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RACIOCINIO BASICO

O estado do Parana tem uma das economias mais fortes entre as unidades da federagao
e posigao de destaque entre os estados do Sul. Sua localizagédo geografica estratégica e
sua populagdo de mais de 11 milhdes de pessoas (IBGE, 2021), reconhecidamente
trabalhadora e acostumada a vencer adversidades, tornam o estado um polo de
desenvolvimento no Brasil e detentor de extrema relevancia industrial e agricola. Os indices
econdmicos paranaenses impressionam. O PIB de R$ 440.029 bilhées (IBGE, 2018) é o 5°
maior do Brasil e o IDH de 0,792 (IBGE 2017) é um dos mais altos do pais. Além disso, a
expectativa de vida de mais de 76 anos de populagdo demonstra que os indices
economicos de fato se refletem numa excelente qualidade de vida para a populagao, uma
vez que sao traduzidos em servigos publicos acessiveis e de qualidade.
Todos 0s avangos sociais e a pujanga econdmica, sempre respaldada pela zelosa e
competente gestdo dos recursos, criam a necessidade de se fazer uma comunicacgdo
publica eficiente. E essencial prestar contas ao povo paranaense de como a verba
arrecadada por meio dos impostos € devolvida em forma de servigos e infraestrutura,
conferindo assim um papel importantissimo para as campanhas publicitarias do Governo.
Aléem do ja exposto, a comunicagdo torna-se ainda mais estratégica no contexto
contemporaneo de sustentabilidade (ESG), pois ela € uma pega fundamental para trazer o
paranaense ao centro das discussées de uma sociedade mais ética, eficiente,
ambientalmente responsavel nos seus meios de produgao, igualitaria e inclusiva. Esses sao
justamente um dos focos da atual gestdao do Governo do Estado do Parana e uma demanda
global dentre os paises desenvolvidos. Prova disso € o Pacto Global da ONU
(hitps://www.pactoglobal.org.br/), que no ano 2000 convocou governos e corporagdes a
alinharem suas estratégias e operagdes a 10 principios universais nas areas de Direitos
Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupgdo. Afora isso, um dos fatos que
comprovam a importancia local do tema € o briefing deste edital propor para o exercicio de
comunicacao a criagdo de uma campanha que trabalhe o posicionamento do Governo,
levando em consideragdo a ESG em trés dos principais principios, que s@o a protegdo
ambiental e o equilibrio entre ela e os meios de producao industriais e agricolas, como o
estado fomenta a produgdo de energias alternativas e inovadoras e a redugdo da
desigualdade atraves da agao direta do poder executivo garantindo seguranga alimentar,
moradia, trabalho e aumento de renda. Ressalte-se que ¢ de suma importancia abordar
nao s6 o povo do Parana, mas também os servidores publicos como publico-alvo da
comunicagao e agentes transformadores, representando sua importancia, relevancia do
seu trabalho e dando visibilidade a eles nesse contexto. Desta forma, dar transparéncia e
tangibilizar os avangos pelos quais o Parana passou nos Ultimos anos através das agoes
diretas do Estado devera ser explicitado na campanha em todos os seus niveis:
microrregional, regional e até mesmo estadual.
Outro publico-alvo com quem o briefing nos propde a se comunicar sdo os investidores
externos ao Parana. Para isso, sera importante divulgar o ambiente econémico, qualidades
de infraestrutura, desburocratizagéo, vantagens geograficas etc., para que vejam no estado
um futuro promissor para os seus negocios diante das oportunidades oferecidas neste
estado prestes a se tornar a quarta economia brasileira.
Ha, sem duvida, grandes desafios para a comunicagéo publica e, em especial, no que esta
sendo proposto neste exercicio. Mostra-se no briefing a necessidade de abordar diversos
publicos em variados momentos e também hierarquizar de acordo com os seus impactos
de curto, médio e longo prazo as diversas agoes do poder executivo. Neste cenario, manter
uma comunicagdo que proponha o didlogo com o povo, preste contas de maneira %
organizada e estratégica, dé a real dimensdo da grandiosidade do Parana através de  *
numeros e mostre como ele esta se preparando para o futuro passa a ser mandatério para
garantir a eficiéncia da campanha a ser apresentada. A esse desafio somam-se as
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necessidades da economicidade, intrinseca ao setor publico, e o discurso clare e objetivo
para que os mais diversos publicos-alvo captem as mensagens.

Como plano de fundo para a comunicagao, a campanha deve valorizar as diferengas
regionais, sociais e culturais que formam um Paranad heterogéneo, garantindo uma
campanha mais humanizada e préxima, na qual o paranaense se identifique facilmente em
todas as pecas. Além de obras e realizagdes, as paisagens e belezas do estado deverao
ser mostradas para aumentar o sentimento de orgulho do povo. Mandatoriamente todos os
elementos graficos deverao trazer o senso de inovagao, modernidade e exceléncia que

consolidam o estado como poténcia nacional e ajudardo a compor visualmente as pegas
construindo essa percepgao.

Devido a complexidade de publicos e temas citados acima, racionalmente a campanha sera

dividida em varias frentes e etapas, conforme se discorrera mais a frente; porém, de forma
resumida, elucidamos o racional da campanha a seguir.

A campanha parte do posicionamento institucional do estado no contexto da ESG langando
ao publico o seu conceito macro. Na fase seguinte, inicia-se o desdobramento desse
conceito para 8 macrorregioes do estado: Litoral, RMC, Campos Gerais, Guarapuava,
Londrina, Maringa, Oeste (Foz e Cascavel) e Vale do Iguagu (sul do estado), ja
contemplando quais agoes tém efeito imediato, de médio prazo ou que terdo impacto por
diversas geragbes. Em paralelo, iniciaremos a comunicagao com foco em investidores
externos ao Parana. Apos esse discurso estar devidamente sedimentado e claro para todos
os publicos, embasado pela entrega em nimeros de todas as obras e realizagbes
proporcionadas pelo Estado, inicia-se a fase mais humanizada da campanha, utilizando os
servidores como atores principais da entrega do servigo publico. Professores, medicos,
policiais e outros profissionais estrelardo a campanha, tangibilizando o lado humano da
administragao publica, dando visibilidade ao servigo publico e contextualizando a ESG na
vida dos paranaenses.

Desta forma, o que se vera € uma campanha que presta contas a populagao, conferido a
referida transparéncia, e mostra que as melhorias coletivas proporcionadas pelo Estado
tém sempre o foco na redugao das desigualdades sociais € econémicas, no estimulo do
crescimento pessoal e na criagao de oportunidades para a melhora da qualidade de vida
de todos os paranaenses.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Todo cidadao deseja ser valorizado pelo poder publico. Ele quer ver o dinheiro dos seus
impostos sendo bem empregado, direcionado para o que seu estado, municipio e cidadaos
necessitam para uma vida melhor. E a manifestagao do pleno exercicio da cidadania, com
seus direitos e deveres, que traz a tona a alegria ou o descontentamento da populagéao de
um estado. Por isso, podemos afirmar que os paranaenses tém muito do que se orgulhar.

Nos Gltimos anos, o Parana tem se tornado um expoente de boa administragao publica e
realizagoes em diversas areas sociais e econdmicas. Tudo fruto de um poder executivo
integro e eficiente, que busca em todas as suas ages o desenvolvimento econémico e
social do estado, sempre guiado pelos principios ESG de boa governanga ambiental, social
e corporativa. Nos pontos listados abaixo, seréa exemplificado ponto a ponto como a
estratégia de comunicagao respondera ao desafio do briefing.

O QUE VAMOS DIZER

Na campanha que estamos propondo para esta licitagao, sera visto como o Estado esta se

preparando agora no presente, através de obras e realizagdes do poder executivo, para

que o futuro seja ainda melhor para os paranaenses. A conversa com os publicos sera

mantida de forma integrada, através das pegas publicitarias, unindo a prestagao de contas,

tao importante para a administragdo publica, ao posicionamento institucional de estado, que

faz com que a populagéo, servidores publicos e investidores tenham em mente uma

imagem progressista e inovadora do estado do Parana. Nas pegas, de forma leve e didatica,

serdo abordados os principios da ESG, posicionamento do estado enquanto terra de
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oportunidades e a valorizagdo do servidor publico conforme demanda do briefing, sem

deixar de lado a valorizagao ao povo paranaense.
A QUEM VAMOS DIZER
Nossa campanha tem foco em todo o povo paranaense e também investidores de outros

estados brasileiros que possam trazer capital para o Parana. Porém, quando se fala em

todo o povo paranaense, é importante ressaltar as especificidades que isso compreende.

O povo paranaense é heterogéneo e composto por pessoas de diversas origens e

descendéncias que transformam o estado em uma mistura muito rica de costumes e valores

que serao tangibilizados na comunicagéo. Para isso, 0 mote sera adaptado para que O

discurso fique adequado ao cidaddo de cada canto do estado, de todas as idades e

profissdes. Além disso, foi levada em consideragdo a necessidade de comunicar-se

também com o servidor publico, seja através de mensagens diretas, seja retratando-o na
campanha.

COMO VAMOS DIZER

Para atingir 0 objetivo de divulgar para a populagao paranaense e para os investidores
internos e externos como o Parana esta se preparando para deixar um grande legado para
o futuro e como € um celeiro de oportunidades de crescimento de novos negoécios, bem
como manifestar as realizagdes dos Ultimos anos que transformaram o estado em
referéncia nacional, gerando orgulho para os cidadaos e para o servidores que fazem parte
da administracdo publica estadual, utilizaremos como estratégia de comunicagao
publicitaria a criagdo de uma campanha integrada que sera dividida em fases e frentes de
discurso que conversam com os publicos de maneira clara, didatica e direta. Na primeira
fase, a campanha aborda o posicionamento institucional e o conceito da campanha com
seus desdobramentos para todos os publicos e tem duragdo planejada de dois meses. A
segunda fase mantera, também por dois meses, a conversa com as macrorregioes e
mostrara as entregas locais do poder executivo do estado e seus impactos no curto, médio
e longo prazo para os paranaenses. E nela também que tera o maior foco em manteremos
o didlogo com os investidores tanto paranaenses quanto de fora do estado. Por fim, na
terceira e Ultima fase, a campanha reforgara a mensagem do posicionamento institucional,
porém colocara a entrega dos servidores publicos em destaque, humanizando as entregas
do Governo e as pegas publicitarias. Assim, ao mesmo tempo que divulgamos a propria
populagao tudo que esta sendo feito no presente, e que ira refletir no futuro do estado no
curto, médio e longo prazo, enaltecemos a pujanga do Parana para os investidores e
mostramos como todas as regioes do estado estao recebendo atengado e investimentos
estaduais. Desta forma, o conceito que sera apresentado a seguir sera repassado aos
diversos publicos em todo o periodo de campanha de forma que construa um discurso forte,
sélido e gradativo, garantindo o entendimento da mensagem por um longo tempo uma vez
que o desafio de levar o propésito ESG a publicos diversos € grande e ainda ha a
necessidade de dar visibilidade a uma enorme quantidade de projetos e realizagbes do

Governo.
QUANDO VAMOS DIZER
Para a execugao, iremos considerar: 180 dias de campanha, podendo ser realizada em

qualquer época do ano, com um investimento maximo de midia e produgao de R$
15.000.000,00, abrangendo toda a populagao adulta do estado, além de empresarios,
investidores e grupos econdémicos do Parana e do Brasil.

MEIOS, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS
Para implementaga@o da estratégia proposta, usaremos as midias offline, como televisao,

radio, jornal, revistas, outdoor, mobiliarios urbanos, monitor eletronico de aeroporto, front
light, além de um foco muito grande nas midias online, como redes sociais, portais online e
midia programaética; para nao midia, teremos os cartazes nos prédios publicos e a utilizagao
dos recursos proprios do estado, como TV e Réadio Educativa, e-mail marketing, redes

sociais e hotsite.




O CONCEITO

Para atingir os objetivos abordados anteriormente, desenvolvemos um conceito que, de
maneira simples e de facil compreensao, evidencia as agoes e investimentos feitos pelo
Poder Executivo do estado e também mostra a potencialidade do futuro do Parana para
receber novos investimentos e ser o celeiro de novos negdécios. O conceito proposto para
a campanha é: "Parana. Presente para o futuro." Assim, vamos mostrar para todos como a
administrac@o estadual esta presente em cada regido do estado, trabalhando e atuando
hoje para construir um futuro melhor. Adiciona-se a isso o sentido de que, com forte atuagao
do nosso governo, o Parana serd um presente para o futuro de todos, sendo simbolo de
desenvolvimento sustentavel para o Brasil e para o mundo. Desta forma, acreditamos que
conseguimos conversar com todos os publicos buscados pela campanha e divulgamos de
maneira assertiva tudo que o Poder Executivo fez, faz e vai continuar fazendo para o
desenvolvimento sustentavel do estado.
O PARTIDO TEMATICO

Para que o conceito proposto ganhe ainda mais forga e seja melhor compreendido, ele foi
inserido em um partido tematico que realiza essa missao. A ideia central do layout vai ser
dividida em dois momentos. No primeiro, serao representados os beneficiados pelas
atuacdes do estado, os cidadaos, sempre junto de suas realizagoes e/ou areas de atuagao
econdmica, seja no setor primario, secundario ou terciario. No segundo, sera representada
a personificagao da presenga do Estado por meio dos servidores publicos ou das agoes e
investimentos que contribuem para a melhora da qualidade de vida dos cidadaos e para o
desenvolvimento de todas as regioes do estado. Tais representagdes serao trazidas por
meio de composig¢oes fotograficas que atuarao de maneira harménica no layout proposto,
trazendo sempre pessoas em destaque, juntamente com os cenarios que ilustram a
atuacgao do Estado. Para manter a unicidade da campanha, os layouts trarao a estilizacao
da bandeira do Parana representados através dos cortes diagonais das fotos de fundo. Nas
margens serao representadas as cores verde e azul também presentes no pavilhao
paranaense. As fotos, que garantirdo a humanizagao da campanha, trardo modelos que
farao o povo se sentir representado nas pecas, que terao ainda um tratamento de cores e
luzes em tons de azul e verde. Nos textos serao utilizadas as fontes que proporcionam
leitura facil e muita diversidade de corpo dando fluidez aos layouts, além de ja estarem
presentes no manual de marca do Estado.

No campo textual, soma-se ao conceito principal um subtitulo que relaciona o presente com
o futuro, sempre em um dos dois significados abordados anteriormente. As pecgas trazem
também uma chamada para agao que convida para o acesso ao hotsite oficial da
campanha. A escolha das principais realizagoes do governo do Parana que sao utilizadas
nos desdobramentos em formato de topicos foi resultado das pesquisas feitas sobre as
conquistas e agbes realizadas pelo poder executivo estadual. Cabe ressaltar que para o
exercicio da campanha proposta, foram utilizadas fotos de banco de imagem para
marcagao do layout, mas o intuito é realizar a produgao das fotos e imagens necessarias
para as pegas, bem como as captagoes de imagens para os filmes propostos. Visando
contribuir para a economicidade desejada na execugdao e divulgagdo da mesma,
utilizaremos os mesmos personagens e locagbes para todos os materiais graficos e
eletrénicos.

A CAMPANHA

Com o intuito de possuir uma pega onde possam ser centralizados todos os contetidos

propostos e que concretize a nossa estratégia de comunicagao integrada, propomos um
hotsite, criado e programado por recursos internos da agéncia e atualizado pelos recursos
préprios do governo, apresentado dentro do portal préprio do poder executivo estadual:
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo. Esse sera o destino para onde seréo levadas
as pessoas impactadas pelas pegas digitais propostas. O acesso ao hotsite também sera
estimulado por meio de uma chamada para agado nas pegas graficas (sempre que for
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necessario no material), onde sera feito o convite para a visita ao endereco eletrénico.
Nesse hotsite, reuniremos todas as informagbes sobre as realizagbes do governo do
Parana que serdo abordadas nas pegas da campanha, mostrando as agbes do poder
executivo em todas as regioes do Parana e manifestando a pujanga do estado para os
investidores. O briefing define 15 pegas para serem materializadas e, por consequéncia,
fazem parte da nossa campanha: fime de sessenta segundos para televisao (fase
institucional), filme trinta segundos (fase entrega - Litoral), anuncio uma pagina de revista
para a fase de entrega e uma pagina para o publico de investidores, anlincio meia pagina
de jornal, outdoor, front light duplo, mobiliario urbano, carrossel para redes sociais, banner
para internet, spot de radio de trinta segundos, hotsite, monitor digital e video wall de
aeroporto e cartaz para servidores.. Os materiais citados acima e todos os outros que
compoem a lista comentada de pegas fazem parte de um plano de atuagao que divide a
estrategia em dois momentos, o de langamento com posterior reforgo do conceito macro da
campanha, que funciona como uma prestagao geral de contas para a sociedade e
investidores, e o de divulgagao de agbes e obras nas oito macrorregides do estado,
trazendo também diretamente a atuagao dos servidores publicos. A estratégia de midia
trara os detalhamentos de como funcionarao as fases da campanha. Em todas as pecas
graficas, eletrdnicas e digitais, apresentaremos o conceito e o partido tematico da
campanha respeitando a peculiaridade de cada formato e meio, buscando a melhor
performance de cada material. Também estara presente nelas a chamada para agao
convidando as pessoas a acessarem o hotsite. Para compor a campanha, também
indicamos a utilizagao dos recursos proprios do governo do Parana, como a TV e radio
Educativa, as redes sociais, bases proprias para disparo de e-mail marketing, além dos
murais presentes nos prédios publicos bem como autarquias e empresas publicas. Desse
modo, acreditamos que, partindo de um conceito didatico e de facil memorizagao para a
criagao de uma campanha integrada, com um partido tematico que atinge as pessoas em
diferentes pontos de contato e com pegas adequadas aos meios e diversidade de veiculos,
conseguimos conversar com nossos publicos-alvo e cumprir com os objetivos da
comunicagdo propostos para esta campanha. Agora, partremos para a explicagao
estratégica das pecas pensadas para a realizagao da campanha, além da materializagao
da ideia criativa nas 15 pecas solicitadas pelo edital.
IDEIA CRIATIVA
Listamos abaixo todos os materiais pensados para o plano de comunicagao publicitaria.
Relacgao de pecas/materiais entregues como exemplo/corporificado:
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o
conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera veiculado nos
meios online e offline e contara com formato de 60".
FILMES ENTREGAS MACRORREGIOES - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagbes da gestdo da macrorregiao Litoral. Sera veiculado nos meios online e
offline.
ANUNCIO DE JORNAL MACRORREGIOES - Pegas que serdo apresentadas em %z pagina
abordando as realizagdes da macrorregiao de Umuarama.
SPOT INSTITUCIONAL 30" - Material em audio apresentado no formato de 30" para radios,
que apresenta o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha em todo
o estado.
MUB INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cartaz que sera veiculado apenas na praga
de Curitiba apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da
campanha na cidade.
FRONT LIGHT DUPLO MACRORREGIOES CURITBA - Material lonado abordando as
realizagbes da gestao na macrorregiao de Curitiba com as diversas variagdes que o partido
tematico proporciona. Sera apresentado em dois tempos garantindo maior diversidade de
desdobramentos para a campanha.
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MONITORES AEROPORTO INVESTIDORES - Material em video de 15" que aborda as
obras e realizagoes da gestao que transformam o estado em um celeiro de oportunidades
para investidores. Sera veiculado em monitores dispostos no Aeroporto de Congonhas e
no Aeroporto Santos Dumont.
ANUNCIO REVISTA MACRORREGIOES - Anuncio de revista em pagina simples
abordando as realizagbes da gestao na macrorregiao de Curitiba com as diversas variagdes
que o partido tematico proporciona. Sera veiculado na Revista Top View.
ANUNCIO REVISTA INVESTIDORES - Anuncio de revista em pagina simples mostrando
as obras e realizagbes da gestdo que transformam o estado em um celeiro de
oportunidades para investidores. Sera veiculado na Revista Exame.
BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIOES - Banners no formato 300x600px
abordando, as realizagoes da gestdao com as diversas variagdoes que o partido tematico
proporciona.
CARROSSEL ENTREGAS MACRORREGIOES - Carrossel com cards de formato
1080x1080 abordando, as realizagées da gestao com as diversas variagoes que o partido
tematico proporciona. Serao impulsionados nas redes sociais Facebook e Instagram.
CARTAZ - Material em formato A3 que sera fixado nos equipamentos publicos
apresentando as obras e realizagdes da gestdo contextualizando o conceito e o partido
tematico as agoes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
HOTSITE - Material realizado com recursos de layout e programagao da agéncia,
hospedado no servidor do governo, que apresentara o conceito e partido tematico da
campanha e as realizages da gestao tanto em obras quanto em entregas realizadas pelos
servidores publicos.
MIDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIOES - Material lonado, abordando as
realizacoes da gestao da macrorregiao, e apresentando o conceito e partido tematico criado
para a campanha.
VIDEOWALL AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em video de 10" e de 15" que
apresenta o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera
veiculado em TVs dispostas no Aeroporto Gov. José Richa e no Aeroporto Silvio Name
Junior.
Relagao de pegas/materiais NAO entregues como exemplo/corporificado:
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o
conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera veiculado nos
meios online e offline e contara com formato de 30".
FILMES ENTREGAS MACRORREGIOES - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagoes da gestao. Os filmes serdo desdobrados de acordo com as entregas
governamentais de cada regido. Sera veiculado nos meios online e offline.
FILME INVESTIDORES - Material audiovisual de 30" que apresenta as obras e realizacdes
da gestao que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores.
Sera veiculado nos meios online e offline.
FILME INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagbes da gestao contextualizando o conceito e o partido tematico as agdes
dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagado. Sera veiculado nos meios
online e offline.
ANUNCIO DE JORNAL MACRORREGIOES - Pegas que serdo apresentadas em % pagina
abordando, uma a uma, as realizagbes da gestao em cada macrorregido com as diversas
variagoes que o partido temético proporciona.
ANUNCIO DE JORNAL INVESTIDORES - Pegas que serdo apresentadas em pagina
simples abordando as obras e realizagdes da gestdao que transformam o estado em um
celeiro de oportunidades para investidores.



SPOT INSTITUCIONAL 15" - Material em audio apresentado no formato 15" para Spotify,
que apresenta o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha em todo
0 estado.

SPOT DE RADIO MACRORREGIOES - Material em audio de 30" abordando, uma a uma,
as realizagbes da gestdo em cada macrorregido com as diversas variagdes que o partido
tematico proporciona.

SPOT DE RADIO INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material em 4udio de 30" que
apresenta as obras e realizagbes da gestdo contextualizando o conceito e o partido
tematico as agoes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.

MUB INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Cartaz que sera veiculado apenas na praga de
Curitiba apresentando as obras e realizagdes da gestdo contextualizando o conceito e o
partido tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
MIDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIOES - Material lonado, abordando, uma a
uma, as realizagoes da gestdao em cada macrorregiao com as diversas variagées que o
partido tematico proporciona.
FRONT LIGHT MACRORREGIOES CURITBA - Material lonado abordando as realizagoes
da gestao na macrorregiao de Curitiba com as diversas variagoes que o partido tematico
proporciona.

COLUNA LED AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em video de 10" que apresenta o
conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera veiculado nas
colunas das esteiras de desembarque do Aeroporto Afonso Pena.

POST POSICIONAMENTO HUMANIZADO LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado
apresentando as obras e realizagées da gestdo contextualizando o conceito e o partido
tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.

POST INVESTIDORES LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado abordando as obras e
realizacoes da gestao que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para
investidores.

BANNER INVESTIDORES PORTAIS NACIONAIS - Banners em diversos formatos
abordando as obras e realizagdoes da gestao que transformam o estado em um celeiro de
oportunidades para investidores. Serao veiculados nos portais Epoca Negécios, Valor
Econbmico e Valor Investe.

BANNER ENTREGAS PORTAIS REGIONAIS - Banners em diversos formatos abordando,
uma a uma, as realizagées da gestdo em cada macrorregiao com as diversas variagoes
que o partido tematico proporciona. Serao veiculados nos portais Diario dos Campos, Folha
de Londrina, O Parana, Maringa Mais, Folha do Litoral e Gazeta do Povo.

BANNER GOOGLE DISPLAY INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em
diversos formatos apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da
campanha.

BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIOES - Banners em diversos formatos
abordando, uma a uma, as realizagoes da gestao em cada macrorregiao com as diversas
variagbes que o partido tematico proporciona.

POST INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cards de formato 1080x1080 e stories 1920
x 1080 apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha.
Serdo impulsionados em Facebook e Instagram.

CARROSSEL INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Carrossel com cards de formato
1080x1080 apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da
campanha. Serao impulsionados em Facebook e Instagram.

POST ENTREGAS MACRORREGIOES - Cards de formato 1080x1080 abordando, uma a
uma, as realizagbes da gestdo em cada macrorregiao com as diversas variagdes que o
partido tematico proporciona. Seréo impulsionados em Facebook e Instagram.

POST INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Posts de formato 1080x1080 e stories de formato
1920x1080 apresentando as obras e realizagdes da gestao contextualizando o conceito e
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o partido tematico as agbes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagéo.
Serao impulsionados em Facebook e Instagram.

CARROSSEL INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Carrossel com cards de formato

1080x1080 apresentando as obras e realizagdes da gestdo contextualizando o conceito e
o partido tematico as agoes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
Serao impulsionados em Facebook e Instagram.

MIDIA PROGRAMATICA INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em diversos
formatos, inclusive videos de 30", apresentando o conceito e o partido tematico para todos
os publicos da campanha, veiculados via Native Ads para regides especificas do estado.
MIDIA PROGRAMATICA MACRORREGIOES - Banners em diversos formatos abordando,
uma a uma, as realizagbes da gestdao em cada macrorregidao com as diversas variagoes
que o partido tematico proporciona, veiculados via Native Ads.
MIDIA PROGRAMATICA HUMANIZADO - Banners em diversos formatos apresentando as
obras e realizagbes da gestao contextualizando o conceito e o partido tematico as acoes
dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao, veiculados via Native Ads.
BRANDED CONTENT POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL - Material desenvolvido pelos
proprios veiculos de comunicagao em formato de conteido onde sera possivel explanar
com mais profundidade o conceito e o partido tematico da campanha. Sera veiculado nos
principais portais do estado.

BRANDED CONTENT MACRORREGIOES — Material desenvolvido pelos proprios veiculos
de comunicacao em formato de contelido abordando uma a uma, as realizagoes da gestao
em cada macrorregiao com as diversas variagdes que o partido tematico proporciona.
BRANDED CONTENT INVESTIDORES — Material desenvolvido pelos préprios veiculos de
comunicacao em formato de contelldo mostrando as obras e realizagdes da gestao que
transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores.

POST REDES SOCIAIS DO GOVERNO (ORGANICO) - Posts de formato 1080x1080
(individual e carrossel) e stories de formato 1920x1080 apresentando as obras e
realizagoes da gestao contextualizando o conceito e o partido tematico as agdes dos
servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.

E-MAIL MARKETING - E-mail marketing valorizando o trabalho dos servidores,
contextualizando os resultados da gestao e a entrega para a populagao sé possivel gragas
a acao dos funcionarios publicos. Sera disparado via servidor de e-mails e ferramentas
préprias do Governo do Estado.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
Considerando o grande objetivo da comunicagao, de manter vivo o diadlogo entre Estado e

sociedade, através da permanente prestagao de contas, a estratégia de midia e ndo midia
possui um papel importante de dar visibilidade e fazer chegar a todos os publicos da
campanha, as mensagens de melhorias coletivas e entregas realizadas, bem como a
consolidagao da percepgao sobre os beneficios trazidos pelas agées do Governo do Parana
a populagédo paranaense, além do papel de também refletir nacionalmente a posigao do
Parana, nos planos social e econémico.

Visando alcangar esses objetivos de comunicagéo, foi desenvolvida a seguinte estratégia,
que considera os meios de grande penetragao e afinidade junto a populagéo paranaense
em geral e investidores, contemplando alguns veiculos de alcance nacional e veiculos
regionais, que buscam estabelecer maior conexao com a populagéo local. Os objetivos da
estratégia de midia e nao midia sao:

Cobertura em todo o estado do Parana e grandes centros econdmicos do Brasil;

Alcance total do publico prioritario, formado pela populagdo paranaense, hoje cerca de 11,6
milhées de habitantes, de acordo com a mais recente estimativa do IBGE;

Impactar também os servidores publicos e conferir visibilidade ao trabalho por eles
realizado em favor de toda a populagao;




Agbes de midia que atinjam publicos externos ao Parana, que possam ser potenciais
investidores;

Utilizagdo de varias midias e agbes de ndo midia que permitam rentabilizar os
investimentos, através de uma comunicago transmidia, a qual utiliza varias midias para
contar histérias que se complementam. Essa comunicagéo permite que a mensagem seja
entregue com uma narrativa ampliada, trazendo informagtes complementares e atingindo
de forma mais eficaz os diferentes publicos da campanha.

Para auxiliar na definigdo da estratégia de midia, foram analisadas pesquisas de habitos de
consumo de comunicagao e comportamento do publico prioritario: paranaenses, acima de
18 anos. Ainda analisamos um outro publico que é formado por potenciais investidores e
formadores de opinido, acima de 25 anos, que vivem fora do Parand, nos principais centros
econdmicos do Brasil. A campanha tera a grande cobertura e visibilidade no estado do
Parana, contudo devera alcangar cobertura nacional em alguns meios pontuais.
ESTRATEGIA DE MEIOS E CANAIS DE COMUNICACAO
Sobre os habitos de consumo de midia e rotina dos paranaenses, sabe-se gue a maioria
da populagdo do Parana esta diariamente exposta aos meios de comunicagao de massa.
Conforme dados que constam no ANEXO 10 (Penetragdo dos Meios/TGI Kantar Ibope), os
meios com maior penetragdo para o publico de ambos os sexos, ABC 18+, na grande
Curitiba séo, respectivamente: internet (98%), midia exterior (93%), TV aberta (80%), radio
AM/FM (73%) e TV paga (50%). Utilizaremos esses dados de Curitiba como base para o
estado todo, pois € a praga que possui pesquisas mais atuais e regulares realizadas pelo
IBOPE no estado.

Também se recomendam meios mais segmentados, que agregam credibilidade e atingem
nichos para o publico de investidores, como internet (portais especificos de economia e
negocios), TV paga, jornal e revista.

Para que a comunicagao chegue de forma eficaz a todos os publicos, ndo bastam apenas
meios de grande alcance, é preciso conhecer os habitos de publicos especificos, como
publico mais jovem, uma geragao hiperconectada e a populagdo acima de 60 anos.

De acordo com a pesquisa Comunicagao para geragao hiperconectada (ANEXO 11), o uso
de redes sociais € muito significativo. Nesse aspecto, o uso desses players é diferente entre
as pessoas da geragao Z (nascidos entre meados dos anos 90 e 2010). Eles buscam o
acesso a conteudo de maneira mais rapida e agil. Apesar de o Facebook ser 0 mais
consumido entre todas as faixas etarias, ganham destaque nesse publico as redes sociais
como Instagram, Tik Tok e Twitter, com um uso acima da média da populagéo. Esse publico
consome intensamente as mais variadas formas de midia e plataformas: assistem a mais
conteudo em video, dudio, vdo mais ao cinema e circulam mais pelas cidades. 76% da
geragao Z consome TV e internet ao mesmo tempo.

Com relagao ao publico acima de 60 anos, segundo o estudo do Kantar Ibope, publicado
em setembro/21 (ANEXO 12), trata-se de um publico bastante ativo também, aberto ao uso
de novas tecnologias. 64% acessaram a internet nos Gltimos 30 dias (um aumento de 101%
nos ultimos 5 anos) e 91% estao registrados em alguma rede social, com destaque para o
Facebook.

Devido ao consumo de varias midias, muitas utilizadas ao mesmo tempo, por parte da
populagao, observamos a necessidade de a comunicagéo estar presente em meios offline
e digitais e a tendéncia de adotar estratégias digitais e de contedo em meios nativos
analogicos como jornais e revistas.

A TV e a internet sdo os meios mais utilizados pelos brasileiros e pelos paranaenses. A TV
aberta é o meio presente em 3.997.654 domicilios no PR, o que corresponde a 96,54% de
posse, segundo Midia Dados 2021 (ANEXO 14). O perfil dos consumidores de TV aberta
é: 35% classe AB, 49% classe C e 16% classe D/E (ANEXO 15).

A populagao da regiao Sul do Brasil, especialmente, assiste em média 6 horas e 19 minutos
a TV por dia (Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia | Instar | Regides do Brasil | jan-
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dez/2019 | TLE), com rapida cobertura de publico em curto espago de tempo. No Parana,
a Rede Globo possui maior participagao de audiéncia, conforme demonstra o ANEXO 13.
As outras emissoras de grande penetragao sao. SBT, Record e Band. Em nosso
planejamento, a midia em televisdo aberta sera orientada predominantemente as classes
BCDE e direcionada para rapida construgéo de cobertura.

Segundo o TGl / Ipsos Marplan, em Curitiba, a TV paga possui 50% de penetragao junto a
populagao. Em Curitiba, 55% da sua audiéncia pertence as classes A e B e 32% a classe
C. O tempo gasto com TV paga é de 1 hora e 49 minutos em média (Kantar Ibope - LATINA
2020). A Globosat, que permite midia regionalizada, possui 154.842 domicilios assinantes
e atinge, além de Curitiba, os municipios de Almirante Tamandaré, Araucaria, Campo
Largo, Colombo, Pinhais e Sao José dos Pinhais. E um meio de baixo custo por mil, o que
permite utilizar uma alta frequéncia de insergdes. Como é um meio muito segmentado,
devido aos muitos canais e contelidos diversos, possui baixas audiéncias, mas fidelidade
dos telespectadores. Os canais de maior audiéncia e que permitem midia regionalizada em
Curitiba sao Universal, Viva, Megapix, SporTV, conforme ANEXO 17, além da Globonews,
que & o canal lider no segmento de noticias em TV paga. Os horéarios de maior audiéncia
sao entre 18h e 24h. Além de a Globosat permitir a midia local em Curitiba, também é
possivel fazer midia regionalizada em outras capitais, para falar com investidores e um
publico da classe AB: Rio de Janeiro (57% classe AB, com 676.713 domicilios assinantes),
Sao Paulo (57% classe AB, com 1.399.278 domicilios assinantes) e Brasilia (57% classe
AB, com 197.282 domicilios assinantes), conforme ANEXO 16.

O meio radio permite a segmentagdo e regionalizagdo da mensagem. E um meio de
bastante intimidade com os ouvintes, ja que muitos o ouvem diariamente (3 em cada 5
ouvintes, segundo a pesquisa Inside Radio do Kantar Ibope em 2021). Isso gera
proximidade com os comunicadores. Segundo o Midia Dados 2021, o meio tem 40% dos
ouvintes de classe AB, 46% de classe C e 14% de classe DE. E um meio de boa
rentabilidade e isso sera utilizado para reforgar a frequéncia de exposigdo da mensagem e
a sustentacdo da campanha. Como € um meio que permite a segmentagao de publico, &
possivel utilizar emissoras que atingem a massa e emissoras mais dirigidas a empresarios
e investidores, por exemplo. Também existem as radios digitais e servigos de streaming de
audio, que possibilitam uma estratégia complementar, atingindo muito um publico mais
jovem e com habitos mais digitais.

Os horarios de maior audiéncia do meio radio AM e FM s3o pela manha e tarde. Ja da web
radio € a tarde e a noite, conforme Estudo Kantar Ibope de Curitiba (fevereiro a abril/21),
conforme ANEXO 18. No Sul do Brasil, o tempo médio que o brasileiro passa ouvindo radio
€ de 4 horas e 19 minutos, sendo que 78% ouvem em casa, 18% no carro e 3% no trabalho.
Além disso, 81% ouvem pelo radio comum e 23% pelo celular. O estilo de musica mais
ouvido é o sertanejo.

Assim como o radio, a midia exterior permite a regionalizagdo. Entre as midias exteriores,
ou também denominadas out of home, o outdoor possui 0 melhor custo x beneficio. A
mensagem permanece por 14 dias, podendo estar exposta nas principais vias de circulagao
de cada cidade. O mobiliario urbano, disponivel em Curitiba, atinge grande cobertura no
periodo de 7 dias. O out of home tem 93,3% de penetragdo em 30 dias em Curitiba (Midia
Dados 2021). E um meio muito visual e permite grande retencéo da mensagem. As midias
OOH com maior penetragao séo transportes (85,1%), mobiliario urbano (82,4%) e dentro
de estabelecimentos (83,7%), conforme consta no ANEXO 19. A mobilidade urbana vem
aumentando nas cidades com o retorno de atividades presenciais como escolas e
escritérios, aumento de idas a parques, lojas, supermercados e farmacias (ANEXO 20).

O mundo avanga para se tornar cada vez mais digital, mas, ao mesmo tempo, a importancia
da midia impressa também cresce, ancorada tanto na credibilidade dos jornais quanto na
das revistas. Quem precisa se manter informado no dia a dia prefere acessar diretamente
uma midia confiavel. Por isso, lideres de grandes empresas optam pela midia impressa
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para se manterem informados, € o0 que aponta uma pesquisa divulgada pela Associagao
Nacional de Editores de Revistas (ANER). Esse publico também acessa portais de noticias
e |8 revistas e jornais de negdcios e economia. Para atingir esse publico, nos principais
centros de decisao, serao utilizados os veiculos de grande credibilidade e audiéncia.
Segundo o Midia Dados 2021, 52% dos consumidores de jornal impresso ou digital sao das
classes A e B, 40% sao da classe C, enquanto 96% da populagéo costuma ler de segunda
a sexta o jornal em Curitiba e 32% sabado e domingo (ANEXO 21).
O uso da internet no Brasil chegou a 152 milhées de pessoas, representando 81% da
populagdo no pais acima de 10 anos, entre 2020 e 2021, segundo a pesquisa "TIC
Domicilios 2020", elaborada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informagao, apoiado pela Unesco, e pelo Comité Gestor da Internet no Brasil.
Esse movimento de mais pessoas conectadas pode ser explicado pelos desafios gerados
pela pandemia de covid-19. Com o isolamento social, servigos digitais ganharam destaque
em todo o pais. A maior alta registrada no que diz respeito aos usuarios aconteceu na area
rural. Em 2019, 53% tinham acesso a internet, niumero que saltou para 70% em 2020.
Também cresceu o numero de domicilios das classes C e D/E com acesso a internet. No
caso dos lares da classe C, a taxa subiu de 80%, em 2019, para 91% em 2020. J& o acesso
na classe D/E saltou de 50% para 64% no periodo. Apesar da alta, a conectividade nos
domicilios segue bem abaixo da registrada nas classes A (100%) e B (99%).
A internet possui hoje a maior penetragédo junto a populagao no Brasil, contudo, devemos
lembrar que s3o inimeros sites, redes sociais e dispositivos disponiveis. Por ser bastante
pulverizado o nimero de canais, precisamos conhecer bem os habitos dos nossos publicos.
A maioria da populagao, tanto os mais jovens quanto os mais velhos, acessa a internet
através do smartphone (97,5% de 12 a 19 anos e 94,2% de 65 a 75 anos). Via desktop,
varia de 15% entre os mais jovens a 18,2% entre os mais velhos, conforme pesquisa
(ANEXO 22).
Quando falamos do publico mais jovem, que nasceu entre a década de 1990 e 2000, os
nativos digitais possuem um comportamento mais participativo, pois querem fazer a prépria
midia. O consumo simultdneo de multiplas midias tem se caracterizado como um habito
desse publico e 65% dos jovens de 16 a 25 anos se conectam todos os dias, em meédia 5
horas por dia. De acordo com a pesquisa da Hootsuite em 2021, a utilizagao das redes
sociais € bem maior por parte dos mais jovens, entre 18 e 24 anos, embora 70,3% da
populacdo utilize redes sociais. As redes sociais mais utilizadas sao: YouTube (96,4%),
WhatsApp (91,7%), Facebook (89,8%), Instagram (86,3%), Facebook Messenger (68,5%),
Twitter (51,6%), TikTok (47,9%) e LinkedIn (42,6%).
ESTRATEGIA DE MEIOS
Agora que conhecemos os publicos prioritarios do Governo do Parana e seus habitos de
comunicagao, podemos propor os meios e veiculos mais adequados e pertinentes para
alcangar os objetivos de midia com maior economia dos recursos.
Para que a campanha seja eficiente, a comunicagao precisa ser clara e atingir todos os
publicos, considerando os formatos mais adequados a cada publico e persona e midias
mais utilizadas por cada um. Além dessa estratégia mais segmentada, precisamos alcangar
todos os publicos em pouco tempo. E sera através dos meios de comunicag@o de massa
que a estratégia de comunicagéo vai atingir sua meta de propagagao da mensagem. Por
isso, a estratégia de midia contempla a utilizagao dos meios de grande penetragéo junto
aos targets prioritérios e veiculos de maior rentabilidade e adequagao a mensagem.
O periodo da campanha na midia sera de 6 meses. Como foi descrito na estratégia de
comunicacgéo, teremos trés fases da campanha. Nos dois primeiros meses, trabalharemos
com o posicionamento institucional, com grande intensidade de midia, nos meios TV aberta,
radio, midia nos principais aeroportos, MUB em Curitiba, TV paga e midia online. O
langamento da campanha sera feito em todo o estado do PR através do meio de maior
cobertura, que é a TV aberta, atingindo em pouco tempo aproximadamente 97% dos

1



domicilios com TV do estado e tera maior impacto também, pois tera comerciais de 60" e
30" na TV. Havera reforgo de midia nas pragas prioritarias do estado, bem como nas
cidades com mais de 80 mil habitantes.

Nos meses 3 e 4 da campanha, entraremos na fase de regionalizagao da mensagem, com
foco nas macrorregioes. Nesse periodo utilizaremos os meios TV aberta, aproveitando a
forca da programagao e de emissoras regionais, midia impressa e em portais regionais,
radio, midia out of home nas principais cidades do estado do Parana. Seréa nesse periodo
que também teremos maior intensidade na comunicagdo com investidores, através de
anuncios em veiculos de credibilidade, com veiculagao nacional, como Valor Econémico e
revista Exame, midia nos principais aeroportos do pais e midia digital dirigida a esse
publico. Nos meses 5 e 6, nos quais trabalharemos as mensagens mais humanizadas e
nos aproximamos ao fim da campanha, retomaremos um flight mais forte no meio TV, com
cobertura estadual, utilizaremos o radio nas principais cidades do estado, midia online, TV
paga e MUB em Curitiba.
A distribuigdo dos esforgos de midia sera detalhada no plano de simulagao de distribuigao,
conforme o ANEXO 1, bem como valores e percentuais de distribuigcao dos recursos.
Para atingir o publico prioritario, toda populagdo paranaense, foram recomendados os
meios: TV aberta, TV paga, radio, internet, jornal, midia out of home, além de agGes de nao
midia. Para atingir o publico dos grandes centros econémicos e investidores, os meios:
portais de noticias e negdcios, midia em aeroportos, TV paga e redes sociais. As agoes de
n@o midia serao dirigidas para os servidores ativos e inativos. Com o mix de meios de
comunicagao aqui descrito, o alcance da campanha e compreensao das mensagens sera
maior. Dessa forma, havera mais tempo de exposi¢do da campanha sem haver saturagao
da mensagem. A regionalizagdo sera reforcada com a comunicagéo atraveés dos meios
locais como radio, jornal, portais locais e outdoor, nas principais cidades do estado.

A estratégia de comunicagdo no meio online explora o maximo de frentes de midia, bem
como a rigueza de segmentagao disponivel nas varias plataformas de anuncio. Para cada
perfil de publico temos uma mensagem especifica e, para isso, contamos com as redes
sociais e portais com grande volume de audiéncia. Para potencializar a campanha,
selecionamos diversos formatos, como posts de redes sociais, branded content, banners,
adudio e video, contamos com inumeros veiculos e objetivos de campanha, sejam
impressoes ou engajamento, para alcangar o maximo de pessoas, ou cliques que irao
direcionar o publico para um canal especifico de conteido com mais informagdes sobre as
acoes do Estado. A selegao de objetivos (impressoes, engajamento e cliques) foi avaliada
caso a caso, veiculo a veiculo, para aumentar o impacto da campanha.

Segmentacgao - Devido a possibilidade de segmentar o publico por inimeros critérios, a
midia online ird entregar comunicagao para cada perfil, como investidores e grandes
empresarios do Brasil, cidadaos paranaenses, o publico das macrorregides do Parana e,
como diferencial, teremos mensagens direcionadas para servidores pUblicos, segmentando
por cargos e empregadores da esfera publica do estado dentro do Facebook e LinkedIn.
TATICA DE MIDIA

Na TV aberta, serdo utilizadas as emissoras Globo (RPC), Record (RIC), SBT (Rede
Massa) e Band (Band Curitiba e Taroba), perfazendo um total de 616 insergdes, com 39,4%
do investimento alocado para midia, conforme mostra 0 ANEXO 2. A distribuigdo do
investimento levou em consideragdo a participagao de audiéncia em cada emissora
(ANEXO 13), a audiéncia dos programas, selegao de programas regionais e os objetivos
de cobertura e frequéncia média.

Com a TV aberta, obteremos uma cobertura de 97% e altos indices de GRP em cada praga
(conforme demonstrado no plano de distribuigao das pegas - Planilha de TV aberta (ANEXO
2) e no ANEXO 23).

A TV paga, com seu poder de segmentagéo junto as classes AB e investidores, vira
complementar a estratégia de TV aberta, aumentando a frequéncia de exposi¢cdo das
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mensagens, pois teremos 480 insergbes em Curitiba, distribuidas nos meses 2 e 5,
conforme ANEXO 5. Os canais em Curitiba sdo: Globonews, GNT (mais feminino),
Universal (maior alcance), Viva, Megapix (jovem adulto). Estara presente na fase de
langamento e na fase humanizada. Esse meio também levara a campanha com a
mensagem de posicionamento institucional aos grandes centros econdémicos como Sao
Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, com 72 inser¢des em cada cidade no més 3 da campanha,
através do canal Globonews.

Através do meio radio, estaremos presentes em 44 emissoras, nas 3 fases da campanha
(ANEXO 6). As emissoras foram escolhidas com base no maior nimero de ouvintes (entre
as que possuem pesquisas regulares, conforme ANEXO 24, e as mais importantes das
cidades acima de 80 mil habitantes. Algumas emissoras de radio atingem cidades vizinhas,
ampliando a cobertura. No periodo todo da campanha, serao 9.060 insergoes de 30”".
A midia OOH dara todo o reforgo regionalizado nas principais cidades do estado, com as
mensagens dirigidas a cada macrorregido. Na capital, além do MUB (mobiliario urbano),
com 200 faces na fase 1 (posicionamento institucional) e 200 faces na fase 3 (humanizada),
teremos 9 painéis frontlights na fase 2 (macrorregioes), 8 painéis simples e um duplo. No
interior, o outdoor estara presente na fase 2, com um total de 105 pontos nas principais
cidades. Recomendamos também a midia nos principais aeroportos do Parana e do pais:
Afonso Pena (Curitba — tela em 5 colunas de LED, dupla face, nas esteiras de
desembargue), José Richa (Londrina — videowall com 12 TVs de LED) e Silvio Name Junior
(Maringa — videowall com 9 monitores de 50"), para falar com a populagao do estado do
Parana nas fases 1 e 2; Congonhas (Sao Paulo — midia em monitores digitais) e Santos
Dumont (Rio de Janeiro — midia em monitores digitais), para falar com investidores nas
fases 1 e 2, detalhamento no ANEXO 7.

Os meios impressos, jornais e revistas, agregarao informagéo e credibilidade a campanha.
Na fase 2, para falar regionalmente, recomendamos os principais jornais impressos do
estado e a revista local Top View, em Curitiba. Veiculos como Valor Econémico, Estadao e
Exame, com circulagdo nacional, sdo recomendados para atingir investidores e projetar o
estado do Parana nacionalmente (ANEXO 3 e 4).

A tatica de midia nos meios online prioriza o poder se segmentagao dos canais e publicos.
Para atingir os investidores, formadores de opinido e grandes empresarios brasileiros,
iremos investir em grandes players de comunicagao dentro dos temas negécios e economia
para apresentar os feitos do Governo do Estado e consolidar o Parana enquanto destino
de investimento das grandes corporagbes. Para isso, contamos com veiculos de
comunicagao como Epoca Negdcios, Valor Econémico, Valor Investe e Forbes, e em cada
velculo selecionamos formatos de comunicagdo com alto potencial de visualizagao. No
LinkedIn, que possui uma capacidade de segmentacao relevante dentro do publico, vamos
abordar presidentes, vice-presidentes e diretores de grandes empresas com minimo de 500
funcionarios. Teremos ainda formatos diferenciados como o branded content, que consiste
em entregar a comunicagdo na forma de matérias jornalisticas nos veiculos Valor
Econdmico e Forbes, e cuja principal caracteristica é a transmissao de credibilidade por se
diferenciar da publicidade tradicional (banners). O detalhamento de midia encontra-se no
ANEXO 8.

Servidores publicos - Devido as redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn permitirem
a segmentagéo por meio de cargos, fungbes e empresas, vimos a oportunidade de entregar
mensagem especificamente para esse publico com o objetivo de mostrar que eles fazem
parte de uma gestéo que preza pela transparéncia, inovagao e a boa gestao dos recursos
do Estado.

Para falar com os cidaddos paranaenses, nosso publico principal, iremos atuar de forma
ampla com multiplos formatos de midia dentro das principais redes sociais e veiculos de
comunicagao do estado. No YouTube, iremos potencializar a visualizagdo do video principal
da campanha, em dois momentos, sendo o primeiro no langamento e, no quarto més da

13



campanha, traremos essa pega novamente para dar suporte 4 etapa de sustentagao. No
Facebook e Instagram iremos entregar os principais formatos disponlivels, como card,
carrossel e stories, @ manteremos Investimento durante todo o perlodo, intensificando a
verba no més de langamento. O Spotify permite a entrega de formato em audio com bom
potencial de criatividade, além de ser uma midia complementar ao radio. Além das redes
sociais, selecionamos os principais veiculos de comunicago para entregar contetdo
relevante no formato branded content. Como dito anterlormente, esse formato se destaca
pela transmlsséo de credibilidade, por se tratar de uma "matéria jornalistica”, e iremos atuar
com 0s veiculos Gazeta do Povo, Tribuna, G1 Parana, Parana Portal e Bem Parana.
Cidadaos das macrorregides do estado - Apés o més de langamento da campanha,
passaremos a entregar conteudo direcionado para os moradores das principais regioes do
estado, g);plorando as agbes do governo nas respectivas areas. Usaremos a midia
programatica, uma vez que essa forma de veiculagao explora espagos nobres dos inumeros
canais digitais, oferece segmentagao geografica e contextual. Atuaremos com o Native Ads,
pois apresenta ao internauta a mensagem no formato de conteudo relacionado em portais
e veliculos digitais. Esse formato se destaca pois se diferencia do tradicional banner e
possibilita entregar “manchetes jornalisticas” onde, ao clicar, o usuario sera direcionado a
hotsite da campanha com mais informagdes. As redes Facebook e Instagram terdo
participac@o relevante dentro dessa estratégia e iremos atuar com os varios formatos
disponiveis de veiculagao. O Google Display € a veiculacdo de banners dentro da
plataforma de publicidade do Google e oferece grande volume de impressoes em formatos
variados. Nessa plataforma iremos veicular criativos para as respectivas regioes.
Selecionamos veiculos de comunicagao relevantes dentro de cada regiao do estado e, com
isso, conseguimos a abrangéncia e relevancia necessaria para cada publico. Nossa selegao
considera: Diario dos Campos para os Campos Gerais; Folha de Londrina para Londrina e
regido; O Parana para Cascavel, Francisco Beltrao e regiao; Maringa Mais para Maringa e
regiao; Folha do Litoral para o litoral paranaense; e Gazeta do Povo para Curitiba e regiao.
O G1 Parana oferece editorias regionais e, por isso, iremos explorar o branded content para
noticiar as obras e agdes do governo em cada area. Como dito anteriormente, contamos
com a forga desse tipo de comunicagao para entregar conteldo rico ao internauta.

0] foco de cliques da campanha sera para 0 canal
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo  dentro do portal do Executivo, onde se
concentrara o contetdo da campanha e as agbes do governo.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Com pegas direcionadas, ampliaremos a cobertura, levando a mensagem da campanha a
publicos especificos, como aos servidores publicos. A campanha também prevé um cartaz
que reforga a proximidade com o publico estando presente em locais como escolas,
hospitais, delegacias e reparticoes de prestagao de servigos.

CANAIS PROPRIOS DO PODER EXECUTIVO ESTADUAL

A internet € um meio que é amplamente utilizado atualmente, principalmente com o
aumento do home office. Como estratégia de midia complementar a campanha, os canais
préprios nos permitem direcionar e segmentar as mensagens e ainda ter a capacidade de
mensuragéo dos resultados. Os canais proprios de comunicagdo Facebook/Instagram e
YouTube serdo utilizados para fomentar a mensagem junto ao publico interno. Também
estamos prevendo a utilizagao dos canais TV Educativa/Turismo PR e Radio Educativa
para ampliar o alcance e frequéncia da campanha. Teremos também o e-mail marketing
com envio da mensagem a todos os servidores ativos e inativos do Estado, que serdo
disparados através dos recursos préprios do estado.

Também usaremos o hotsite como destino oficial da campanha, material esse que
apresentara as maiores realizagoes do Estado nas macrorregioes.

DISTRIBUICAO TATICA DOS RECURSOS DE MIDIA E NAO MIDIA
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Observamos a ampla cobertura da campanha no meio TV (ANEXO 23), que somada aos
outros meios desse plano atingiram todo o estado do Parana e principais centros
econdmicos do Brasil, com uma frequéncia que nao superexpoe a campanha, para que nao
haja desgaste e, consequentemente, o comprometimento da imagem do Governo do
Parana.

A presente Estratégia de Midia também distribuiu adequadamente o recurso disponivel,
numa propor¢ao compativel com a participagdo de audiéncia de cada veiculo e seu
potenr;iar de atingir os publicos da campanha. Isso foi possivel porque fizemos uso das
pesquisas de participagdo de mercado e de audiéncias dos meios de comunicagao.

A distribuicdo dos recursos foi feita para atingir os objetivos de midia e comunicagao,
entendendo que a campanha precisa de um grande alcance em todo o estado do PR, bem
como atingir possiveis investidores em outros estados. Para a distribuicao dos recursos por
meio, levou-se em consideragdo a cobertura dos meios e sua capacidade de atingir os
publicos. Com isso, a TV aberta ficou com 39,4%, o radio com 15,5%, jornal com 8,4%, TV
paga com 2,6%, internet com 23,4%, revista com 2,1% e out of home com 8,6%. A
campanha esta planejada para o periodo de 180 dias. Do total da verba disponivel no
briefing para a simulagdo, de R$ 15.000.000,00, foram utilizados R$ 14.950.612.47. Do
valor utilizado, 86,6% foram alocados para midia, ou seja, R$ 12.952.284,47, conforme
pode-se observar no mapa de distribuigdo das pegas. Do restante dos recursos, R$
69.000,00 foram utilizados para produgéo de nio midia, o que corresponde a 0,46%, e R$
1.929.328,00 para produgao de pegas de midia (ANEXO 9), o que corresponde a 12,9%. O
alcance da campanha obtido na TV aberta (ANEXO 23) sera ampliado com o conjunto dos
meios propostos na estratégia. A midia segmentada (dirigida a investidores e formadores
de opiniao) assim como as midias regionalizadas irdo reforgar a frequéncia da campanha.
Nosso plano considera os meios de maior penetragao e afinidade junto aos habitantes do
Parana e, ao mesmo tempo, elege agdes regionais de transmidia, integrando a midia
tradicional, a nova midia e agdes de nao midia para disseminar e aumentar a cobertura da
nossa campanha, estabelecendo uma maior conex@o com o publico em geral e com os
segmentos prioritarios apontados no briefing. Nesse sentido, agdes de e-mail marketing e
0 engajamento da campanha, que pretendem estimular parte dos paranaenses a
compartilhar a mensagem do governo, agindo como influenciadores e aumentando a
abrangéncia, tém papel de destaque nas agdes de nao midia. Dessa forma, os publicos
serao atingidos por um mix de comunicagao de massa, midia especializada em economia
e negoécios, midia online e agdes de nado midia, fazendo com que a assimilagdo da
campanha seja completa.
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PEGA QUANTIDADE
A = o]

1 pacote
1 pacole

Pacote de Spols de 30" e Audio de 15"

Lona Frontlight 10 RS 9.000,00 0.06%

Outdoor 1 — . W a.m.. - . | R$ 84.000,00 | : 0,56%
MUB ___ == LRS
TOTAL PRODUGAO - MIDIA S i

PRODUCAO - NAO MIDIA
Cartaz A3

‘RS 8.460,00 |

RS 60.540,00 |

————s

169.00000

ST

MiDIA RS 12.957.084 47 86.6%
PRODUCAO 'R$ 1.998.328.00 13.4%

DISTRIBUIGAO DA VERBA
=MiDIA ®=PRODUGAO




WHEEZ T PLANLIAR D8 TV ARBNTS

A
-
-]
- _ .
‘ [T 131 )
[ | )
sul— ua .
~ e
] At -
o e —
~
<
=
- PRIMEIRO IMPACTO PARANA SEG-SEX 08:55 3o 4 RS 2570,00 | RS 10.260,00 150 | 600
| SHOWDEBOLA SEGSEX 1018 e ! 2 |ms 582000 | RS 1164000 250 520|
=1 _ | TRIBUNADAMASSA SEG-SEX 11:45 30* g s |ms 537000 | RS 31.850,00 490 2450
‘ TV SET (Rede NOVELA TARDE 1 SEG-SEX 1700 o 1 < RS 7876.00 | RS 31.504 00 5,50 | 22.00
Massa) NOVELA NOITE SEG-SEX 1845 30" 1 2 RS 787600 | RS 15.752.00 820 | 1240
‘ Curiiba NOTICIAS DA MASSA | SEG-SEX 1915 30" 1 7 RS 11830,00 | RS 81.410.00 5,90 41,30
‘ SBY BRASIL SEG-SEX 1945 a 3 |ms 1782000 | RS 53.460,00 620 1850 |
ELIANA noM 1500 an A 2 |Rs 16.348,00 | RS 3259200 5.40 | 12.80 |
‘ PROGRAMA SLVID SANTDS | DOM 2000 30" I 1 RS 26.067.00 | RS 26.067,00 540 | 5.40 |
‘ TREBUNA DAMASSAMANHA |  SEGSEX 0655 ar 4 |ms 230,00 | RS 372000 570 2280
‘ DESTAGUE | sessex 1100 a0 1] 2 |Rs 178000 | RS 156000 280 13,80
| TRIBUNA DA MASSA | secsex 1145 30 5 |Rs 1780,00 | RS 850000 14.90 7450
‘ | TvsBTiRese | NOVELA TARDE 1 SEG-SEX 17.00 30" = 4+ |ms 2380,00 | RS 11.920,00 1250 50.00
. Massz] | NOVELA NOTTE | seesex 1845 30° 1 = 2 |Rs 238000 | RS 556000 13.70 2740 |
‘ Fardolguagy | NOTICIAS DA MASSA | SEGSEX 19:15 an" 1 = | 7 Ims 401000 | RS 28070,00 1430 100.10 |
‘ | SHT BRASIL SEGSEX 1945 30" = 1= i RS 836200 | RS 19.686.00 12,50 37.50
[ ELIAMA DOoM 1500 30" j 2T I 2 |Rs 6.189.00 | RS 12.378,00 12.30 24,50
“ | PROGRAMA SLVIO SANTOS DOoM 20:00 30" 1E] I 1 RS 9.046,00 | RS 9.046,00 §.90 9.90
»
:
‘ ! PRIMEIRO IMPACTO PARANA SEG-SEX 0655 30" =] 4 RS 1.140.00 | RS 4560,00 420 1680
§ DESTAQUE SEG-SEX 1100 30" [ i 2 |Rs 152000 | RS 3.040,00 6.10 1220
TRBUNA DA MASSA __BEG-SEX 1145 Fd S E 5 |RS 239000 | RS 11.950.00 2,80 44,00
‘ TV 58T (Rede NOVELA TARDE 1 SEGSEX 1700 ar = 4 RS 1 7.70 3080
‘ Massa| NOVELA NOITE SEG-SEX 1845 ar = 1 2 : L] £.990,00 880 17,
Londrns NOTICIAS DA MASSA SEGSEX 19:15 30 3 : 7 IRs 5 RS 36.050,00 8.70
) SBT BRASIL SEGSEX 19:48 30 = 3__IRS T 2 2258400 8.30 2490
] ELuws oou oo | 2 [ns 3 EFYITY T T
.- PROGRAMA 5ILVI0 SANTOS DoM 2000 30 =il og | 7.80 7 .N
)
)
) 25
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. 1 5 I 1
__ PRIMEIO IMPAC TO PARANA f mmm.lwmn | 06 55 _|.m_u.. 1 {1 5 _ W) | 3 RS 960,00 | RS 3 840,00 2,50 10,00
Jree DESTAQUE _ ”Mnr EX _ ““ 00 _ uu, - _ . T TG T — I 2 | rs 1.800,00 | RS 3.600,00 10,80 2180
\%ﬂwj«w’ | o RO A8 ! 30 : A : = Emim 5 L) 206000 | AS 10.300.00 18.30 96 50
™v w:n_..? _.._MMHH) zaﬂ.mm 1 m MMM.WMM” _ ““ H “ 30 - 3 ] | 4 RS 203200 | RS 812800 13,00 52,00
a5a i an* 1
__NOVES — 2.00 | RS 4.064,00 13.40
Ponts Grossa NOTICIAS DA MASSA | secsex | 1015 | 0" 1 1 1 1] 1 H L5 IS SIS 2 RY 2932 = 0. 22,
m e lea) e 7 RS 444000 | RS 31.080,00 13,30 #3,10
SBT BRASI. | secsex | 1945 | a0 1 1 1 ==
| == — T 3 " 505500 | AS 15.185,00 | 12.50 37.80 |
| ___ ELAY “ S [ 500 [ oo - I _ 2 |rs 482300 | RS 9,646.00 | 15701 3140
I PROGRAMA SILVID SANTDS | I " Il 3 646, 70l :
- el 2250 2 _ 1 |mrs 7.428,00 | RS 7.428.00 | 14,70 14,70
w _ ACONTECE PARANA SEG-SEX 0630 30 1 {
. _ BORA PARANA | seesex  |° oroo | a0 [T [T 1 1 77 R B s 105400 e, 7]
= Oimt.w.a BAND CIDADE- 1*EDIGAG | secsex | 1245 T 0 EEIE 3 - 4 |ms 253500 | RS 10.140.00 ..2_”, 4.00
é | 'BOA TARDE PARANA | seesex | 1300 | a0 K s | 1 i “ ” ;.”H.“ M” ““ “M.“ ,w“ ! N.H
2 = S | I =
RASIL URGENTE REGIONAL PR SEG-SEX 1800 307 1 =2 - -
~] < : . 2 |rs 581100 | RS 13.622.00 340 580
' | TAROBA RURAL DOM 0330 30* i 3 1 3 as 1.001,00 | /S 3.003.00 121 183
PRIMEIRA HORA SEG-SEX o700 30* 1 1 1 1 4 RS 1.088,00 | RS 4.392.00 399 1596
D | 1vBand (Temoe) BORA PARANA SEG-SEX 08:00 30 3 3 L 3 |ms 518.00 | RS 1557.00 1.00 3,00
| Lonarna TAROBA NOTICIAS SEG-SAB 1150 30° 1 1 1 1 1 1 & |ms 194300 | RS 11.658.00 454 224
' VITRINE REVISTA SEG-SEX 1400 k. iU 1 1 3 4 RS 131900 | RS 527800 228 .12
) | TARDBA URGENTE SEG-SEX 17:40 30° 1 1 1 1 4 |Rs 1.843,00 | RS 737200 585 2280
: JORNAL DA BAND SEG-SAB 1920 30° 1 1 RS 540500 | RS 540500 1,00 1,00
]
}
]
_ TAROBA RURAL DOM 07:25 30 1 | 1 ilE = 3 Ins 112200 | RS 3.366,00 225 675
_ _ [ JORNAL PRIMEIRA HORA SEG-SEX 07.00 30° 1 1 1 i I3 1 = 4 RS 83500 | RS 358000 559 2278
e | BORA PARANA SEG-SEX 0800 30" 1 1 ] -« =] u 3 Ims 1.350.00 | RS 4.050.00 1,00 3,00 |
_ c : | TAROQBA CIDADE SEG-SEX 11:00 30 1 1 1 1 1 |1 1 = = ] L.:] 173500 | RS 10.410,00 827 3782 |
JORNAL TAROBA 1*ED SEGSAB 1148 20" 1 1 1 i|== 1 i = 4 RS 195600 RS 782400 1 54.24
VITRINE REVISTA SEG-SEX 1400 30° 1 1 1] [ Sl 3 IR 132100 | RS 511 3539
JORNAL TARGEA 2*ED. SEG-SEX 18:45 30" 1 i = ] ] Lo | 1.761.00 | RS 1.761 5.64 554
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PARANA NC AR | SEGSEX 0630 30* ] 1 ! 298400 | R 11.936.00 1,87 748
FALA BRASIL | SEG-SEX 08:30 30" 1 o 5.761,00 | R T.283.00 03 u.npl.
____HOJEEMDIA | SEG-SEX i joo0 g 1 R 5 890,00 | RS 3 580,00 96 15,84
_ | BALANGO GERAL CURIMBA SEG-SEX 11:50 i 1 R 10.876,00 | RS 1.752.00 .07 12,14
LTV Racard {RIC TV) .zlzq_.__m; DA TARDE 1 SEG-SEX 16:00 ' 1 n..w 8.873.00 | RS T 482,00 357 1428
Curilita CIDADE ALERTA CURITIBA SEG-SEX 1800 | 30 1 RS 13.156.00 | RS 30.468,00 8,76 20,28
RIC NOTICIAS SEG-SEX 1920 30° L (5 17.698.00 | RS §3,064.00 6,74 2022
JORNAL DA RECORD ___ SEG-SEX __19:50 300 3 RS 2340500 | RS 46.810,00 748 1496
NOVELA Il SEG-SEX 21:00 30° 1 RS 25.840,00 | RS 51.680,00 10,64 2128
DOMINGD ESPETACULAR DOM 1948 30° 1 | s 3401100 | RS 3401100 9.1 [EL
FARAMA NO AR SEG-SEX 06:30 30" 1 1 1 1 RS 837,00 | RS 788,00 1.90 7.80
FALA BRASIL | SEGSEX 08:30 I 30 1 1 1 RS 125500 | RS 765,00 350 10,50
HOJE EM DA | SEG-SEX 10,00 30" 1 i 1 1 [ RS 31200 | RS 248,00 510 20,40 |
BALANGO GERAL MARINGA | SEG-SEX 11:50 0" 1 1 RS 74900 | RS 8,00 10.00 20,00
TV Record (RIC TV) NOVELA DA TARDE 1 _ SEG-SEX 16:00 30" 1 1 1 I 1 4 m 72200 | RS 888 00 2980 11,80
Manngh CIDADE ALERTAMARINGA |  SEGSEX 18,00 a0 1 1 1 RS 412600 | RS 12.378,00 970 29,10 |
RIC NOTICIAS SEG-SEX 1920 30° 1 1 = 1 As 442800 | RS 13.284,00 940 28,20 |
JORNAL DA RECORD SEG-SEX 18:50 30" 1 1 = b RS 21400 | RS 10.428,00 940 18,80
NOVELA Il SEG-SEX 2100 a0 1 1 [ RS 96500 | RS 11.830,00 9,20 18,40
DOMINGO ESPETACULAR DOM 15:45 30° 1 == 8.351,00 | RS 8.351,00 8,50 8,50
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A 1
) R T PARANA DSEX | 058 30" ! |- - ._. . - ——1——| | 4 [rs  asropo]nAs _020000] 15[
= ..w.ww...z.ua.mis 1o suts | a0t Ly -4~ s i 5 2 4T —t—t——— . ,m||__ RS 582000 | RS 11,840.00 180}
P TREUNADAMASSA | SEGSEX 1148 - i N1 { = il - 8 |ns 837000 | A 3105000 | 490]
TV SST (Rese NOVEL -.Pj.mml. 1 _SEG-SEX _1To0 = wm_._ = . 1 1 by - = 4 | Ry TATE00 | RS 31 504 00 : _u.wuc i
Mzvas NOVELA NOITE | SEGSE )| Bds b : U O i _2 Iny TATEO00 | R 15,752 00 820
e NOTICASDAMASSA |  SEGSE 18, M I = e e p— I JR$ 1153000 | Al 9141009 589
—  saTERASL | seose vas a0 : 4 S - 1 I O - = 3 Ims 17 820,00 | R 5346000 | 8an|
____EMna | DoM 500 ¥ | E . | = =1 { 2 [As 1634800 | R 32 892,00 | 540 |
T PROGRAMA B5VID SANTOS oM W00 0 | 1 as 2608700 | & 5 087 00 540 |
TRBUMNA DA MASSA MANHA SEG-SEX 08 55 o 1 ) 1 1 2% 930,00 | RS 3.720.00 570
DESTAGUE SEG-SEN — nw 0 1 1 3 e 0 3560 00 200
TRELNA DA MASSA SEGSEX | vds 3o 1 : 1 1 1 S s oo TR 2900.00 1490
TVEBTfSeae |  WOVELATARDE! | SEGSER | w00 30 1 L1l M 1 P a3 980,00 | RS 11.920,00 | 12.50
Mo = WOVELA NOITE SEG-SEX 1845 30 1 S Siou T 5900.00 | 1370
Fot = lpuacs NOTICIAS DA MASSA SEG-8EX 1815 = = A B L ] 1 T RS 401000 | AS. 78.070,00 | 14.30
SET BRATL SEG-SEX 1845 w | | 1 1 1 RS 562.00 | A3 19.685.00 1250
ELIANA Dom 1800 a ] 11 ! 1 7" 18800 | A3 1237800 | 12.36 |
PROGRAMA SLVIO SANTOS DOM 2000 30 | 1 L 048,00 | A8 204800 | 20
EEAMERT MEACTT FARANL SEG-SEx = " 1 1 1 1 4 w: 1140 D0 .llt@r 4.580.00 | 420
DESTAQLE SEG-5EX 1100 30" ! 1__|Rs 520.00 | =3 3.040,00 | 8.10
TREE. A DA MASSA SEosEx 1145 W i 1 1 i i s Ims 2396.00 | A3 1135000 | 280
TV SET (Rwoe WOVELA TARDE SEC-SEX 1700 30" 1 1 1 1 4| RS 1.496.00 | AS 11.992.00 770
Masas NOVELA NOITE SEG-SEX 1848 3 1 2 3 149500 | 7S §.990.00 5.80
Lonowa TWNOTICAS DA MASSA SEGSEX W 1s 30 1 1 1 1 1 1 T RS 5 150,00 | RS 3 050,00 370
5T BRASL SEGSEX 1848 30° 1 A 1 RS r528.00 | 7S 2258400 830
[SorEey =] 1500 3 1 1 RS 480500 | A% 13818.00 2.00
PROGRMSA SLVID SANTDS DOM 200 30 a3 §048.00 | RS 9.048.00 750
PRMEFC MPAL TO FARARA SEG-SEX o8 ss 0 1 1 1 1S =1 4 RS E RS 000 50
= DESTAOUE _ SEGSEX 1090 30 | 1 1 | 5 = 1 RS 1.300,00 | RS 1.800,00 10.80
TRIBNA Dk MASSA SEGSEr __tas | 1 ! 1 1 1 ; mw = S__IRS 2000001 S 10.300,00 | 19.0
T SET (Rece NOWELA TARDE | sEGSEX 1700 W ] 1 1 1 i N I RS 200200 [ AS 12800 | 1300
Masss NOVELA WOITE SEG-SEX 1842 I o ] 1 1 j L ] 2032.00 | RS __4.084.00 13.40
Forss Groass WOTICIAS Db MASSA SEG-SEX 5 | [ 1 1] 1 i == 1 RS [ TR 31 1330
SET BRASL SEG-SEN 7] | 30" 1 1 X 1 = as 305500 | RS 15 188,00 1280
E s . DOoM _ 1506 | 3 1 i i = = L] [rs .548,00 15.70
PROGRAMA SLVI0 SANTOS [ 7000 30° = = 7. T 1470
1 WD AR SEG-SEX 0830 ITd 1 [ ] n 1 187
| FALA BRASL [ seese | 0830 [Td [} T 0 E [1]
I HOUE EM DA SECSEx 1050 £ 1 T 1 3 %
EALANCO GERAL CURITESA | SEGSEN %0 307 i 3 807
TV Racond pRCTV){ NOVELA D4 TARDE | SECSEX | weon | 1 - =il ” = AST
Coms | CHOMDE ALERTACURMEBA | SEGSEX 1000 3 i T 5%
. SEG5Ex L7 i i -t = .
[ JORNM DARECORD | BEGSEX w1 a0 i ! = =
ROVELA 8 .#% Fir) w [ = ]
| DOMINGD ESPETACULAR [] 1045 =




PARARANOAR SEGSEX 0630 30" 1 1 ; I B - 1 S [ R 897,00 | R$ 2.788.00 180 760 |
FALA BRASL SEG-SEX 0830 30° i | e |._ e 2iig 3RS 1.2565,00 | RS 3.785,00 350 10.50 |
%. HOJE EM DIA ~SEGSEX 10:00 30° E= HET — =ttt L 4R 1312.00 | RS 524800 510 2040
BALANGO GERAL MARINGA SEG-SEX 1150 30* . | . = - 2__|A 279900 | RS 5.598.00 __1000] 20,00 |
TV Recon [RIC TV)|_ NOVELA DA TARDE 1 SEGSEX | w00 [ 30" | LI R s g 4 |r 1.722.00 | RS a.nwn.ﬁ 290 1160
[T CIDADE ALERTA MARINGA SEG-SEX 1800 30 B i : 3 RS 4,126,00 | AS 12378,00 701 78,10 |
= RCNOTCWS | SEGSEX wa | 0 L —1—1 ! 3 |es 442800 | R 13.284,00 A 2820 |
I JORNAL DA RECORD SEG-SEX 1050 30° |1 L | I 5T e T 2 |As 521400 | R 10,428,060 40 | 18.80 |
[ nowEAm | seosex EXE: TN (T i ! 7|3 5985,00 | R 11.930,00 20 1840
TV S TaiE 35 3 3 3 8.351.00 | AS 8.351.00 850 .50 |
ACONTECE PARANA | SEG-SEX D6.30 30" 1 |0 [ 1 ] 105400 | R§ 1.054.00 040 | 040 |
TvBand | PORAPARAMA | sEGsex o7:00 30° [ 3 ] 1 ] +_|Rs 253500 | RS 10.140,00 190 400 |
e BAND CIDADE - 1* EDICAO SEG-SEX 1243 20 1 L 1 3 |ns 800,00 | RS 14.400.00 150 4350
BOA TARDE PARANA SEGSEX | 1300 E' 1 1 1 3 |nms 480000 | RS 14 400,00 120 380
| BRASL URGENTE REGIONAL PR SEG-SEX 16.00 30° 7 1 2 RS 581100 A% 13.522.00 3401 5501
| _ TARDBA RURAL DoM 0339 TS 3 I ] 3 _|Rrs 1.001.00 | RS 3.000.00 | 121 ] 53 |
[ PRIMEFA HORA SEG-SEX 0700 1 0" 1 1 1 1 0 RS 1.088.00 | RS 4.382,00 | 399 | 1598
oy BORA PARANA SEG-SEX 0800 " ! 1 1 RS 519,00 | RS 1.557,00 | 1.00 .00 |
Longene TAROBA NOTICIAS | SEGSAS 150 | 30 1 1 ! 1 1 1 [ RS 1543.00 | RS 11.688,00 4354 Zias)
VITRINE REVISTA SEG-SEX 1400 | 1 1 1 4 RS 131300 | RS 527890 222 842 |
TAROBA URGENTE =1 1740 | 1 1 1 4 B1 843,00 | RS 7.372.00 585 280
JORNAL DA BAND SEG- AR 1530 30° 7 |As 5.405.00 | RS 5.405.00 1.00 100 |
 TAROBARURAL (=] [ ao* 1 K 3 |ms 112200 | RS 3.386,00 225 875
JORNAL PRIMERA 1OFA SEG-SExX or00 30° 1 1 1 1 ] 4 s #9500 | RS 3.580.00 569 2278
TV Bare (Tarod) | BORAPARANA SEGsex 0800 30 i 1 == 1 ST = 3 _Ins 1.350.00 4.030,00 1,00 300
& TAROBA COADE SEG-SEX 1100 30° 1 1 1 1 Al i f A= = B 735,00 [ RS 10.410.00 27 3182
JORMAL TRROEL 1* ED SEC SAE 1145 30" 11 1 1 ] 1 E =R 4 RS 956,00 | RS T 824 1356 5404
VITRINE REVISTA SEG-SEX 1400 a0 1 1 1 E= = 3 as -321.00 | RS 396300 .11 1533
SORNAL TAROBA 7 ED SEG-SEX T84S 30° 7 L 7 781.00 | &S 1761 554 564
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ANEXO 4 - PLANILHAS DE REVISTA

RS 25,000,00

RS 25.000,00

1 RS 252.600,00

RS 252.500,00




ANEXO 5 - PLANILHAS DE TV PAGA

i GLOBONEWS. FosdasOphasizn | 30t L L LU U AL LAy 9T o1 R T Y o) ] I T I 1] 21 RS 22000 | RS 462000
[ GLOBONEWS Falxa das 12h &n 18 T B 1 L S ] I ] T O EEIEER 1] 21 RS 25000 | RS 5.250.00
U GLOBONEWS Falxn dns 100 A 010 | I [ SIS LY P LAl 3 1 i 58 1 1l 1] 1] | a1 RS 64000 | RS 13.440,00 |
| GLOBONEWS | Fabs dos 120 43 180 | 60" 1 S 1 1 1 f 1 1] ] RS 500,00 | RS 4.500,00 |
__ _T|| . GNT | Falxa das 08h a8 130 o ! : - R ! ! 1 1 1 ] ) 1 13 " 45,00 | RS 585,00 |
| GNT _ Falxa das 130 88 180 30 1l ! ! 1 ) 1 1 1 1 s RS 8500 | RS 80,00 |
[ | GNT | Faixadas18ha 01h 30* : - ! } 1 1 1 ' 1 1 1 12 RS 29500 | RS 3.540,00 |
_ 0 GNT _ Faixa das 13h ds 18h 80 1 . i 1 1 1 |4 1 3 9 RS 170,00 | RS 153000 |
__ | VIVA 1 _Falxa das 08h as 12h i |[==="a0% )| S A 1 W 1 - S 1 ! 1 1 i 1] 1 [ 1 13 RS 50,00 | RS 650,00 |
7 1 > = 1 1 1
| CURTA “ “HU * Faixa das 12h &s 18h “M. _ I . 1 : . 1 _ 1 : 1 1 8 RS 180,00 | AS 1 u@FSA_
| 3 =5 1 1 1 12 RS 320,00 | RS 384000
== VIVA _ = 80 S 1 L 1 1 1 1 1 i 1 a RS 320,00 | RS 2880,00 |
UNIVERSAL | f 30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 \ 1 1 13 RS 75,00 | RS 975,00 |
= = sz.mw....,.,?_.. _ Faixa das 12h 4s 18n 30" 1 ik § ; Lk 1 1 1 1 \ s as 180.00 | RS 1.280.00 _
__UNWVERSAL __ Faixa das 18h 4 01h | 30 1 1 i o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 RS 42500 | RS 5.100,00
! UNNERSAL Faixa das 12h s 18h 80" 1 1 ! 1 1 1 1 1 F 1 9 RS 120,00 | &S 2880.00
_ MEGAPIX Faixn das OBh s 13h o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Fl 1 " A 12 RS 8000 | RS 780 00
MEGARX Faixa das 13h s 18h an 3] 11 o 1 1 1 1 1 1 8 RS 120,00 | RS 960,00
MEGAPIX Faixa das 18h A5 02h ar [ 1 B ] 1 3 1 i - i . = = P 88050
MEGAPIX Faixa das 13h ds 18h 60° | I [ ! 1 1 1 1 1 1 1 3 as 24000 | RS 2 160.00
| GLOBONEWS Faixa das 06h 8s 12h 30 T Y T I T ) T T ) [0 ] B ) [ BB 1 21 RS 220,00 | RS 4520,00
AT [ GLOBONEWS Faixa das 12h 43 18n 30 (V) I O o N O T {1 T I D [ ] ) I 1 21 3 250,00 | RS 525000
I GLOSBONEWS Faixa das 18h 4 01h 30° LTI ) O 7 ) R L1 ] O 1] I ) 1 21 AS 560,00 | RS 13.860.00
[ GLDBONEWS Faixa das 12h ds 18h 60° 1 1 1 1 1 1 1 1 9 RS 500,00 | RS 4.500,00
GLOBONEWS Faixa das 06h &5 12h 30° I EEE 1 I O O i 1 {1 ] ) Y D 1 21 A 880,00 | RS 14.280,00
SAOPALOD GLOSONEWS Faixa das 12h s 18h 30° 1 11 1 T ) ) D i 1] 1 21 R 810,00 | RS 17.010,00 |
I GLOBONEWS | Faixadas 180 4 01h ER {1 I 1 1 =) ] 1 1 i 1 21 R 4.440,00 | RS 93.240,00
B GLOBONEWS [ Faixa das 12h 85 18h 80" B0 A 0 1 1 1 1 1 Bl GE 1.620,00 | RS 14 580,00
I - GLOBONEWS Faixa das 0Bh as 12h A 1] ) 1 11 1 1 1 0 1 21 As 250,00 | RS 525000
LR s =  GLOBONEWS Faixa das 12h s 180 30° {1 ] 1 1 1 11 1 ] 1 21 RS 300,00 | RS 300,00
| GLOBONEWS Faixa das 18h 4 01h 30" 11 1] 1 1 L] 11 11 1 o) ol Y O 1 21 RS 1.8630,00 | RS 34 230 00
GLOBONEWS Faixa daa 12h s 18 50" 1 i 1 1 1 1 El RS 500,00 | RS 5 400,00
| | GLOBONEWS Faixa das 08h ds 12h 30" 1 T 1 A 1 1 RS 220,00 | R$ 620,00
1 GLOBONEWS Faixa das 12h As 187 30° 1 ! E 1 i 1 1 RS 25000 | RS 250,00
GLOBONEWS Faixa das 16h 8 01h 30° 1 11 i [ [ 1 1 RS 840,00 | AS 13,440.00
GLOBONEWS Faixa das 12h &s 187 60" 1 ! 1 ] RS 500,00 | RS 500,00 |
GNT Fauxa das 08h as 130 30 1 i} 1|l 1 1 1 1 1 1 1 1 12 RS 45.00 | RS 585,00
GNT Faixa das 13h As 181 30° 1 1 IE 1 1 1 1 1 1 == [ RS 8500 | RS 880,00
[ GNT Faixa das 18h 8 D1h 30" 1 1 1SR 1 1 1 1 1 1 1= 12 RS 295,00 | RS 3.540,00
GNT Faiua das 13h &s 187 60" 1 1 i A 1 A 1 1 1 1 0] RS 170,00 | RS 153000
VIVA Faixa das 08N ds 12n a0 T [ =2 ET 1 1 1 =h] 1 1 1 1 13 ES 50,00 | RS 650,00
TR VIVA Faixa das 17h &s 18n 0" 1 1| =k 1 1 1 1 = 1 (1 [ RS 160,00 [ RS 280,00
VIWA Faa das 180 8 1h a0 1 1 1 T 1E] 1 [ 1 1 I 1 1 i 12 RS 320.00 | RS 84000
VIVA Faixa das 12h As 18h 80 3 7 = 7 T T i 7 i = i i = 0 ’S 32000 | RS 880,00
UNIVERSAL Faixa das 08h by 120 a0 1 1 == 1 1 1 — B 1 1 1 1 1 1 13 RS T5.00 | RS 75,00
UNIVERBAL Faixa das 12h As 180 20" 0 i ] 7 = 1 1 1 1) [} RS 1 RS 128000
UNNWERSAL Faixa das 18h 4 01h 30 1 1 [ 1 1 1 L} 1 1 % 1 12 RS 42500 | RS 100,00
UNIVERSAL Falra das 12h ks 180 0" 0 B 3 0 i 7 EIEE) 1 9 RS 32000 | RS 2 880 00
| WE GAF X Faina dns 080 4s 130 F ¥ 1 [l [} 1 1 1 1 1 1 1 1] 1 3 g 6000 | RS 780,00
: MEGAPIX 30° 7 T 1 T T 1 1 1 RS 120,00 | RS 860,00
| MEGAPIX_ 0 1 1 1 1 1 11 1 1 1 il 12 i 140.00 | RS 168000
MEGAPLX 80" 7 7 T T | [ 1 1 1 L] ] 24000 | RS 2.160.00




ANEXQ 6 - PLANILHAS DE RADIO
: Gunisba Ridia Massa FM OTh és 160 30° u_.lumlm 5 5 1 |5 6 5 5 s 50 RS 885,00 | R§ 34.250,00
Curisba 98 FM 08h bs 19h | sor (SRS ol 8 8 .m*hl.[.lm 5. 5 s 8 50 RS 57000 | RS 28.500,00 |
N Curitba | Ouro Verds FM 1 07h As 19h 30" 51 6] 5. SIS £ | 5 8 aim_u a_ 50 RS 58380 | RS moli»liobo_
Curiibe | Caioba FM 07h 88 19h 30" s| 5| sl sl s[ 1 sl s s] 6| & 0 s 58400 | RS 220000
| Cutbe |  JovemPanFM |  ofhasioh 30 = | = 55| 5/ 5] 5 s s/ sl 5| sf 5 55 | rs 45100 | RS 24.805,00 |
Curitba | Mundo Livie FM 06h bs 16h k1 L 5 5 5| s s 5| 5| 5 5| 5 5 55 RS 52000 | RS nm.acm_m_ﬂ_
| Curitha | Band News FM | 11hAs 17h " Bl 5| 5| 5| 5 5/ s/ 5| 5 5 5 55 RS 65200 | RS 35.860,00 |
=¢ — {bedis I Radio CBN FM I 06h As 18h 3 5 5| 5 5 5 5| 5| s 5 5 50 RS 144,00 | RS 7.200,00
| | Folha FM | 07h as 19h 30" 5| 5| 5[ 5 5 5| 5| s 8 s 50 RS 171,00 | RS 855000 |
~ | tondrna | Paiguert FM [ 08h a5 19h 30* s| 5| 5| 5] 5 5| s| sl s| s S Tas wess RS zoars0]
‘ B Lomgnna [ Radio Massa FM | 07h As 19h 30° I 3 = [rs i RIS
‘ _.|||._.m.63|..|||||w|-n|.oE 0Th as 19h 30 m_. 55 Ths 171.00 | RS 940800 |
__ Maringa Matingd Fid ] O7h de 16h 0 B 50 | rs 34230 | RS 17 115,00
‘ ! Maringd L A0S0 : 30 Si 50 RS 27545 | R$ 1377250
‘ [ Marngd Masea FM I AN L5 o 5 55 RS 25700 | RS 1413500
Ponla Grosss [ Mundl FM 06h &5 19h 30" 5 = = 25000 | i ST
‘ ! Fonta Grossa | caN 0Bh 45 19h an 5 o0 = 116,00 | RS u.aaa.m.lﬂ
I = rore e L T i = 5 55 RS 14200 | RS 781000 |
: | Cascavel ! Ridio Capital FM 06h s 18h 3o 5 0 "S 188,00 | RS 945000 |
- ! Cascavel | Radio Coimein FM 06h 4s 130 a0 5 =5 = 104,00 | RS 20000 |
- Cascave: 1 Radio Taroba F4 06h 45 19h 30 5 = s 110,00 | RS 5.050,00
| SSo osé dos Pinhais | Ao Mais AM 06h 4s 21h kL) 5 50 RS 380,00 | RS 19.000,00 |
.“ | Foz do iguagu | Jovem Pan 07has 18h 30 s 50 RS 12375 | RS 6.187.50 |
‘ Fozdo iguagu | Haipu FM 08h as 19h 30 s 50 RS 13500 | RS 750,00 |
‘ Foz do iguagy | 97 FM 07h as 18h 30" 5 55 RS 131,10 | RS 721050 |
| Gusmpuava Dilusora Rolativo 30 5 50 RS 13464 | RS 8.732,00 |
‘ | Guarapuava Cultura 07h &5 18h 30 i = RS 100,00 | RS 550000 |
“ [ Paransgud Massa FM 07h 4s 18h 30° 5 50 " 106,00 | RS 530000 |
. Paransgut Litoral FM Rolativo a0 5 s5 rS 5740 | RS 3.157,00
‘ Apucarsna 98 M 07h 4s 18h a0 5 50 RS 118,00 | RS 590000
‘ Toledo Masss FM 07h #s 16h 3o 5 50 RS 78.00 | RS 390000
i Arapongas Nativa FM Rotativo ar 5 i 50 RS 384.54 | RS 18.227.00
‘ Umuarama Tustraga FM 07h &s 18h a0 5 i ! ! 50 "S 12322 | RS 8.181,00
‘ Umuarama Suanca 07h s 18h Y i =l NE = 5 55 RS 120,00 | RS 500,00
- Umusrema Allne 07Th#s 19h 30" AEEEET 5| s/ s s s = B | 50 RS 108,00 | RS 5.400,00 |
‘ Campo MourEo Musical FM Rotative 30" 5| 5 5| 5| s — s| &l 's| 5| s{iS e = 50 RS 70,00 | RS 350000
‘ Sarandi Banda 1 AM Rotativo 30 s| s s| s s s| s s 8| s| | 1 ] 50 RS 50,00 | RS 250000 |
Paranavai Caiug FM 07h és 19h 30 s| s| s| s s| s| s/ s/ 5| 5| EIE | I 50 AS 104,89 | RS 524450
‘ Paranavai Radio (89,1 FM) | Riadio T Rotativo 20" 5| 5| 8 5 5 si sl sp | | s 585 RS 120,00 | RS £.500.00
‘ sz Berdo Onga Sul FM Rotatvo a0 s| s 8| 5| 5| 5| 5| 5 5 s 12 50 LT 80,00 | RS 400000
Pato Branco Calinauts AM 05h &s 18h 30" 5| 5| 5| 5| 8 5| 5 5| 8§ S - S0 as 8130 | RS 4.065.00
Cianorte Caphal FM 0Th &s 19h 300 s| s| s| s| s || s s| s s =] 30 RE 12500 I RS 8.230,00 3
Telérmacs Borbs Capital do Papel Rotative 30" s| 5| s| 5| 8 5| 5| s| 5| 5 s0 RS 7280 | RS 2840.00
Caswo Rédio Casiro O7h és 18h 30" ~ ] s| 5 5| 5| s 5| 5] 5] 8| §| 50 RS 5386 | RS 2.683.00
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O7h s 190 30" 5. 5 5 5 5| s 8| 5] 5 50 RS 685,00 | RS 34.250,00 |

[ M_.Hn- | mxwﬂ:mviﬂ 0Bh &s 18 30 S 51 s 5| 5| 8 5 & 50 RS 57000 | RS 28.500,00
F e 1 Guro Verds FM 07h a5 180 30 oot : : S| STs 5[ 5 50 R 58380 | RS 29.190,00
[ Curiiiia ] Caloba FM 07h &3 19h B 5/ 5 51 5 50 RS 584,00 [ RS 20.200,00 |
Curilibs ] Jovem Pan FM O7h as 19h S. T §] 5| s] s 5 5| 5 5 IJ 5 55 R 45100 | RS 24 805,00

Curiliba | Mundao Livre FM 06h as 160 EL : 5] 5| 5] 5| 5 5| 5| S| & 5] 55 R 52000 | RS 28,600,00

Curltiba ] Hand News FM 11h s 17h S | S| 8] 5| 5[ 8 s|_s| 5| 8 B 55 R 852,00 | RS 35.860,00

Londrina ] Radio GBN FM 08 &s 18h 30 5| 5 ] 5 s| sl s|'s 50 A 144.00 | RS 7300.00

T ki I Faiha FM 07h &5 18n 30" 5| S| 5] S sf=¢ 5| 5| 5 8 5 50 RS 171,00 | R§ i

\. Londrina | Paiguerd FM ] _08h as 19h 3¢ i 51s 5| 5 S| 5]'s 50 RS 408,35 | RS 2041750 |
[ Londrina | Radio Massa FM I 07h s 18h 307 _ I 5 mlm* 5| s 5| 5 5 5 5 5 55 RS 226,00 | RS 12.430,00
[ Londrina ! Radio lgapd FM ! 07h &s 15h 3 - 5| 5| s| 5 & s| 5| 5| 5 8 5 55 RS 171,00 | RS 940800
[ Maringd _h Maringa FM __ 07h &s 18h 30" w w w w M 5| 5[ 55/ 5 50 RS 34230 [ R$ 17,115,00 |
Maringd MIX FM 07h &s 18h 30 £ S| 5 5[ 5| 8 | 50 RS 27545 | RS 13.772.50 |
Maringd [ Massa FM | S7h #s 195 30 : | 5 5 s 5| 5 5| 5 5 3] 5 a_ 55 RS 257,00 | RS 14.135,00 |

Ponia Grossa Mundi FM | 06h as 19n 3g® S| 5. 5| 8§ 5 5| 5| 5| 5| 8| I [ ] 50 A 220,00 | RS 11.000,00
Ponta Grossa =— GCBN 06h as 15h 30" S| 5 5| 5/ 5 sl s si 5| sf | | 50 RS 116,00 | RS $00.00 |
Panta Grossa TFM Rotativo 308 = 5| 5 5 5 5 5| 5] 5| 5] 5 LI 55 3 4200 | RS 810,00
Cascavel Radio Capiial FM 06h &5 18h 30° s| 8| 5" s| sj= 5| 5| 5] 5] 5 = 1 5 ]S 40,00 | RS VT
Cascavel Radio Coimeia FM 08h s 18h o 5| &| 5| 5 S| 8| 8| & 5/ 55 | 1 50 RS 0400 | RS 5300,00
Cascavel i Lot R 20 | ! 1 |55 5/ 5 5 & 5| 5| 8| 5 5 55 RS 10,00 | R 5.050,00 |

Sa0 José dos Pinhais Réadio Mals AM 0Bh &s 21h 30" 5/ 5| 8| 5| sl 5| 8] 5| s/ s 50 RS 38000 | R 19.000,00
| Fozdolguagu Jovem Pan 0O7h as 18h 30" 5| 5| 5 5 § 15| 8| s 5[ s = S 12375 | R S 157551
| Foz do lguagu Ralpu P 00k ;100 300 8| S| S| 5|5 5| s/ 5] s/ 5| i 50 RS 136,00 | RS _ §.750,00
Foz do Kjuagu 97 FM 07h 8s 156 L8 s/ s 5 s 5 55 RS 131,10 | RS 7210,50 |
Guarapliava Difusara Rolalive 30° 5 5| 5| 5| 5| 5| 5/ 5| 5[ 8 i 50 RS 13484 (RS 6.732.00
Suarspuavs Cultura O7h ss 190 30 1 s s 5] 8 5 55 RS 100,00 | RS 5.500,00
Paranagua Massa FM 0Thas 19h ELS 5 J|M|Im4 5 5| 5| 5| s| 5 | 50 RS 106,00 | RS 5 300,00
Paranagué Litoral FM Rotativa an 5| 5| 5| s o] S 55 RS 5740 | RS 315700

s 98 FM 07h 45 18h 307 s| 5| s[ s 5| | 5| 8| 5| 5| s~ | 50 RS 118,00 [ RS 5,800 00

Toledo Massa FM 07h s 18h 30 5| 5| s| 5 5[ 5 8| & 5| 8 | 50 R 78,00 | RS 3.900,00
Arapongas Natlva FM Rolativo 0" 5 5] 8| 50 S} 5| 5] 5] 5] s | S0 RS 364,54 | R§ 18.227 00
Umuarama Hustrada FM 07h 4s 19h 0 5 5 8 5 8 5. 5 s/ s s | 50 RS 12322 | RS 6.161,00
Umuarama Bianca 07h s 19h 30 [ I I S O S T i G O G = 55 RS 120,00 | RS 6 600,00

Um Aline 07h as 19h £ 5| 8| S 5/ S| 5| s/ s s/ sp [ = 1 50 3 108,00 | A% 400,00

30 5| 5| 5] 5 5[ s| s| 5] 5| 5 50 70,00 | A% 500,00

307 s8] s[s] S| 5| s| s s[5 = = 50 RS 5000 | RS 500,00

Paranaval Caiua FM 07h as 19n 30 8| s 5[ 5/ 5] 5] 8| 5| s| 5 50 3 104,89 | RS 244,50
Paranaval Radie Paranaval (99,1 FM) | Radio T Rotative ag* = 5| 5| 5 & 5| 5] 5| 5| & 5 55 RS 120,00 | RS 600,00
Francisco Belirio Onda Sul FM Rolalivo a0 5| 5[ s & 5 5| 5] 8| = — 50 3 8000 | RS 4.000 00
Paio Branco Celinauta AM 05h as 18n ET 5 5[ & 5] 5| 5| 5| s| 5 = 50 RS 8130 | RS 4088 00
Clanare Capital FM G7h s 18n 30 5| 6] 8 si= §| 5] 5| 5[5 I 50 RS 12500 [ RS 625000
Teiémaco Borba Capitai da Papel Rottive 0 6| 5 5 5 | | 5 5/ 5/ 85§ =1 50 RS 7280 | RS 3840 00
Castro Radio Castro 07h &= 18h 30" 5| 5[ s 5] 5| 8] 5| s[ 5] =1 50 53, 2 693,00

1 Campo Mouro Musical FM Rotative
4 Sarand| Banda 1 AM Rotativa




Curltiba Radio Massa FM i 07h &s 19h 30* s| sl s s| s| o =7"s] 51 5| 5 5
Curitiba | 98 FM 06h as 19h 30° S105] S| 8 5 ..-..m- 5 54 5.3 s 3 Bs B 3125000
Curitibn | Duro Verds FM 0O7h as 19h ETH 5| 5| sl s{ s|Toines[ 5| 515 8 T ! - R SI9.00 [ RS 23.S00R0
Curitiba T Calobi FM 07h as 18h 30° 5/ 5/ 5| 5/ 5 l..\.m\.ﬁ_.lm e 2 . £83.80 | RS 20,190,004
Carliiba 1 Jovem Pan FM 0O7h &s 180 30° ..l.H S| 8| 5 s| SIS 5| ¥ 5l § 2 RS Bedp0 L3 .20
Curitios I Mundo Livrs FM 06h 85 180 30 I ) T T ) B 2 = nt Shoeas 2180800
| Curitiba I Band News FM 11h As 17h 30" IS e S 5 s s/ 5 S| 5[ 5 % : i Bs 52000 RS 20.500,00
| Londrina I Radio CBN_FM 06h as 16h 30" 5| 5 5 8 S| [ 78 5 555 58 3 5 RS 85200 (Rs 3248000
I Londrina | Folha FM 07h &s 19h 30 sl st 5| s8] s s 5 5 5 S 50 RS 144,00 | R§ |
[ Londrina { Paiqueré FM 08h &a 15h 30 5] 5| 5| S| 5 s| 5| 5 5 5 59 R$ LRI RS :
[T Londrna T Riddio Massa FM O7h s 16k 3 ! — S| s| 5| 5 s S L RS 408,35 | &S 2041750 ]
e 2 T L~ 5] sl & 4 S| 5f 5 5 55 RS 226,00 | R§ a.aa_m.ﬂ
07h as 18h 30" 5| s 5 5 m_ (5] 5/ si 5] S | . 2 = R 171001 RY 2.405.00
Maringa MIX FM 07h 85 16h o s| sl 5/ 8 S| | 5 5 5 55 _ £ £ R 24240 |1 Feaia
Maringd e e P G t ST | sl s/ 5l 5 5 | 50 RS 27545 | R 13.772,50
Ponta Grossa Mundi FM 08h as 19h o 5 5| 5] s & 5 5 5| 5[ 5 : s 8 £ 1) co il 41540
Ponta Grossa CBN 06h as 18h 0" 5] 5/ 5] 5/ & Nl 5| 5| 5| 5[ 8 (] : 5a L] 228001 & 100000 )
Ponta Grosss TFM Romilvo 3" 8| S R ! 50 Ri LS008 Lot
Cascovel Ridio Caplal FM O6h &s 19h 3 5 5| s 8| &/ | |5 5 558 i 5. 818 alm_. B 55 RS 142,00 [ RS 781000
Cascavel Radio Colmela FM 06h as 19h 30 s| s| s s| s| s s s 8| "] I 50 RS 89,00 LR§ 450,00
Cascaval Ridio Taroba FM 06h as 18 30 .._ E=pel s 5] 5[ s| s 5 8 : 2 i sadolsy 2000
S80 José dos Pinhais Radio Mals AM )6h a5 21h 30° 5| 5 s i 5 5| 1 ; BLE S 115 22 RS 1000 LR 5.059,00
Foz do iguagu Jovem Pan Th s 18h " 5 5 5 5 5 50 | 3 S 25001 RY 1RA0000 }
Foz du Iguagu Htalpu FM J6h 85 18n 30° 5| s S[ |l 8] & L= 2 it 1218188 §.10750]
Foz do iguagu 97 FM O7h as 18h 30" = _ | s/ 5/ 5[ sl s 5[5 5 3 i = L A n
Guampuava Dilusora Romtivo v %u GEE F ) S T I : i — Re L0 A8 rae
Guarapuava Culturn 07h &s 19h 30 1 [s[s[ s s & 5[ 5 5 5 & = *; et S
Paranagui Massa FM 07h as 18h 30° ..._ s 5| | 3| 5| 5 5| S| | S - ns 1aco | Ag S
Paranagud Litoral FM Rotativo 30° = | 5] s] 5| s s 5 5 - < 5 »!H. 5 it
Apucarana S8 FM 07h bs 13h 30" G S| s sl s s/ 8 [ g -5 £ s a8 AR 2700
Tolado Massa FM 07h as 180 30" 5 5 mT 5[ s| s s s| | _ = 2 e .Sa_amg
Arapongas Nativa FM Rolativo 30 5/ 5 [iE = D EGEIE T = H N ouu‘anm o P
u:a.a.._.. lustrada FM 07h s 18n 30° 5] & s s| 5 5 8 s | | = 50 RS 12322 uu : m.m_rw-ml
S e mih e e e e
Gampo Mourfio Musical FM Rotativa 5 5 mT 5| § s| sl sl s/ s | == =" 5 5 e o]
Sarandi Banda 1 AM Rotativo 30" M+ | 5 s s 0 S S I I . oy i S50 ”" S o]
Paranaval Calud FM O7h &= 19h TR " m_ s/ s/ s s | sl s s sl 8 50 AS ,Eim RS Sieena]
Pamnaval Radio Paranaval (99,1 FM) | Radio T mol-.._.n 3 i Sl 5| s = 8| & 5| 5 &} 8 55 RS 120,00 | RS 8.800,00
Francisco Beltrao Rotative 30° 5] 5| 5| 5 8 s| s| 5| 8] § = 50 RS 80,00 4.000,00
Pato Branco Colinauta AM Ush 4a 1680 30~ 5| 5| 5| 8| s s| s| s| 5| § i 50 RS 81,30 ;mm 4.085,00 |
Cianons Capital FM 07 4s 190 30" 5 s s sl 8 { /s 8| s 5|5 =l 50 RS 12500 | R$ 6.250,00
Telbmaco Borba Capiial do Papel Romfivo 30° s| s 5| 5| 8 5| 5| s s s =] 50 RS 7280 | RS 3640,00
Castro Radio Castro 07 as 190 307 | s[ 5| s s_ s | = s| 5| s| 5| 5 i 50 RS 5386 | RS 21683,00




07h #s 19h o | BIESL 8 5| 8| 5| 5 50 RS 885,00 | RS 34.250,00

08h as 18h 30" & 5 5.5 5| 5 8 u_ 50 R 570,00 | RS 2850000 |

07h 8% 19 30" S ELRL | 5| 5| & 50 GE 583,80 | RS 29.190,00

07h as 18h 30 5| 51 61 51 & 5| 5] 5/ 5| s 0 A% 584,00 | RS 29.200.00

07 as 18h o S| 5 5 s| & s/ s/ 5 5 55 RS 45100 | RS 2480500 |

06h s 15h o 6| 5 5 &l 5| & 5| 5 5 55 R 520,00 | RS 28.600,00

11has 17h 30° 5| 8] 5] 5] 5 5| 5| 5] 5 5 Gi 55 RS 85200 | RS 35 860,00

| 0Bh As 19h 307 §] 6| 51 5[ S| 5| 5| 5/ 8] § 50 RS 144,00 | RS 7200.00

1 D7h bs 18h 30" 5| 5| 5] 5] § 5| 5| 5/ 5/ & 50 RS 171,00 | RS 5550,00

] 08h as 19h 30° § 5| 5] 5] 5 5| 5| 5/ 8 § 50 RS 40835 | RS 2041750

__ O7h as 18h 0° 8] & 5| 6] 8§ s/ 8] s[ 5] 5 5 55 RS 226,00 | Ry 12430 00

O7h as 19h 30 4 G| 5] 5 5] 8 5| 6| 5f 5] & 5 55 R 17100 | RS 405 00

| O7h s 18h 307 mﬁ.u 5/ 5/ 5 5[ 5| 5/ 5| s 1 50 A 34230 [ RS ::m_.”a

Manngs ] 07his 16n 30" 5| 5| 5| s| 5] 5| 5| 5/ 5 u* 50 A 27545 | R 13.772,50
; 07h #s 18h 30 L L= _ [ 5[ 5[5 8 s 5| 5| 5| 5| 5 5 55 RS 257 00 | RS 1493500 |
06h As 15h 30 5/ 5| §] 5| 5 S| 5 £| 50 RS 22000 | R 11.000,00

06 as 19h 30° 5 mlmwlm_[mTv 5| 5[ 5/ 5| s} | 50 RS 116,00 | RS 580000

Rowivo 30° ] ] ] 5| 5/ 8 5 & 5| 5 5 5 5 w+ 55 RS 142,00 | RS 7810,00 |

06h as 19h 30° 5] 5| 5| 5| 5[ 5] 5| 5] s[ sl | 50 R 189,00 | RS 9.450,00

05h 4s 19h " 5] 5| 5] 5| 5h 5| 5| 5 s/ § i 50 R 10400 | R 5.200,00

06h ds 19h 30 | | |55 s 55 5| 5| 5 5 8 5 55 RS 110.00 | RS 6.050,00

08h s 21h 30" 5| 5/ 5| 5] § 1 s 5| 5| 5/ 5/~ 50 RS 38000 | RS 19.000,00 |

Foz o Iguags 07h és 19h 30 5| 5| 5| 5| 5 Il 5| s s] 5] sf 50 RS 12375 | RS 6.187.50 |
Foz g0 puagy 06h as 18h 30" 5| 5| 5| 5| 5 7' s] 5] s 5 s;_ | 50 RS 135,00 | RS 750,00 |
07h 4s 19h 30° | | = =l 5| 5| s 5| 5 5| 5| 5] 5| 5 B 55 RS 131,10 | R 721050

Rotativo " 5| 5] s| 5] 51 HEI R ES = = 50 RS 134,64 | R 673200

07h s 1h 30° 2! | s[ 8l & s| | ['s| 5|5 5/ 5 [ RS 100,00 | RS 5.500,00

O7h as 19h 30 5| 5| 5] 5] 5 5| 5| 5| 5| 5| I I .ﬁ 50 RS 106,00 | RS 5.300,00

Rotafivo 30" | 5| 5| s| s| 5 5; 5| 5] 5| 8 5 55 RS 5740 [ RS 315700

07h &s 19n ar* 5| 5 5 5| 5 = 5| 5| 5| 5 B} ] 50 RS 118,00 | RS 550000

O7has 19h EE 5| 5| 5] 8| 5 5| 5| 5| s| sl S0 7S 78,00 | RS 3500,00

Rotativo 30" 5| 5 5| 8 & 5] 8] S| 8 5[ | = S0 RS 36454 | RS 1822700

07n #s 18h 30° s| 5| 5 5| 5] 5| s| s| s s | 50 3 12322 | RS 8.161,00

07h és 1h 30° R 11 5] sl s| s| s 8| 5 5] 5 5 5 38 RS 120,00 | RS 65600,00

O7nds i%h ER 5| & 5| 5| s 8| 8] 5| 6| s | == 50 RS 108.00 | RS 540000

Rolatve 30 5[ 5| 5| 5] & 5| 5| 5| 5| S|~ = == 50 RS 70,00 | RS 350000

Ro@tvo 30° s| 5| 5] 8] 5 5| s s/ 5] s| 00 ] 50 RS 50,00 | RS 2.500.00

Cans P 07h s 18h 30" 5 5| 5 5| 5 5] 5] 5 5| 8 A S0 RS 10489 | RS 23450

Rédic Pararaval (9.1 FM) | Radio T Rotatvo 307 5 5| 5[ 5 5| s/ 5 s s| § | s 55 RS 120,00 | RS 5 600,00 |
Rotat 30° 5| 5| 5| 5| 1 5| & s/ 5 § = 50 RS 80.00 | RS 400000

05h & 186 30 5/ 5| 5/ 5/ 5 ) T3 O S T = =0 RS 8130 | RS 408500

OThas 18h 30° 5| 5| 5 8§ | 5] 8/ s| 5§ 50 RS 125.00 | RS 625000

Rowtve 30" 5| 5 5 5| 5 | 5[ 8] s| s 8§ 50 RS 7280 | RS 364000

O7h s 18h 30° 5| 5| 5| 5] & = 5| 5] 5| 8] 8 S0 RS 5386 | RS 2.653.00




ANEXO 7 - PLANILHAS DE O0H

Curitiba oom-MuB | Sl | g 200 1,20 %180 m j 200

RS 1.202,10 RS 240.420.00

\ 5 colunas do

Curitiba - LED - Dupla

OOH - Colunas 108.000
[Asroporto Afonso de LED 29 horas mensal 5 Face 10 faces- | 1 insergdes de RS 35.000,00
Pena Estairas da -
107 més
Desambarque

Londrina - OO0H - | y i i 11.400
Agroporio Gov. Videowall Pajolla mensal 1 12 TVsde 47" 1

- R :
José Richa Asroporto - |l | aﬂm.eo! RS 16.800,00
Maringd - OO0H - = =
A Silvio Vi | Pajolia mensal 1 i .:o...m"_.._ui- o8 1 i | 9.000 insergies RS 5800
Name Jinior Asroporio ) | 0 de 157més 00
Usgd.o ..B.-. : _ . I 3 3 _ 378,000
A mensal n Bs i

Coletiva insercdes de RS 11278400

Congonhas Telas digitais i n i : 15" més
Rio de Jansin - O0H - | (= I |

A N [ 198.000
Aeroporto Santos | Monitores | Coletiva mensal 33 33 monitores 1 _ _ I

I ! ! insergdes de RS 7022400
Dumont Telas digitais ) | 151 I i 15%més




. B[7]8]
ProcrRaacioOOH ] HalalsTs ¥
Ll 7 7 7 . 7 _
i B |.ﬂ f_r[ e | = ﬁ.l !
|
e |ooH - " / i 6x3 B 7 | _
[Cunitza | Frontight| ~ Ampla mensal . 8 ! |T X2 i (A (| EEL L gy | | B R$ 350000 RS  28.000,00 |
| |DOH - Fronbight/ | | 7 q 1 — flice-£ |
|curitiba gl | Ampla | v 12x ..,3|- a1 _ | _ [ | 2 |R$ 350000 RS 7.000,00
[aimurante O0H - | | 14 dias | | T —
| Tamandard -|.i|ﬁ¥dn.n: .__I-M__”a.m | (bissemana) ._I _r Wgu3| _ _ | 4 | RS 1.230,00 | RS 492000
Apucarana QOH - Outdoor | T Midia | et | 4 Ox3im 1 T - 1 |
| ! m R T B
= Arapongas DOH -Outdoor | T Midia | i EEES 4 oxam ! _ 1“ ] . _ﬂ S 115000 RS 4.500,00 |
e Ll e | Ao e — | RS 1.150,00 | RS 4.800,00 |
Asaucana QOH - Outdoor | T Midia | 2 Gx3m 1. . d|
| . Lo ! e St R e LS, e v, DR | § ] 2 |RS  123000[RS 248000
Cambé DOH - Outdoor T Midia 2 3 9x3m = !
| O i ! : [ 1 ] RS 115000 RS 3450,00
Campo Mourdo D0OH - Outdoor T Midia | 3 | Gx3m _ t = e
—— OOH -Ouxdoor | T Midia | =" | ax3m | 1.150,00 | RS 3450.00 |
Cascavel ! S e 2 9 | | 8 RS  1.150,00 | RS 9.200,00 |
jeasio L~ |jOOH-Dowooc ) Takds ) el | 47 T exIm o ] ] 4 RS 115000| RS 460000
.ﬂ..m:.a..ﬁ O0OH - 9:....00__ | T Midia | R 4 9x3dm I u 3 RS z _uo;.m.ci e = ma_n_..o.n_.,
e gimou = EOUM - OuMGEF 15 e — = SAATY | a RS 125000] RS _ 10.000,00 |
y |Francsco Beltrdo | OOH - Outdoor | T Midia | N 4 9x3m | 7 as 15000 RS 480000
|Guarapuava jOCH ~Oukdoor | Tl | s 5 gasn | ] RS 115000 RS 9200,00]
Londnina OOH - Outdoor | T Midia | e g 9x3im 8 RS 125000 RS 10.000,00 |
[Maninga [OOH-Ouidoor | TMidia | .~ = 8 9x3m = RS _ 125000| RS _ 10.000,00 |
Pamanagua | OOH-Outdoor | TMidia | .~ 2 9x3m 2 RS 125000 RS 2.500.00 |
|Paranavai {OOH-Oumicor | TMidia | .~ 4 9x3m 4 RS 990,00 | RS 360,00 |
|Pato Branco OOH-Outdoor | TMidia | .~ i 9x3m 4 RS 990,00 [RS  3.960.00
Ponta Grossa OOH -Outdoor | Thiga | _ '~ o 6 |  9x3m B RS 99000 |RS 594000
. S30 José dos ] [ 14 dias 3 A 3 RS 290,00 | RS 2.4870,00
Pinhais ! ! | (bissamana) =l = =
Sarandi OOH - Outdoor | T Midia bl 2 9x3m 2 RS 123000 mu m.»mn.ma.
‘ Telamaco Borba | OOH -Outdoor | TMidia | _ il 4 9x3m 4 RS 123000 | RS 920, I
= TegTES 4 RS 290,00 | RS 3.960,00 |
‘ Toledo OOH - Outdoor | T Midia 4 9x3m as 390,00 | RS 3.960.00
[{Umuarama OOH-Outdoor | TMigia | 4 gx3m i ; 980,
| 5colunasde | ons
| Cuntiba - LED - Dupla -
- OOH - Colunas 2 insarcies de RS 3500000
| Asropono Afonso o mnr 29 horas mensal 5 ﬂwnn|...n faces | s
Pena Esteiras de _ |
Desambarque
[ 11.400
Londrina - OOH - . _ insergBes de RS  16.800,00
Asropono Gov. Videowsll Pajolla mensal 1 12 TVs de 47 st
| José Richa Aeropono —
+ £ L
|Marings - O0H - 08 monitores de de15Ymes RS 550000
| Asroponio Sitvio Videowsll Pajolia mensal 1 po nsemhes
Name Jinior Asropono 318.000
|Sao Paulo - | ooH- insercdes de RS 11278400
| Asroporo de | monitores / Coletva mensal 53 53 monitores .
| Congonhas | Telas digitais 1 188.000
'Rio de Janeiro - OO0H - ‘ inserghes de RS 7022400
Asroporo Sanios Monnores / _ Coletiva 33 33 monitores .
Dumant Telas digitass | 395.718.00
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ANEXO @ - PLANILHAS DE PRODUGAO MIDIA E NAO MIDIA

Produgio 1 pacote com de 12 filmes, uc_._qa 11 fiilmes de 30" e 1 de 60", totalizando
um total de 13 didrias de captagd aint . as didrias serdo
dimensionadas em datas ainda nfo definidas, contemplam casting (10 pessoas),
|maquiagem/cabelo, figuring, lluminagio interna e externa, edigio, animaglo, corraglo
de cor, deslocamenios para locagBes/estidio e alimentagio para equipe/cliente.
Edigao & entrega do material com prazos ainda a serem acordados.

1 pacote

Produgdo de 1 pacote referente a produgéo de fotos de 8 locagies externas no estado
dao Parand, para compor nos anuncios e 9 folos em esludio, de modelos para compor
os layouts desenvolvidos, serdio 9 adultos e 1 crlanga. Contempla casting (10
pessoas), maquiagem/cabelo, figurino, iluminagdo interna e externa e deslocamentos

para locagbes/estidio. Pds-produgio contemplando recorte, tratamento de cor e fusdo
das fotos.

1 pacole

||.llwrm

Pacote de Spots
de 30" e Aldio de
15"

Producao de 1 pacote com 10 spols de 30" para o melo radio e um 4udio de 15" para o
meia online. Incluso o valor de trilha pesquisada, caché de loc off, sd, montagem e
|mixagem.

1 pacote

1.606,300,00

Lona Fronfight

Produgao de de 10 lonas 6x3m e 1 lona 12x3m. Incluso o acabamento com bainha
forgada e lihds a cada 15cm. A Instago sera realizada pela exibidara,

10

145.100,00

9.000,00

Outdoor

Producio de lona 9x3m com acabamento em ilhds a cada 20cm. A instalacdo serd
realizada pela exibid

108

84.000,00

MUB

Produgio de 400 faces no formato 1,2x1 Bm. Impresso para sistema backlight, frente e
verso (4/3 cores). Papel alta alvura 150 g.

400

Produc@o de cartaz no formato 29,7x42cm, 4x0 cores, _unﬂnm Oo.._ﬂ.__o Liso 170g.
Incluso corte e refile.

Distribuigio de 15 mil cart & entrega nos 389 mur ipios do estado do Parana.

15000

32.428,00

‘8.460,00
60.540,00 |
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ANEXO 10 - Penetragdo dos Meios

Realidade Fluida: o fiim da

fronteirg en

tre o virtual e o real

- Sodw 1O W

Cevices

Sirndltaneidode ¢ inmeracdo

das pessoas
da Gerogbo Z
consomem TV
€ Internet ao
mesmo tempo

; Fonte Geragdo Z (selembro/21)- Kantar Ibope Media

ey

5 48 L § ’ s i il
Py P Y I e

& gk g AT

117

.

Fonte: Kantar IBOPE TGI - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 Pessoas

ANEXO 11 - Comunicagio para geragio hiperconectada - Geragéio Z (setembro/21)- Kantar Ibope Media

Presenca significativa no Social
1 u‘:u‘&"' ,I- = . -—‘.-- I—-:f. -.-—._.-:-:-; 8 --.. - L2l 4 TR et
gort . de - H0gram, i Ton ¢ mitier, ceeh um e 9 gerocs /
Instagnam Tik Tok

31% 319,

17% 15%

60
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ANEXO 12 - Pasquisa Tech+. Tecnalogia o aceleracho digitsl para «

publico acima de 60 anos

Na rede

DEVICES MAIS UTILIZADOS

HEY%
s 82% 77% 12%

Registre-se Eles

ome Kantar lbope Media, janeiro 21

ANEXC 13 — Share de TV aberta
Shars de Tv aberta - Kantar ibuga - Base domicilios com TV
I|— — e -l - {1 A i ! |
GLOBO 55,30% GLOBO 53 60 GLOBO 52.70% GLOBO 56 70%
RIC 20.30% RIC 9.60% RIC 18,60% RIC 17 80%
S8BT 17,90% SBT 32.90% SBT 22.80% SBT T3 60%
BAND 5 40% BAND 3.00% BAND 5.60% BAND 5 éﬂ%
CNT 0.A0% CNT 0,18% REDE TV 0,30% REDE TV 1.70%
REDE TV 0,70% REDE TV 0,72% :
100,00% 100.00% 100,00% —— 700.00%
R — 3 o
; 62 40% L LOBO 5. % . e 56,70% . -
RIC 5.40% RIC 5.60% RIC 17.80% TR R
SBT_ 10.50% SBT 32,80% SAT 18,00% = - .
BAND 16.50% BAND 3.00% BAND 5.00% T DA
CNT 0.00% CNT 0,10% REDE TV 1.70% 440%
REDE TV 1,.30% REDE TV 0,72% =
100.00% 100,00% 100,00% 100.00%

Fonte: Kantar ibope - Base domicilios com TV

61
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ANEXO 14 - Projecao de domicilios com TV (mil) = 2021

Santa Catarina_ 2.619.789 37 97,64

|[Rlo Grande da Sul 4.350.443 6,1 98,06
Fonte / Source
EDTV PYXIS Ibope 2021

ANEXD 15 - Perfil dos consumidores de TV aberta

Sexo
53%
| 47 |
Classe econdmica
AS 35%
= 49%
DEE 16%
Faixa eténa
12N% anos 13%
anos 8%
anos 1%
ENoS 19%
anos 18%
55/54 anos 15%
anos 10%
Fonte | Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 — 14 mercados

Filtro: total populagao 12 & 75 anos — Amostra: — 23 808 enlrevistas | Universo. 89.430.000 pessoas. ) : : :

Universo Towl Srasfiz (DF) (2.350.000); Sa0 Paulo (17.622.000); Goiania (2.149.000); Curitiba (2 786,000); Sao Paulo Inferior (otal) (14,629.000): Sul/ Sudeste — Interior (Exceto Interior SF) (21 453 000);
Campinas (1.963 000); Baixada Santista (1,515.000) - : .

Pono Alsgre (3 441.000); Rio de Janeiro (10,519.000); Belo Horzonte (4.815.000); Salvador (3.222.000}; Recife (3.277.000); Fortaleza (3.157 000);

S&o Paulo — Interior (i RM Campinas e Baixada Sanlista) (11.151.00)




ANEXO 16 - Perfil dos consumidores TV Paga

—
N3
—

Sexo

Feminino 51%

Masculino 49%,

Classe econdmica
[aB 55%
[ 39%
(o 6%
Faixa etana
12119 anos 14%
2024 anos 8%
25734 anos 18%
35/44 anos 19%
45/54 anos 17%
55/64 anos 15%
65/75 anos 9%

Fonte / Source

Univervo de Individuos ©

v 26 da OO

I da
J Ak L
mnm

1.%0 a7e

554 11

L4
06h ~ 12h 12h - 18h
Tl lagachon . TV sbverta

Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 — 14 mercados
Filtro: total populagdo 12 & 75 anos — Amostra: — 23 808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas
Filtro: assistiu a TV por assinatura — 30 dias — Universo: 32.584.000 pessoas

| wromsmena ]

Tempo medio diario de consumo de TV por telespectador

vV Doy Averoge Time Spenl per Viewer

oty Jm =R = Qr0%14
Wy D ] 07 1148
pese e T de 083048
M ADCDL i com TV PO a3B et d od 1306
[N e g n24:3%
B b (B Dds coe ¥ FsnataTy 07.2747
ANEXO 17 -Ranking TV Paga

1 Universal TV - Globosat

2 Discovery

3 Viva - Globosat

4 AXN

5 Cartoon

6 Discovery Kids

7 Megapix -Globosat

8 SporTV - Globosat

9 Gloob

10 TNT

Y 48

D1 24 4]
021503
D3:-22-29
030011
032424

om TV por assinatura: 16344 000

nw

18h - 24h

B n e smnaten

Fonte: Kantar Ibope Media - Curitiba - abril a junho/21 - TT individuos com Pay TV - seg a sex

Assiste a TV aberta X TV por assinatura por faixa horéria (%)

Wistchet 1o open TV wn Pay Ty

1m AN

24h - 30h

63




ANEXO 18 - Audigncia de radio por faixa horaria - 2* a 6* feira (%) - Curitiba
Grande Curitiba
Faixa hordria Total Radio (AM+FM) Total AM Total FM Total Web Total
05h - 11h59 Manha 13,13 296 10,17 0,54 13,66
12h — 17h58 Tarde 14,08 2,08 12,00 0,83 14,91
18h — 23h58 Noite 532 0,78 4 54 0,59 5,91
|ooh = 04hss |Madrugada 1,13 017 0,96 015 1,28

Fonte
Grande Curitiba: 3.086,907
Kantar ibope Media fev a abril/21

ICANTAR IBOPE MEDIA

RADIO

NO BRASIL

ALTO VOLUME

NACIONAL

o » da populagdo
ouve radho nan 13 tepdes
o metropoltanal priguisadas

= Cada ouwinir pa%sa

e 3em5

4h41

* ouwvinles cututam radd

escutam
radio todos
os dias,

Cada ouvinte
passa cerca de

I

/!

ouvindo radio

por dia

»» Em sintonia com o REGI!

todos os dias

OUVINDO
RADIO POR DIA

79%

330 ouvintes
dc racho

4h49

SAo ouvintes

dhe 1idic

77%

30 ouvintes
de ridio

4h4s

540 ouwintes
oe rdgio

79%

5o cuwvintes

de radio

4h21

540 ouvintes

de rhdio

83%
30 ouvintes
de rddio

4h19

530 ouwintes
oe r3do

e\



RM Curtiba - Univearso: 2. 788 (mir

>80 Paulo Inter

1) (14.629.000); Su
000); Salvador

Belo Horizonte (4 81

e Baixada Sanbista) (11.151.00

Mobikdade Urbana Curitiba

Parana - Curituba

Como ler este relatorio?
Cada conjunto de dados deste relalorio spresenta um grafico com percentual de popularidade categorizado por regldes/locais/segmentos
Estes relaldrios mostram como as visitas e o tempo de permanénca em locals diferentes mudam em comparacio com um valor base
Calculamos essas allerages com o mesmo tipo de dados agregados e andnimos qgue ¢ usado para mostrar horaros de plco no Google Maps e Location Hist ory
0 valor base (0% - normal) ¢ a mediana do dia da semana correspondente, durante o periodo de cinco nas entre 3 de janeiro e 6 de fevereiro de 2020
Colelamos esses dados através de um integracio com Google Location History e Google Maps

uais da legenda representam o uitimo dado coletado por

Google Mobility Report / rdbtec - 15 lev 20 - 31 dez 21

Legenda

Residencial @
L ocais de trabaiho [l &
Estaches transp. pablico g9 8 @
Varejo e lazer (g B =

Mercados e farmis we

rarques @ iade ¢ JA0ES COMO parques nacionals, pralas pub NANNas, parques para ches, pracas & jarding

Fonte: rdbtec.com . br - mobilidade brasileira
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ANEXO 21 - Perfil dos consumidores de jornal impresso e digital

Perfil dos consumidores

Viewsers profite (Prnted - TG T WA |

Sexo

fen

(jornal impresso + digital)

85/ 7% anes LI/19 anen
LY "™~

2024 anen
™

Leitura de jornal impresso + digital por dia da semana

Printed ond degtol reading per doy of the week

Curitiba — Universo da populacho: 2.786.000

Bratroy M o rea rrEews o - @gta %

Legunds ¢ esta

Fonte: Midia Dados 2021
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Perfil do internauta braslieiro - Acessou & internel nos ultimos 30 dias

‘ewe

Thaner o comdhoms & Farns et

F

Devices mais unados para acessar & internet - Por taixa elana Devices mals usados para acessar 3 Internet — Por taixa etéria

L

[

- - - - e - o

L0 LN - N 1A ! e
Aparefe de trwwnlc (o acTVAS 4 intrrreet Notebook/Laptop

. i b I o 1180 198 oo

A — i i s e 100

T it Telefone celular convencional, com acesso 3 internet Indo & vmanphone)
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ANEXO 23 - Alcance e frequéncia de TV abera

OB R UM MES1 [ MES2 | MES3 [ MES4 | MESS | MES 6
FLIGHT 1 FLIGHT 2 FLIGHT 3
CURITIBA 514 123 148 145 19 804 659 312 514
LONDRINA 673 168 233 83 1157 6873 316 673
FOZ 601 152 366 1264 | 601 366 601
PONTA GROSSA 709 184 A84 1277 708 aR4 709
MARINGA 772 197 173 a969 945 173 772
| CASCAVEL 641 165 366 145 951 641 511 641
[ GUARAPUAVA 788 181 979 788 788
| PARANAVAI 808 195 1003 808 173 808
5 OBERTLIR
OB0 R Band MES1 | MES2 | MES3 | MES 4 MES 5 MES 6
FLIGHT 1 FLIGHT 2 FLIGHT 3
CURITIBA 514 123 148 145 36 95% 85% B9%
LONDRINA 673 168 233 79 98% 84% 92%
FOZ 601 152 366 99% 85% 91%
PONTA GROSSA 709 184 384 99%, 86% 93%
MARINGA 772 197 173 96% 75% 94%
CASCAVEL 641 165 366 B8 97% B8% 91%
GUARAPUAVA 788 191 96% 94%
PARANAVAI 808 195 98% 75% 95%
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GRANDE CURITIBA

W

CTA . NOVI2021 A JANT2022

CTA - SEXO AMBOS

0618
TODOS 05 DIAS
\ Agrupamenio ouvines por | alcance 7 [ alcance 7 dias Alsance Alcance
minuto ding (%) L A (%) mixima
‘: CTA . TOTAL EMISSORAS 40316550 | 8026 | 241538105 81,01 2.464.997 08
TA- =) 3868.766,38 79,04 2.378.751.81 80,70 2428620,74
cc;g% 4182528 10,84 326.251.02 11,44 344 308 89
CTA - TOTAL FM 34714310 75,37 226842047 77,21 2.323,53026
CTA- TOTAL WEB_ 14.397. 21 6,78 203.90095 7,84 230.015,13
43.814 47 21,07 634.175.20 22,47 676.103,88
CTA - BAND NEWS FMMWEB 11.264 91 6.40 102,690 71 7,10 213.761,70
CTA - BANDA B AM 1523767 | 343 103.182.71 350 107,937.24
CTA - BANDA B FM 6.727.20 4,18 125.848 46 4,58 137.260,06
B 35.310,77 1592 470.058,76 b 534 672,74
CTA - CLUBE FMMWER 20.155,06 285 066,62 10,68 32134378
CTA - EASY OURO VERDE FMMWER 30.320,85 312 868 28 11,35 34144228
CTA - EVANGELIZAR FM 885 FMAWER 5.328 40 63 065 BT 238 70.700.27
CTA - JOVEM PAN FMAWEBR 3148737 | 560458 75 20,23 608,722 65
CTA - MASSA FMWES 47.001,04  603608,18 | 2163 | 65082489
CTA - MUNDO LIVRE FMAWEB 26 764 A4 310.444,79 10,85 326.471.235
CTA - NAD LEMBRANAO SABE AM 824,01 28,958 12 1,21 36,536,473
r CTA - NAD LEMBRANAC SABE FM 5.842.37 178,438,786 7.00 210.742,03
CTA - NAD LEMBRANAC SABE WEB 181,34 8.293 34 0,47 14 254 62
. CTA - OUTRAS aAM 569850 3511079 129 36.556,05
CFA-WW 15.154 55 126412,81 4,55 137.084,11
‘ CTA - OUTRAS WEB 2.490,82 2274835 0,83 24.981 .15
CTA - RADIO T FMAWES 711694 101.811,68 3.73 112.257.06
CTA-RIC FMWEB 141901 38 504,39 1,44 43.233.93
CTA - TRANSAMERICA FMAWER 13.986.27 337.319.94 12,56 377.969,52
CTA - UNI FMAWEE 1.797.76 46.948,31 1,73 51.815,76
CTA - “NAD ASSINANTE-31 FMAWER 4.318,02 64.808 85 2,34 70.450,05
CTA .~ ASSINANTE-95 FMWEB 226902 144 43.231,51 1,50 45.183.78
CTA-* ASSINANTE-ALPHA FM #409,13 #0,22 H6.609,12 #0,26 #7.896,02
CTA—'NEWE-BBNFI&WEB 2.387 51 087 2616555 1,04 31.178,16
CTA - "NAD ASSINANTE-CAPTTAL FMAWER 224500 162 48.710,61 1.75 52.809,28
cn-mlﬁnssnmrsmﬂmm 6.708,37 381 114.684 65 418 125983 87
CTA- ASSINANTE-CIDADE AMMWER. 188202 082 24 74513 0,90 27.21962
CTA- ASSINANTE-CULTURA AMMES 1.018.96 0,66 19.894 78 0,71 21.357.21
CTA- ASSINANTE-DIFUSORA AMMWER 3.550,32 1,71 51.381,60 1,86 5597532
CTA- ASSINANTE-EVA AM 1060 AMMWEB 2.905,39 115 34 670, 124 37 468 87
CTA - ASSINANTE-EVA AM 1430 AMMWER 1.714 86 075 22,528, 077 23.218,96
CTA- ASSINANTE-EVA FM 80.9 FMAWEB 258882 1.60 48201, 1,69 50.954 89
CTA - "NAD ASSINANTE-GOSPEL 1529146 4,84 145708.41 532 160.062,93
CTA - *“NAD ASSINANTE-LIGHT FMAWER #983 65 #0,59 #17.840,96 #0.66 #19.931,80
4.163.71 1,50 45197,32 1.60 48.277 96
50381 047 1418717 052 15.777.43
2.357.85 1,53 46.020,68 1,64 49.313.41
11826 015 446074 0,15 462976
78433 0,53 16.069,50 058 17.490,68
1.630,69 075 22.493,26 0.82 2461545
1.541,49 0.57 17.163.18 061 18.327.28
3.004,74 22 36 652,57 1.28 38.600.59
2.247.03 25 22 547 46 085 25563.25
645,09 58 16.614,43 057 17.035,00
758,64 50 14.916,88 0.54 16. A5
679,61 a7 124568 0,41 1232678
576,33 3T 1.100.36 0,37 11.247.30
350647 048 4.575.87 051 15.388,22
2.224 65 127 38.178,59 147 44.268.38
'&;nu Kantar lbope Midia nov 21 a jan 22
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Londrina

Fonte: Kantar Ibope agosto/21 - Londrina

Cascavel




Maringa

SESERESEEsGEIANS
BEEsEssaERsRsdad
sepezessssssstiii

‘onte: Kantar Ibope set/21 - Maringd




CONCORRENCIA PUBLICA N° 001/2021/SECC
GOVERNO DO ESTADO DO PARANA

Atesto o plano de comunicagdo apresentado neste caderno.
Curitiba, 25 de margo de 2022.

LOJA DOCE PUBLICIDADE LTDA

Eduardo Henrique Barboza Johnscher
Sécio-diretor
RG n° 6.621.589-0 SSP/PR
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