos contemplam alcance e retargeting, ampliando a
cobertura e qualificando a entrega da mensagem.

Grandes Portais

A estratégia contempla a presenga nos grandes portais nacionais UOL, Terra,
Globo.com e Metrépoles, veiculos de ampla audiéncia e forte influéncia na formagao
de opinido. A atuagdo nesses ambientes assegura visibilidade institucional,
associacdo da mensagem a contextos editoriais relevantes e contato com publicos
diversos, interessados em noticias, politica e temas de interesse publico. Esse
comportamento encontra respaldo nos dados do TGl 2025, que indicam elevada
penetragdo do consumo de buscadores, portais e sites de noticias entre a populagéo
adulta, reforgando a pertinéncia desses ambientes para a comunicagao institucional.
A veiculagéo sera distribuida ao longo do periodo da campanha, entre margo e abril,
permitindo presenga continua e reforgo progressivo da comunicagéo institucional em
escala nacional, em consonéncia com as diferentes fases da estratégia.

Portais Regionais

De forma complementar, a estratégia contempla a utilizagdo de portais regionais,
distribuidos por todas as regides do pais: Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e
Nordeste. Esses veiculos, Estaddo, Correio Braziliense, DOL, Grupo RBS e Correio
24 Horas, permitem aproximacdo da mensagem com realidades locais, utilizando
linguagem mais préxima do cotidiano da populagéo e fortalecendo o vinculo com
diferentes territérios. A veiculagdo nesses ambientes ocorrera de forma continua ao
longo do periodo da campanha, garantinde cobertura territorial equilibrada e
sustentagdo da mensagem institucional nas diferentes regides do pais.

Estratégia de Nao Midia e Recursos Proprios

De forma complementar & midia paga, os recursos proprios do Senado Federal,
especialmente seus canais institucionais e redes oficiais, desempenham papel
relevante na ampliagdo e sustentagcdo da comunicagéo. Esses canais concentram
publicos ja mobilizados, com maior interesse por temas institucionais, participagéo
cidada e atuagao legislativa.

Além de ampliarem o alcance da mensagem, os canais préprios do Senado funcionam
comc ambientes de aprofundamento informativo, permitindo detalhamento de
contetidos, esclarecimento de dlvidas e estimulo a participagdo qualificada. Nesses
espacgos, destaca-se também a presenga de publicos formadores de opinido, cuja
atuagdo contribui para a repercussao orgénica e para o fortalecimento da legitimidade
da comunicagao institucional.

Para isso, vamos utilizar os peffis proprietarios do Senado Federal nas redes sociais
Instagram, X (Twitter), TikTok e Kwai. Assim, vamos estabelecer contato direto com o
publico que ja se relaciona com o Senado por meio de criativos que vao traduzir a
linguagem da campanha para o universo das redes sociais, gerando engajamento e
dinamicidade. O portal do e-Cidadania ter4 um papel central na estratégia pois sera o
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destino do trafego gerado pela comunicagao e contara com pegas que ressaltam o
protagonismo

De forma complementar, vamos utilizar os veiculos préprios como TV Senado, Radio
Senado e Agéncia Senado, como espacgos de midia. As pecgas de video, spot e
banners seréo distribuidos ao longo da programacéo e da interface, reforgando o e-
Cidadania e a importancia da participagao popular para o publico altamente qualificado
que ja consome conteldos sobre o0 Senado.

A integracdo entre midia paga e recursos proprios contribui para a coeréncia da
comunicagdo, potencializa o engajamento de pulblicos estratégicos e amplia a
sustentagdo da mensagem ao longo do tempo, em consonéncia com os objetivos da
comunicagao publica.

Conclusio

A estratégia de midia apresentada demonstra coeréncia técnica, equilibrio entre
alcance e frequéncia e adequada articulagdo entre meios de amplo alcance, digitais e
exteriores, assegurando presenca institucional consistente do Senado Federal ao
longo do periodo de veiculagdo. A combinacdo de televisdo, radio, portais, midia
digital, DOOH, mobiliario urbano e back seat permite alcangar a populagdo em
diferentes contextos de consumo de midia, em consonancia com os habitos reais de
exposicdo da populagdo aos meios de comunicagéo, conforme evidenciado pelos
estudos de consumo de midia mais recentes, ampliando a visibilidade do portal e-
Cidadania e fortalecendo seu posicionamento como instrumento legitimo de
participacao cidada.

O plano proposto contribui para ampliar 0 acesso da sociedade aos mecanismos de
interacéo legislativa, estimular a diversidade de perfis engajados e promover a
participagao qualificada da populagéo, em consonéncia com os objetivos institucionais
da comunicagdo publica. Destaca-se, nesse contexto, a incorporagdo de formatos
digitais e ambientes contemporaneos de comunicagdo, que ampliam o repertorio de
meios tradicionalmente utilizados e permitem aproximagéo do Senado Federal a
novos contextos de consumo de informagéo e a plblicos com diferentes niveis de
engajamento.

A utilizagdo de plataformas digitais inovadoras, aliada a estratégias de segmentagéo
e mensuragéo, reforga o carater atual € aderente da proposta, sem afastamento dos
principios da comunicagio publica. Esses formatos contribuem para renovar a forma
de apresentagdo da mensagem institucional, ampliar sua circulagdo em ambientes
diversos e fortalecer o didlogo com puUblicos historicamente menos expostos as
comunicag¢des institucionais.

Todos os valores e parametros de compra adotados observam as tabelas oficiais
vigentes e os critérios técnicos exigidos, assegurando transparéncia, controle e uso
responsavel dos recursos disponiveis. Ressalta-se que, no curso da execugéo,
negocia¢es de mercado e bonificagbes usuais poderao ampliar significativamente o
numero de insercdes e o alcance da campanha, sem qualquer acréscimo de custos
ou afastamento dos principios da economicidade, da eficiéncia e da boa gestéo dos
recursos publicos.
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Anexo 1: Planilha Geral de Midia

MEIO / CATEGORIA / VEICULO

COBERTURA

Q1D

| INSERCOES

NA1 | SEMANA2 |
08 A 14

margo/26

SEMANA 3

15 A 2
TV ABERTA < RS
GLOBO 1 NACIONAL 1 01a12 : | RS  4.932200,00 | 100%
RADIO 1600 RS 290431020 | 23%
RADIO CAPITAL | SP/RJ/BH/BSB/CTBA/POA/REC/BELIMANAUS 1600 02213 ¥ I 7% 290431020 | 100%
DOOH 663.916 RS 1.684.06320 | 13%
TERMINAL RODOVIARIO SP/RJ/BH/BSB/SAL/IFORT/REC/BEL 619.840 01a07 75 475.91800 | 28%
MOBILIARIO URBANO SAO PAULO 51 03209 & 31556520 | 19%
PAINEL LED (EMPENA) BRASILIA 28.800 01a31 7S 345600,00 | 20%
DOOH AEROPORTO BRASILIA 15.120 | RS 9500000 | 6% |
BACK SEAT SP/RJ/BH/BSBISAL/POA 105 | RS 45795000 | 27%
|INOVADORES DIGITAIS 182.370.000 RS  2622296,00 | 21%
FACEBOOK / INSTAGRAM 70.300.000 01a31 RS 72500000 | 27%
LINKEDIN 150.000 01a31 RS 420.000,00 | 16%
YOUTUBE 30.300.000 01a31 RS 802.700,00 | 22%
GOOGLE SEARCH 100.000 01a31 RS 335.000,00 | 12%
TIKTOK NACIONAL 320.000 01a31 RS 26560000 | 10%
KWAI 10.000.000 01a31 RS 5730000 | 4%
PUSH NOTIFICATION 20.000.000 01a31 RS 3320000 | 1%
TWITCH 1.200.000 01a31 RS 25.796,00 | 1%
DSP 30.000.000 01a 31 RS 17970000 | 7%
PORTAIS 10.900.000 RS 3%
5.000.000 01a31 RS 100.000,00 | 30%
TERRA 500.000 01a31 RS €5.500,00 | 21%
METROPOLIS NACIONAL 900,000 01aa RS 7200000 | 2% |
UOL 4.500.000 01a31 RS 20.000,00 | 27%
|PORTAIS REGIONAIS 2.000.000 RS 180.000.00 | 1%
ESTADAO REGIAO SUDESTE 400.000 01a31 RS 82800,00 | 46%
CORREIO BRAZILIENSE REGIAO CENTRO-OESTE 400.000 01a31 RS 37.600,00 | 21%
DOL REGIAO NORTE 400.000 01a31 RS 24.000,00 | 13%
GRUPO RBS REGIAO SUL 400.000 01a31 RS 1200000 | 7%
CORREIO 24 HORAS REGIAO NORDESTE 400.000 01231 RS 2360000 | 13%
AO
AO 0.0
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Anexo 2: Planilha Geral de Produgéo

1 Filme Institucional 60" - e-Cidadania (*) 60" - PRODUGAO DE FILME 1 R$ 275.000,00 R$ 275.000,00 12,57% 83%
2 Spot de Radio 30" - e-Cidadania (*) 30" - PRODUCAO DE SPOT R RS __24.000,00 RS 24.000,00 1,10% ,16%
3 Back Seat — Onibus C) ADESIVO - SUPERIOR 32CMX11CM, INFERIOR 25CM X 105 RS - IR & 0,00% ,00%
4 Banner Animado [V) [ oS S
1 [Banners IAB Gerais
?m"‘:;sﬁ pementados 1200 x 628px / 1200 x 1200px - PRODUGAO DE BANNERS o)
i) Banners AT PARA VEICULAGAO EM AMBIENTE DIGITAL (CUSTO 9 RS - IRs = A 0,00%
21 Banners |AE ntados
22 [Banners IAB Segmentados
Banners IAB Retarget
S [Video TikTok — Cadeiras (%) 32" - PRODUGAO DE VIDEO 1 R$ 190.000,00 RS 190.000,00 8,69% 1,27%
3 Abrigo de Onibus C C) CUSTOMIZACAO DE ABRIGO COM 3 FACES ESTATICAS, 2 1 RS 12.709,00 RS 12.709,00 0,58% 0,08%
7 Carrossel — Redes Sociais (')
&4 C: Meta — Redes Sociais 1080 X 1080 PX — CARROSSEL PRA REDES SOCIAIS 9
L Meta ibilidade (CUSTO INTERNO) o R$ - |Rs " 0.00% 0.00%
46 C: Meta — Facilidade
[ [Video Redes 15° - Cena Final (*)
24 video Twitch — e-Cidadania
25 Video Twitch — Regulacso da Internet e dos Jogos :
26 [Video Twitch — Reducso da Jomada de Trabalho Video 15" vertical e horizontal - PRODUGAO DE VIDEOS 15"
37 |Video Twitch — Meio X’?'.ib.m PARAAMBIENTE DIGITAL VERTICAEAE HORIZONTAL 8 |R$ 165.000,00 |Rg  1.320.000,00 60,34% 881%
28 Video Linkedin — e-Cidadania
23 [Video Kwai — e-Ci
30 {Video Kwai — e-Ci
:, 'DOOH Sequencial — Cadeiras () CRIAGAO DE DOOH ANIMADO (CUSTO INTERNO) 1 RS - |RS - 0,00% 0,00%
Card Meta — Geral
34 Cards Meta —
35 Cards Meta —
36 Cards Meta — Segmentados 1080 X 1080 PX - CARD DIGITAL(CUSTO INTERNO) 7
37 |Cards Meta — Segmei
33 Cards Meta —
39 Card Meta — Retarget
11 |Filme Reduc#o 30" — e-Ci 30" - ADAPTACAO/REDUGAO DO FILME DE 60" PARA 30" 1 R$ 120.000,00 | RS 120.000,00 5.49% 0,80%
2 Vinhetas DOOH 10°
13 [Vinhetas DOOH 10”
14 {Vinhetas DOOH 10” 10" - VINHETA 5 RS 25.000,00 | R$ 125.000,00 571% 0,83%
15 Vinhetas DOOH 10™
16 Vinhetas DOOH 10°
. 6"-BUMPER 2 |Rrs so0000|Rs  16.000.00 0.73% 0.1%
1080 X 1920 - STORY (CUSTO INTERNO) 4 RS - |RS - 0,00% 0,00%
TEXTO - SEARCH (CUSTO INTERNO) 1 RS - |RS - 0,00% 0,00%
TEXTO - PUSH (CUSTO INTERNO) 1 RS - |RS - 0,00% 0,00%
NAO MIDIA
43 1200 x 628px / 1200 x 1200px - PRODUGAO DE BANNERS 1 RS - |RS - 0,00% ,00%
49 Push Noticias — Agéncia Senado TEXTO - PUSH (CUSTO INTERNO) RS - |RS - 0,00% ,00%
50 Vinheta TV Senado 10" - VINHETA RS 20.000,00 | RS 20.000,00 0,91% ,13%
10 [Card WhatsApp — e-Ci ia ()
$1 Cards WhatsApp — Segmentados
52 Cards WhatsApp — Segmentados = gt o
= Cards WhatsApp — 1080 X 1080 PX - CARD DIGITAL(CUSTO INTERNO) 6 R$ R$ 0,00%
54 Cards WhatsApp —
3 Cards \pp — Seg!
OUTROS
Envio de Link TV Aberta ( Globo) 30" e 60° 2 RS 830,00 0,04% 0,01%
server Adserver 1 RS 25.122,00 | RS 25.122,00 1,15% 0.17%
Produco Fotos + + Manipulag JPG 4__|RS_10.500,00 [R$ 42.000,00 192% 0.28%
[Aquisicao Banco de Imagem + . JPG 2 RS 4.200,00 | RS 16.800,00 0.77% 0.11%
Observagdes:
(*) Pegas Corporificadas
As pegas sinalizadas como "Custo inteno® s&o pegas que nso p ¢80 de custos Intemos. Conforme item 6.4.4.8; subtitem "C" d0 8tal, estes vgioras devem ser desconsiderados.
Os org: dos fil Nid todos os de f Lel de A n® 10.098/00 e Decreto n® 5.206/04, bem como 8 taxa de Ancine.
Os dos filmes/ inhet: todas as fi ¢bes e ¢ f plano de midia.
22
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Anexo 3: TV Aberta

G BRI — SO - =
PROGRAMAGAO TV ABERTA
PECAS: 1. Fiime Institucional 60" - e-Cidadania
11. Filme Insttucional Redug30 30° - e-Cidadania
Q ala o
R 316.000,00 81 (3] 397762 1 2
: & 1 - R g‘g 2 'glm 271567
= 0 el - 752
Ao TE 70 = : RS 1 R % l}L 013 |4
= 1 m S
BR NACIONAL GLOBO NCONTRQ 20 K] Ll B R - 2 o 288
A 18 1 - 1092 0 189 | 6
N g 21% 30 3 RS 1,003 000,00 | R 1,003 11,96 1,96 6645 | 6736845
:Y Yoo 2230 1 4 4 745 A !ﬁza EREY]
TOTAL REDE GLOBO e a2 S : F 1 R$ 4.938.800,00 73,03 40.178.910
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Anexo 4: Radio

;PROCRAMXGAO DERADIO
PEGAS: 2. Spot de Radio 30" - e-Cidadania

|

oP 0 PRO 0
0 040
BAND FM ROTATIVO 6:00 | 19:00 30" 4]al4l4l4 4]4]4af4a]4a
ALPHATM 1017 ROTATIVO 600 | 19:00 03 afaf4a]ala a4l LA _E’_"‘PM‘
ANTERAT ROTATIVO 500 | 0:00 3 T4 a]4 T4l a]4 L L [RS 23040000 |
sP SAO PAULO 12.106.920 JOVEM PANFM ROTATIVO 600 | 16:00 3 EIEIERES a4l 4]4 40:1RS [RS__152.800,00 |
TRANSCONTINENTAL ROTATIVO 600 | 1500 3 EIEIEIK a4 LD L FES 724054000
NATIVAFM ROTATIVO 6:00 1719:00 30 4fa]414]4 44444 :g g 2: :ﬁxg
IVETROPC ROTATIVO 700 | 781 T[4 4]4]4 Tlal4 L
o =] — METROPOLITANAFM 1900 0 i3 —te e
SUDESTE FM O DIA- RIO DE JANEIRO ROTATIVO 19:00 30 4]af4aT4Ta Tl4l4]a]4 PR
ROTATIVO 19:00 30 4]4[a]a]4 ARDOD z RS RS 128.760,00
RJ RIO DEJANEIRO 6.520.266 ROTATIVO 19:00 30 4a4[4]4]4 a|a|alala = R RS _153.200.00
ROTATIVO 1900 '3 A(4|4[a[4 44444 = g 2‘; zz.mﬁ
[ . ROTATIVO TTa a4 vy 400,
] 1500 30° 4141414 20 RS 57.840,00
TTATIAIA BELO HORIZONTE/MG ROTATIVO 20.00 30 (AEREARRES 4]4]4a]4]4 1493' RS 51520,00
MG | BELOHORIZONTE 2523794 RADIO LIBERDADE FM ROTATIVO 19:00 £ 4]414]414 4]4]4afafa ) RS 6972000
BH FM ROTATIVO 500 03 a4 [4]e a4 4] [RS_-66.720.00 |
TOTAL BELO HORZONTE L) RS 6920000
RADIO CLUBE FM BRASILIA ROTATIVO 700 ] 16:00 g Ja]4]4]4 ]4]4]4]4 124 RS 1000
ROTATIVO 6:00 | 19:00 30 alalalala 4la(4[4a]a -
CENTRO-OESTE | DF BRAS
RaslLA SO ROTATIVO 500 | 1900 £3 IEIEAEAK] OO ﬁ Hﬁ.%
ROTATIVO 500 | 201 dlal4]4]a L
[ %% 30 4 44]alal4 40 RS 63.800.00
| CAIOBA FM ROTATIVO 600 | 19.00 0 444 A 4] 4 J%L %_1%.%
| PR CURITIBA 1.830.795 [MASSA FM ROTATIVO 6:00 | 22:00 30" 41414 4 4[4 40 RS -760.00
| VX M ROTATIVO 500 | 1900 % (3K YR = 34760,
| SsuL [TOTAL CURITIBA RS 3200000
| GAUCHAFM ROTATIVO 7:00 | 19:00 30 4 !‘209_ RS 240
| RS PORTO ALEGRE 1388794 [ATLANTIDA FM ROTATIVO 700 ] 1900 £ 7 = B3.040,00
| 1023 M RGTATIVO 700 | 1900 £5 7 55 15644000
TOTAL PORTO ALEGRE ' - £S5 52200000
ROTATVO 500 | 19:00 0 Cn
BA SALVADOR 2.953.986 ROTATIVO 500 | 2000 3 7 R$ 7 C14.00000
ROTATIVO 700 ] 1800 £ ] R$ ™ /14.56000
[TOTAL SALVADOR. 40 RS 8.320,00
ROTATIVO 6:00 | 19:00 30 4 iy
NORDESTE | PE RECIFE 1633697 ROTATIVO 600 | 1900 £ s = RS L n2 e840
ROTATIVO 7:00 | 19:00 30 RS _ 25.040.00
TOTAL RECIFE [0 RS 1740000
VERDINFA 82,5 FM ROTATIVO 500 ] 19:00 3 120 RINI$I0.05040
4 4 40 RS 15.639.60
cE FORTALEZA 2578483 TANGADEIRO FM ROTATIVO 700 | 1800 3 r it
NOVA BRASILFM ROTATIVO 500 | 2000 Eig 4 RS 212640000
TOTAL FORTALEZA ' 40 RS 743600
RKDIG CLUBE FM ROTATIVO 700 ] 1600 £ . 'f: RSNMAL 51500
PA BELEM 1452275 EEY ROTATVO 700 | 1900 K3 = g RS 1800000
TARIO FM ROTATIVO 700 | 19:00 0 SSE18.000,00
NORTE  ITOTACRELEN 1 42% RS RS 15.000,00
7 g
TioVEM PANFM ROTATIVO 700 | 19:00 S 7 ry Tl S 2: 52&'23
AM MANAUS 2303732 FM O DIA ROTATIVO 7:00 | 19:00 % 4 4 40 _|RS RS 5'023'10
INATIVAFM ) o T 1
TATIVO 500 | 19:00 0[RS RS 6.800,00
0O O
600 RS 2904 310,80
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Anexo 5: Midia Exterior - Mobiliario Urbano

PROGRAMAGCAO DE MIDIA EXTERIOR - MOBILIARIO URBANO
PEGAS: 6. Abrigo de Onibus Customizado 13. Vinhetas DOOH 10"
12. Vinhetas DOOH 10 14. Vinhetas DOOH 10"

UF | PRACA \ VEICULO LOCALIZACAO

SP SAO PAULO ELETROMIDIA ABRIGO EXCLUSIVIDADE - AV PAULISTA

15. Vinhetas DOOH 1¢~

SP SAO PAULO ELETROMIDIA CIRCUITO COBERTURA - 50 FACES - MEIA COTA

TOTAL MIDIA EXTERIOR - MOBILIARIO URBANO

28

16.Vinhetas DOOH 1¢-
s SO SIS | SN PERIODO DEVE ICULAGAQ RASS e S | S _ CUSTO TABELA
TIPO T f”‘ﬁ,,%i J PECA 1 INICIO [ FIM } PERIODO % CONTRATADA INSERCOES DIA UNITARIO TOTAL
co! ¥
ABRIGO 6 0310372026 | 09/03/2026 1 1 g RS 10519740 | Rs 105.197.40
cusToMizapo | semMA-
MUB DIGITAL 12-13-14-15-| 0310312026 | 0910312026 1 50 366 - RS 210.397,80
(ABRIGOS)

51 ; RS 315.595,20

29
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Anexo 6: Midia Exterior - Painel de LED

PROGRAMAGAO DE MIDIAEXTERIOR - PAINELLED
PECAS: 9. DOOH Sequencial - Cadeiras

PRACA VEICULO

PRODUTO / LOCAL

HIGHLINE DF (EMPENA) - COTA PREMIUM
SDS Condominio Do Conjunto Baracat, Brasilia - DF

SECUNDAGEM

TIPO DE
COMPRA

FORMATO

PECA

TOTAL MIDIA EXTERIOR - PAINEL LED

30

INICIO

PERIODO

FiM

INSERCOES
DIA

INSERCOES
PERIODO

CUSTO TABELA

UNITARIO

TOTAL

IMPACTOS
VISUALIZACOES DIA

IMPACTOS PERIODO

31

278271




Anexo 7: Midia Exterior - Terminais Rodoviarios

[PROGRAMAGAO DE DOOH - TERMINAIS RODOVIARIOS
PEGAS: 12.Vinhetas DOOH 10
13. Vinhetas DOOH 10°

14. Vinhetas DOOH 10° 16.Vinhetas DOOH 10°

15. Vinhetas DOOH 10°

A

R RN RN RN R CRC RN RO RCRCRC RO R RO RG]

=~ A

- R R

~ -

ADDDAPAAA

UF

PRACA

HIOOH « TERMINAIS

VEICULO

PONTO

1IPO DE
COMPRA

PERIODO DE VEICU

INICIO

ACAO

FLUXO

SEMANA

NO

IMPACTOS
ESTIMADOS NO

PERIODO

32

33

R$ 479.918,00

MEGA LED 360° - SAGUAO PRINCIPAL
= 12-13-14 .|
MEGA TESTEIRA DE LED - SAGUAO PRINCIPAL b Ty
12-13- 14+
MEGA TESTEIRA DE LED - SAGUAO PRINCIPAL o | semanaL |21 14 0103026 | ormarzozs
12-13-14-
MEGA TESTEIRA DE LED - EMBARQUE 8 o | semanaL 101334 oimarzozs | orioazozs Rs 15534200 | RS 15534200 201600 12473304
TERMINAL RODOVIARIO TIETE 380419
MEGA TESTEIRA DE LED - EMBARQUE 122485045 :
10° 1516
sp | skopauo
7 i 12-13- 14+
EGA LED - DESEMBARQUE - e
COBERTURA DIGITAL PLATAFORMAS - EMBARQUE 1w | semanaL |23 8814 01032026 | o7rarzozs
12-13-14-
10 COLUNAS DIGITAIS - SAGUAD 10 10| semanaL |13 4 o1marzozs | o7ioarzozs R$1500000 | RS 1500000 25200 228251
12-13-14-
TERMINAL RODOVIARIO JABAQUARA TOTENS DIGITAIS - EMBARQUEJDESEMBARQUE 3 10 ST R$2259000 | R$2250000 72909 7560| 20163
12-13- 14+
TERMINAL RODOVIARIO BARRA FUNDA TOTENS DIGITAIS - EMBARQUE|DESEMBARQUE s 10 Te2ia R$7000000 | RS$7000000 113.488 2600 680930
B 12-13- 14+
CIRCUITO TELAS DIGITAIS - EMBARQUE[DESEMBAROUE 15-18 %
RI DE JANEI e s
RIO EIRO TERMINAL RODOVIARIO DO RIO DE JANEIRO 2 — R§7431500 | RS$74.31500 213951 60480] 3851115
MEGA LED - EMBAROUEIDESEMBAROUE o 15-16
b 12-13-14-
MEGA TESTEIRAS DIGITAIS - SAGUAO PRINCIPAL 2 o 15- 18
R$ 3500000 | RS 3500000 Y 638
MG | BELO HORIZONTE TERMINAL RODOVIARIO DE BELO HORIZONTE "% 12-13-143 | i
MEGA TESTEIRAS LED - BILHETERIA 15-18 136,538
12-13-14-
I oy 5 10 e 202 R§34.04100 | RS34.041,00 %0720 819231
: 12-13- 14
D BRASILIA TERMINAL RODOVIARIO DE BRASILIA ToTe DR s - , | semanal |20 1334 ovaz0z8 | o7roarzoze R$ 1726000 | RS 17.26000 “on 20160|  264.069
o 12- .14 .
TERMINAL RODOVIARIO DE SALVADOR TOTENS DIGITAIS - EMBARQUEOESEMBAROUE 1" 100 | sewanan |33 M o1mazozs | ormaoze R$ 1600900 | RS 16.009,00 121316 35280] 070528
12-13- 14
BA SALVADOR TERMINAL TURISTICO NAUTICO DE SALVADOR | TOTENS DIGITAIS - EMBARQUE|DE SEMBAROUE 4 10| sowana |21 3334) ouoaz08 | o7marzoze R$277100 | Rs2771.00 33507 10080] 148389
12-13-14-
TERMINAL MARITIMO DE VERA CRUZ TOTENS DIGITAIS - EMBARQUE|DESEMBARQUE 2 1| sewana |21 3334 onoarzozs | o7ioarzoze Rs277100 | Rs27m100 11 5.040) 44485
12-13-14.
TERMINAL ROD. ENG. JOAO THOME TOTENS DIGITAIS DUPLA FACE - COBERTURA. " 1| sewana [12:33° M4 o1man0zs | o7marzozs RS9.04200 | R$9.042,00 42633 3s280] 170633
12.13-14-
CE | FORTALEZA TERMINAL RODOVIARIO ANTONIO BEZERRA TOTENS DIGITAIS - SAGUAO PRINCIPAL 2 1| semana 12,3334 onoazozs | orioarzoze R$320800 | R$320800 12087 151200  159.960
12-13-14-
TERMINAL RODOVIARIO DE MESSEJANA TOTENS DIGITAIS - SAGUACTEMB-DESE 2 1| semana [12:32:14 o1marozs | oroarozs R$204200 | RS204200 5670 5,040 2679
; 12-13-14-
PE RECIFE TERMINAL ROD. PREFEITO ANTONIO FARIAS TOTENS DIGITAIS - SAGUAO PRINCIPAL 1 100 e, RS 1166700 | RS 11.667,00 28200 40320 12790
" e TERMINAL RODOVIARIO DE BELEM TOTENS DIGITAIS - EMBARQUEJDESEMBARQUE 12 100 | semana ['2333: 147 o1oarz028 | o7marzoze RS856000 | R$8:569,00 40929 30.240) 245576
LEM
TERMINAL RODOVIARIO MOSQUEIRO TOTENS DIGITAIS - EMBARQUEIDESEMBARQUE 2 10 123 070312026 RS 201,00 RS 201,00 1282 5040 5000
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Anexo 8: Midia Exterior - Back Seat

PROGRAMAGAO DE MIDIA EXTERIOR - BACK SEAT
PECAS: 3. Back Seat — Onibus

‘ VEICULO

‘\

FORMATO T | PERIODO CUSTO TABELA

—— TIPO DE T | TOTAL |
PECA DIMENSAO INICI A
TIPO COMPRA | ¢ cio FIM CONTRATADO UNITARIO TOTAL

SsP SAO PAULO ONIBUS URBANOS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 RS 4.500,00 180.000,00
RJ RIO DE JANEIRO ONIBUS URBANOS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 20 RS 4.350,00 | RS 87.000,00
DF BRASILIA ONIBUS URBANOS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 15 R$ 4.250,00 | RS 63.750,00
MG BELO HORIZONTE SOMEOIOM ONIBUS INTERMUNICIPAIS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 10 RS 4.250,00 | RS 42.500,00
BA SALVADOR ONIBUS URBANOS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 10 R$ 4.350,00 | RS 43.500,00
RS PORTO ALEGRE ONIBUS URBANOS BACK SEAT MENSAL 3 DIVERSOS 01/04/2026 | 30/04/2026 10 RS 4.120,00 | RS 41.200,00

105 RS 457.950,00
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Anexo 9: Midia Exterior - DOOH Aeroporto

PROCAAMAGAD DE MIOW EXTEROR - DOOH ALTROFORTO
FICAS 12 Vemesas DOOW o M Ve DO T
2 Witmtet DOOM W 3 Ve DOOM W

l M STUETD BT RGA I N SABTLL N0 R SR
TORATE OX LID . CRBARICI] SIMSASLT
TGALED DRSS
TOTEND DR LID - ARANRA
UGS LID . PRI
ATLALDD W INRANGE
TOTYING 0 (D) - DETERAASN

Wi OO YW

[ - ROUSA. | vy y 2 pu
LRI w EOMER. | 4 5 1200 pw
DT, w SERANN | om0t e
DEETAL w BN | agny 170
oA w SORAAL | s ¢ 1290 pu
ORETAC - SEUARAL | oa s antpe

-
36
K

PR~

MR

BlE BB %8
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digistal

TERMO DE ENCERRAMENTO

A DIGI&TAL COMUNICAGAO LTDA, inscrita no CNPJ/MF sob n° 24.406.038/0002-
08, DECLARA que este caderno, PROPOSTA TECNICA - PLANO DE
COMUNICAGAO - VIA IDENTIFICADA, parte integrante do invélucro n°. 2 do edital
de CONCORRENCIA N° 001/2026 — SENADO FEDERAL, possui 40 péaginas,
incluindo esta

Brasilia/DF, 29 de janeiro de 2026

EQQ\{I/iIma %Q Oliveira Fontoura

Procuradora




