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RACIOCINIO BÁSICO 
O estado do Paraná tem uma das economias mais fortes entre as unidades da federação 
e posição de destaque entre os estados do Sul. Sua localização geográfica estratégica e 
sua população de mais de 11 milhões de pessoas (IBGE, 2021 ), reconhecidamente 
trabalhadora e acostumada a vencer adversidades, tornam o estado um polo de 
desenvolvimento no Brasil e detentor de extrema relevância industrial e agrlcola. Os índices 
econômicos paranaenses impressionam. O PIB de R$ 440.029 bilhões (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 população demonstra que os índices 
econômicos de fato se refletem numa excelente qualidade de vida para a população, uma 
vez que são traduzidos em serviços públicos acessíveis e de qualidade. 
Todos os avanços sociais e a pujança econômica, sempre respaldada pela zelosa e 
competente gestão dos recursos, criam a necessidade de se fazer uma comunicação 
pública eficiente. É essencial prestar contas ao povo paranaense de como a verba 
arrecadada por meio dos impostos é devolvida em forma de serviços e infraestrutura, 
conferindo assim um papel importantíssimo para as campanhas publicitárias do Governo. 
Além do já exposto, a comunicação torna-se ainda mais estratégica no contexto 
contemporâneo de sustentabilidade (ESG), pois ela é uma peça fundamental para trazer o 
paranaense ao centro das discussões de uma sociedade mais ética, eficiente, 
ambientalmente responsável nos seus meios de produção, igualitária e inclusiva. Esses são 
justamente um dos focos da atual gestão do Governo do Estado do Paraná e uma demanda 
global dentre os países desenvolvidos. Prova disso é o Pacto Global da ONU 
(https://www.pactoglobal.org.br/), que no ano 2000 convocou governos e corporações a 
alinharem suas estratégias e operações a 1 O princípios universais nas áreas de Direitos 
Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupção. Afora isso, um dos fatos que 
comprovam a importância local do tema é o briefing deste edital propor para o exercício de 
comunicação a criação de uma campanha que trabalhe o posicionamento do Governo, 
levando em consideração a ESG em três dos principais princípios, que são a proteção 
ambiental e o equilíbrio entre ela e os meios de produção industriais e agrícolas, como o 
estado fomenta a produção de energias alternativas e inovadoras e a redução da 
desigualdade através da ação direta do poder executivo garantindo segurança alimentar, 
moradia, trabalho e aumento de renda. Ressalte-se que é de suma importância abordar 
não só o povo do Paraná, mas também os servidores públicos como público-alvo da 
comunicação e agentes transformadores, representando sua importância, relevância do 
seu trabalho e dando visibilidade a eles nesse contexto. Desta forma, dar transparência e 
tangibilizar os avanços pelos quais o Paraná passou nos últimos anos através das ações 
diretas do Estado deverá ser explicitado na campanha em todos os seus níveis: 
microrregional, regional e até mesmo estadual. 
Outro público-alvo com quem o briefing nos propõe a se comunicar são os investidores 
externos ao Paraná. Para isso, será importante divulgar o ambiente econômico, qualidades 
de infraestrutura, desburocratização, vantagens geográficas etc., para que vejam no estado 
um futuro promissor para os seus negócios diante das oportunidades oferecidas neste 
estado prestes a se tornar a quarta economia brasileira. 
Há, sem dúvida, grandes desafios para a comunicação pública e, em especial, no que está 
sendo proposto neste exercício. Mostra-se no briefing a necessidade de abordar diversos 
públicos em variados momentos e também hierarquizar de acordo com os seus impactos 
de curto, médio e longo prazo as diversas ações do poder executivo. Neste cenário, manter 
uma comunicação que proponha o diálogo com o povo, preste contas de maneira ~ 
organizada e estratégica, dê a real dimensão da grandiosidade do Paraná através de l 

números e mostre como ele está se preparando para o futuro passa a ser mandatário para /À 
garantir a eficiência da campanha a ser apresentada. A este desafio somam-se as 1/f' 
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necessidades da economicldado, lntrlnsoca ao setor público, o o discurso claro e objetivo 
para que os mais diversos públicos-alvo captom as mensagens. 
Como plano de fundo para a comunicação, a campanha dove valorizar as diferenças 
regionais, sociais e culturais que formam um Paraná heterogêneo, garantindo urna 
campanha mais humanizada e próxima, na qual o paranaense se identifique facilmente em 
todas as peças. Além de obras e realizações, as paisagens e belezas do estado deverão 
ser mostradas para aumentar o sentimento de orgulho do povo. Mandatoriamente todos os 
elerne~tos gráficos deverão trazer o senso de Inovação, modernidade e excelência que 
consohdarn o estado corno potência nacional e ajudarão a compor visualmente as peças 
construindo essa percepção. 
Devido à complexidade de públicos e temas citados acima, racionalmente a campanha será 
dividida em várias frentes e etapas, conforme se discorrerá mais à frente; porém, de forma 
resumida, elucidamos o racional da campanha a seguir. 
A campanha parte do posicionamento institucional do estado no contexto da ESG lançando 
ao público o seu conceito macro. Na fase seguinte, inicia-se o desdobramento desse 
conceito para 8 macrorregiões do estado: Litoral, RMC, Campos Gerais, Guarapuava, 
Londrina, Maringá, Oeste (Foz e Cascavel) e Vale do Iguaçu (sul do estado), já 
contemplando quais ações têm efeito imediato, de médio prazo ou que terão impacto por 
diversas gerações. Em paralelo, iniciaremos a comunicação com foco em investidores 
externos ao Paraná. Após esse discurso estar devidamente sedimentado e claro para todos 
os públicos, embasado pela entrega em números de todas as obras e realizações 
proporcionadas pelo Estado, inicia-se a fase mais humanizada da campanha, utilizando os 
servidores como atores principais da entrega do serviço público. Professores, médicos, 
policiais e outros profissionais estrelarão a campanha, tangibilizando o lado humano da 
administração pública, dando visibilidade ao serviço público e contextualizando a ESG na 
vida dos paranaenses. 
Desta forma, o que se verá é uma campanha que presta contas à população, conferido a 
referida transparência, e mostra que as melhorias coletivas proporcionadas pelo Estado 
têm sempre o foco na redução das desigualdades sociais e econômicas, no estímulo do 
crescimento pessoal e na criação de oportunidades para a melhora da qualidade de vida 
de todos os paranaenses. 
ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
Todo cidadão deseja ser valorizado pelo poder público. Ele quer ver o dinheiro dos seus 
impostos sendo bem empregado, direcionado para o que seu estado, município e cidadãos 
necessitam para uma vida melhor. É a manifestação do pleno exercício da cidadania, com 
seus direitos e deveres, que traz à tona a alegria ou o descontentamento da população de 
um estado. Por isso, podemos afirmar que os paranaenses têm muito do que se orgulhar. 
Nos últimos anos, o Paraná tem se tornado um expoente de boa administração pública e 
realizações em diversas áreas sociais e econômicas. Tudo fruto de um poder executivo 
íntegro e eficiente, que busca em todas as suas ações o desenvolvimento econômico e 
social do estado, sempre guiado pelos princípios ESG de boa governança ambiental , social 
e corporativa. Nos pontos listados abaixo, será exemplificado ponto a ponto como a 
estratégia de comunicação responderá ao desafio do briefing. 
O QUE VAMOS DIZER 
Na campanha que estamos propondo para esta licitação, será visto como o Estado está se 
preparando agora no presente, através de obras e realizações do poder executivo, para 
que o futuro seja ainda melhor para os paranaenses. A conversa com os públicos será 
mantida de forma integrada, através das peças publicitárias, unindo a prestação de contas, 
tão importante para a administração pública, ao posicionamento institucional de estado, que 
faz com que a população, servidores públicos e investidores tenham em mente urna () 
imagem progressista e inovadora do estado do Paraná. Nas peças, de forma leve e didática, l( 
serão abordados os princípios da ESG, posicionamento do estado enquanto terra de 
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• 
oportunidades e a valorização do servidor público conforme demanda do briefing, sem 
deixar de lado a valon.- c1çao ao povo paranaense 
A QUEM \/AMOS DIZER 
Nossa campanha tem foco em todo o povo paranaense e também investidores de outros 
estados bras1le1ros que possam trazer capital para o Paraná Porém, quando se fala em 
todo o povo paranaense, é importante ressaltar as especificidades que isso compreende. 
O povo paranaense é heterogêneo e composto por pessoas de diversas origens e 
descendências que transformam o estado em uma mistura muito rica de costumes e valores 
que serão tang1bilizados na comunicaçao Para isso, o mote será adaptado para que o 
discurso fique adequado ao cidadão de cada canto do estado, de todas as idades e 
profissões. Além disso, foi levada em consideração a necessidade de comunicar-se 
também com o servidor público, seja através de mensagens diretas, seja retratando-o na 
campanha 
COMO VAMOS DIZER 
Para atingir o obJetivo de divulgar para a população paranaense e para os investidores 

ntemos e externos como o Paraná está se preparando para deixar um grande legado para 
o futuro e como e um celeiro de oportunidades de crescimento de novos negócios, bem 

como manifestar as realizações dos últimos anos que transformaram o estado em 

referênoa nacional, gerando orgulho para os cidadãos e para o servidores que fazem parte 

aa adm nistração pública estadual, utilizaremos como estratégia de comunicação 

pub1 citária a criação de uma campanha integrada que será dividida em fases e frentes de 

d scurso que conversam com os públicos de maneira clara, didática e direta. Na primeira 

fase, a campanha aborda o posicionamento institucional e o conceito da campanha com 

seus desdobramentos para todos os públicos e tem duração planejada de dois meses. A 

segunda fase manterá, também por dois meses, a conversa com as macrorregiões e 

mostrará as entregas locais do poder executivo do estado e seus impactos no curto, médio 

e longo prazo para os paranaenses. É nela também que terá o maior foco em manteremos 

o diálogo com os investidores tanto paranaenses quanto de fora do estado. Por fim, na 

terceira e última fase, a campanha reforçará a mensagem do posicionamento institucional, 

porém colocará a entrega dos servidores públicos em destaque, humanizando as entregas 

do Governo e as peças publicitárias. Assim, ao mesmo tempo que divulgamos à própria 

população tudo que está sendo feito no presente, e que irá refletir no futuro do estado no 

curto, médio e longo prazo, enaltecemos a pujança do Paraná para os investidores e 

mostramos como todas as regiões do estado estão recebendo atenção e investimentos 

estaduais. Desta forma, o conceito que será apresentado a seguir será repassado aos 

diversos públicos em todo o período de campanha de forma que construa um discurso forte, 

sólido e gradativo, garantindo o entendimento da mensagem por um longo tempo uma vez 

que o desafio de levar o propósito ESG a públicos diversos é grande e ainda há a 

necessidade de dar visibilidade a uma enorme quantidade de projetos e realizações do 

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

qualquer época do ano, com um investimento máximo de mídia e produção de R$ 

15.000.000,00, abrangendo toda a população adulta do estado, além de empresários, 
investidores e grupos econômicos do Paraná e do Brasil. 
MEIOS, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS 
Para implementação da estratégia proposta, usaremos as mídias offline, como televisão, 

rádio, jornal, revistas, outdoor, mobiliários urbanos, monitor eletrônico de aeroporto, front 

light, além de um foco muito grande nas mídias online, como redes sociais, portais online e 

mídia programática; para não mídia, teremos os cartazes nos prédios públicos e a utilização t) 

dos recursos próprios do estado, como TV e Rádio Educativa, e-mail marketing, redes , l. 
sociais e hotsite. 
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O CONCEITO 
Para atingir os objetivos abordados anteriormente, desenvolvemos um conceito que, de 
maneira simples e de fácil compreensão, evidencia as ações e investimentos feitos pelo 
Poder Executivo do estado e também mostra a potencialidade do futuro do Paraná para 
receber novos investimentos e ser o celeiro de novos negócios. O conceito proposto para 
a campanha é: "Paraná. Presente para o futuro." Assim, vamos mostrar para todos como a 
administração estadual está presente em cada região do estado, trabalhando e atuando 
hoje para construir um futuro melhor. Adiciona-se a isso o sentido de que, com forte atuação 
do nosso governo, o Paraná será um presente para o futuro de todos, sendo símbolo de 
desenvolvimento sustentável para o Brasil e para o mundo. Desta forma, acreditamos que 
conseguimos conversar com todos os públicos buscados pela campanha e divulgamos de 
maneira assertiva tudo que o Poder Executivo fez, faz e vai continuar fazendo para o 
desenvolvimento sustentável do estado. 
O PARTIDO TEMÁTICO 
Para que o conceito proposto ganhe ainda mais força e seja melhor compreendido, ele foi 
inserido em um partido temático que realiza essa missão. A ideia central do layout vai ser 
dividida em dois momentos. No primeiro, serão representados os beneficiados pelas 
atuações do estado, os cidadãos, sempre junto de suas realizações e/ou áreas de atuação 
econômica, seja no setor primário, secundário ou terciário. No segundo, será representada 
a personificação da presença do Estado por meio dos servidores públ icos ou das ações e 
investimentos que contribuem para a melhora da qualidade de vida dos cidadãos e para o 
desenvolvimento de todas as regiões do estado. Tais representações serão trazidas por 
meio de composições fotográficas que atuarão de maneira harmônica no layout proposto, 
trazendo sempre pessoas em destaque, juntamente com os cenários que ilustram a 
atuação do Estado. Para manter a unicidade da campanha, os layouts trarão a estilização 
da bandeira do Paraná representados através dos cortes diagonais das fotos de fundo. Nas 
margens serão representadas as cores verde e azul também presentes no pavilhão 
paranaense. As fotos, que garantirão a humanização da campanha, trarão modelos que 
farão o povo se sentir representado nas peças, que terão ainda um tratamento de cores e 
luzes em tons de azul e verde. Nos textos serão utilizadas as fontes que proporcionam 
leitura fácil e muita diversidade de corpo dando fluidez aos layouts, além de já estarem 
presentes no manual de marca do Estado. 
No campo textual, soma-se ao conceito principal um subtítulo que relaciona o presente com 
o futuro, sempre em um dos dois significados abordados anteriormente. As peças trazem 
também uma chamada para ação que convida para o acesso ao hotsite oficial da 
campanha. A escolha das principais realizações do governo do Paraná que são utilizadas 
nos desdobramentos em formato de tópicos foi resultado das pesquisas feitas sobre as 
conquistas e ações real izadas pelo poder executivo estadual. Cabe ressaltar que para 0 
exercício da campanha proposta, foram utilizadas fotos de banco de imagem para 
marcação do layout, mas o intuito é realizar a produção das fotos e imagens necessárias 
para as peças, bem como as captações de imagens para os filmes propostos. Visando 
contribuir para a economicidade desejada na execução e divulgação da mesma 
utilizaremos os mesmos personagens e locações para todos os materiais gráficos ~ 
eletrônicos. 
A CAMPANHA 
Com o intuito de possuir uma peça onde possam ser centralizados todos os conteúdos 
propostos e que concretize a nossa estratégia de comunicação integrada, propomos um 
hotsite, criado e programado por recursos internos da agência e atualizado pelos recursos 
próprios do governo, apresentado dentro do portal próprio do poder executivo estadual: 
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo. Esse será o destino para onde serão levadas t1 
as pessoas impactadas pelas peças digitais propostas. O acesso ao hotsite também será 
estimulado por meio de uma chamada para ação nas peças gráficas (sempre que for 
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necessário no material), onde será feito o convite para a visita ao endereço eletrônico. 
Nesse hotsite, reuniremos todas as Informações sobre as realizações do governo do 
Paraná que serão abordadas nas peças da campanha, mostrando as ações do poder 
executivo em todas as regiões do Paraná e manifestando a pujança do estado para os 
investidores. O briefing define 15 peças para serem materializadas e, por consequência, 
fazem parte da nossa campanha: filme de sessenta segundos para televisão (fase 
institucional), filme trinta segundos (fase entrega - Litoral), anúncio uma página de revista 
para a fase de entrega e uma página para o público de investidores, anúncio meia página 
de jornal, outdoor, front light duplo, mobiliário urbano, carrossel para redes sociais, banner 
para internet, spot de rádio de trinta segundos, hotsite, monitor digital e vídeo wall de 
aeroporto e cartaz para servidores .. Os materiais citados acima e todos os outros que 
compõem a lista comentada de peças fazem parte de um plano de atuação que divide a 
estratégia em dois momentos, o de lançamento com posterior reforço do conceito macro da 
campanha, que funciona como uma prestação geral de contas para a sociedade e 
investidores, e o de divulgação de ações e obras nas oito macrorregiões do estado, 
trazendo também diretamente a atuação dos servidores públicos. A estratégia de mídia 
trará os detalhamentos de como funcionarão as fases da campanha. Em todas as peças 
gráficas, eletrônicas e digitais, apresentaremos o conceito e o partido temático da 
campanha respeitando a peculiaridade de cada formato e meio, buscando a melhor 
performance de cada material. Também estará presente nelas a chamada para ação 
convidando as pessoas a acessarem o hotsite. Para compor a campanha, também 
indicamos a utilização dos recursos próprios do governo do Paraná, como a TV e rádio 
Educativa, as redes sociais, bases próprias para disparo de e-mail marketing, além dos 
murais presentes nos prédios públicos bem como autarquias e empresas públicas. Desse 
modo, acreditamos que, partindo de um conceito didático e de fácil memorização para a 
criação de uma campanha integrada, com um partido temático que atinge as pessoas em 
diferentes pontos de contato e com peças adequadas aos meios e diversidade de veículos, 
conseguimos conversar com nossos públicos-alvo e cumprir com os objetivos da 
comunicação propostos para esta campanha. Agora, partiremos para a explicação 
estratégica das peças pensadas para a realização da campanha, além da materialização 
da ideia criativa nas 15 peças solicitadas pelo edital. 
IDEIA CRIATIVA 
Listamos abaixo todos os materiais pensados para o plano de comunicação publicitária. 
Relação de peças/materiais entregues como exemplo/corporificado: 
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nos 
meios online e offi ine e contará com formato de 60". 
FILMES ENTREGAS MACRORREGIÕES - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e real izações da gestão da macrorregião Litoral. Será veiculado nos meios online e 
offl ine. 
ANÚNCIO DE JORNAL MACRORREGIÕES - Peças que serão apresentadas em ½ página 
abordando as realizações da macrorregião de Umuarama. 
SPOT INSTITUCIONAL 30" - Material em áudio apresentado no formato de 30" para rádios, 
que apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha em todo 
o estado. 
MUB INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cartaz que será veiculado apenas na praça 
de Curitiba apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha na cidade. 
FRONT LIGHT DUPLO MACRORREGIÕES CURITBA - Material lonado abordando as 
realizações da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações que o partido t 
temático proporciona. Será apresentado em dois tempos garantindo maior diversidade de 
desdobramentos para a campanha. 
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MONITORES AEROPORTO INVESTIDORES - Material em vídeo de 15" que aborda as 
obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades 
para investidores. Será veiculado em monitores dispostos no Aeroporto de Congonhas e 
no Aeroporto Santos Dumont. 
ANÚNCIO REVISTA MACRORREGIÕES - Anúncio de revista em página simples 
abordando as realizações da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações 
que o partido temático proporciona. Será veiculado na Revista Top View. 
ANÚNCIO REVISTA INVESTIDORES - Anúncio de revista em página simples mostrando 
as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de 
oportunidades para investidores. Será veiculado na Revista Exame. 
BANNER GOOGLE DISPLA Y MACRORREGIÕES - Banners no formato 300x600px 
abordando, as real izações da gestão com as diversas variações que o partido temático 
proporciona. 
CARROSSEL ENTREGAS MACRORREGIÕES - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 abordando, as realizações da gestão com as diversas variações que o partido 
temático proporciona. Serão impulsionados nas redes sociais Facebook e lnstagram. 
CARTAZ - Material em formato A3 que será fixado nos equipamentos públicos 
apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
HOTSITE - Material realizado com recursos de layout e programação da agência, 
hospedado no servidor do governo, que apresentará o conceito e partido temático da 
campanha e as realizações da gestão tanto em obras quanto em entregas realizadas pelos 
servidores públicos. 
MiDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIÕES - Material lonado, abordando as 
realizações da gestão da macrorregião, e apresentando o conceito e partido temático criado 
para a campanha. 
VIDEOWALL AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em vídeo de 10" e de 15" que 
apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será 
veiculado em TVs dispostas no Aeroporto Gov. José Richa e no Aeroporto Silvio Name 
Júnior. 
Relação de peças/materiais NÃO entregues como exemplo/corporificado: 
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nos 
meios online e offline e contará com formato de 30". 
FILMES ENTREGAS MACRORREGIÕES - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e realizações da gestão. Os filmes serão desdobrados de acordo com as entregas 
governamentais de cada região. Será veiculado nos meios online e offline. 
FILME INVESTIDORES - Material audiovisual de 30" que apresenta as obras e realizações 
da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores. 
Será veiculado nos meios online e offline. 
FILME INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações 
dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. Será veiculado nos meios 
online e offline. 
ANÚNCIO DE JORNAL MACRORREGIÔES - Peças que serão apresentadas em ½ página 
abordando, uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas 
variações que o partido temático proporciona. 
ANÚNCIO DE JORNAL INVESTIDORES - Peças que serão apresentadas em página 
simples abordando as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um /] 
celeiro de oportunidades para investidores. VJ\.. 
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SPOT INSTITUCIONAL 15" Material om áudio apresentado no formato 15" para Spotify, 
que apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha em todo 
o estado. 
SPOT DE RÁDIO MACRORREGIÔES - Material em áudio de 30" abordando, uma a uma, 
as realizações da gestão em cada macrorreglao com as diversas variações que o partido 
temático proporciona. 
SPOT DE RÁDIO INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material em áudio de 30" que 
apresenta as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
MUB INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Cartaz que será veiculado apenas na praça de 
Curitiba apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o 
partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
Mf DIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIÔES - Material lonado, abordando, uma a 
uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações que o 
partido temático proporciona. 
FRONT LIGHT MACRORREGIÕES CURITBA - Material lonado abordando as realizações 
da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações que o partido temático 
proporciona. 
COLUNA LED AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em vídeo de 1 O" que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nas 
colunas das esteiras de desembarque do Aeroporto Afonso Pena. 
POST POSICIONAMENTO HUMANIZADO LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado 
apresentando as obras e real izações da gestão contextualizando o conceito e o partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
POST INVESTIDORES LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado abordando as obras e 
realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para 
investidores. 
BANNER INVESTIDORES PORTAIS NACIONAIS - Banners em diversos formatos 
abordando as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de 
oportunidades para investidores. Serão veiculados nos portais Época Negócios, Valor 
Econômico e Valor Investe. 
BANNER ENTREGAS PORTAIS REGIONAIS - Banners em diversos formatos abordando, 
uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações 
que o partido temático proporciona. Serão veiculados nos portais Diário dos Campos, Folha 
de Londrina, O Paraná, Maringá Mais, Folha do Litoral e Gazeta do Povo. 
BANNER GOOGLE DISPLA Y INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em 
diversos formatos apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha. 
BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIÔES - Banners em diversos formatos 
abordando, uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas 
variações que o partido temático proporciona. 
POST INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cards de formato 1080x1080 e stories 1920 
x 1080 apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
CARROSSEL INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha. Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
POST ENTREGAS MACRORREGIÕES - Cards de formato 1080x1080 abordando, uma a 
uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações que o 
partido temático proporciona. Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. ~ 
POST INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Posts de formato 1080x1080 e stories de formato 
1920x1080 apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e 
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o partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
CARROSSEL INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e 
o partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
MÍDIA PROGRAMÁTICA INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em diversos 
formatos, inclusive vídeos de 30", apresentando o conceito e o partido temático para todos 
os publicas da campanha, veiculados via Nativa Ads para regiões específicas do estado. 
MÍDIA PROGRAMÁTICA MACRORREGIÔES - Banners em diversos formatos abordando, 
uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações 
que o partido temático proporciona, veiculados via Native Ads. 
MÍDIA PROGRAMÁTICA HUMANIZADO - Banners em diversos formatos apresentando as 
obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações 
dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação, veiculados via Native Ads. 
BRANDED CONTENT POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL - Material desenvolvido pelos 
própnos veículos de comunicação em formato de conteúdo onde será possível explanar 
com mais profundidade o conceito e o partido temático da campanha. Será veiculado nos 
principais portais do estado. 
BRANDED CONTENT MACRORREGIÕES - Material desenvolvido pelos próprios veículos 
de comunicação em formato de conteúdo abordando uma a uma, as realizações da gestão 
em cada macrorregião com as diversas variações que o partido temático proporciona. 
BRANDED CONTENT INVESTIDORES - Material desenvolvido pelos próprios veículos de 
comunicação em formato de conteúdo mostrando as obras e realizações da gestão que 
transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores. 
POST REDES SOCIAIS DO GOVERNO (ORGÂNICO) - Posts de formato 1080x1080 
(individual e carrossel) e stories de formato 1920x1080 apresentando as obras e 
realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações dos 
servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
E-MAIL MARKETING - E-mail marketing valorizando o trabalho dos servidores, 
contextualizando os resultados da gestão e a entrega para a população só possível graças 
a ação dos funcionários públicos. Será disparado via servidor de e-mails e ferramentas 
próprias do Governo do Estado. 
ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 
Considerando o grande objetivo da comunicação, de manter vivo o diálogo entre Estado e 
sociedade, através da permanente prestação de contas, a estratégia de mídia e não mídia 
possui um papel importante de dar visibilidade e fazer chegar a todos os públicos da 
campanha, as mensagens de melhorias coletivas e entregas realizadas, bem como a 
consolidação da percepção sobre os benefícios trazidos pelas ações do Governo do Paraná 
à população paranaense, além do papel de também refletir nacionalmente a posição do 
Paraná, nos planos social e econômico. 
Visando alcançar esses objetivos de comunicação, foi desenvolvida a seguinte estratégia, 
que considera os meios de grande penetração e afinidade junto à população paranaense 
em geral e investidores, contemplando alguns veículos de alcance nacional e veículos 
regionais, que buscam estabelecer maior conexão com a população local. Os objetivos da 
estratégia de mídia e não mídia são: 
Cobertura em todo o estado do Paraná e grandes centros econômicos do Brasil; 
Alcance total do público prioritário, formado pela população paranaense, hoje cerca de 11,6 
milhões de habitantes, de acordo com a mais recente estimativa do IBGE; 
Impactar também os servidores públicos e conferir visibilidade ao trabalho por eles J1 
realizado em favor de toda a população; ~ 
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Ações do mídia que ntinjnm públicos oxtorno•, .io Pm,mó, quo poss.:1m sor potoncials 
investidores: 
Utili. ação de várias mídlos o ações do nflo mfdlu quo permitam rontabllíLar os 
investimentos, iltravós do uma comunicaçfío trnn'>mícJ1,1, ,l qunl ut1li1a várias mídias para 
contar histórias quo so complomontJm. Essa comunlc.,1çr10 pormllo quo a mensagem seja 
entregue com uma narrativa nmpllad,1, tra,ondo lnform,içõos complomontarcs e atingindo 
de forma mais eficaz os d1f orontos publicos dJ campnnho 
Para auxiliar na definição da ostratógla do mldlil, foram analisadas pesquisas de hábitos de 
consumo de comunicação o comportnmonto do público prioritário. paranaenses, acima de 
18 anos. Ainda analisamos um outro publico quo é formado por potenciais investidores e 
formadores de opinião, acima de 25 anos, quo vivem fora do Paraná, nos principais centros 
econômicos do Brasil. A campanha terá a grande cobertura e visibilidade no estado do 
Paraná, contudo deverá alcançar cobertura nacional em alguns meios pontuais. 
ESTRATÉGIA DE MEIOS E CANAIS DE COMUNICAÇÃO 
Sobre os hábitos de consumo de mídia e rotina dos paranaenses, sabe-se que a maioria 
da população do Paraná está diariamente exposta aos meios de comunicação de massa. 
Conforme dados que constam no ANEXO 1 O (Penetração dos MeiosfTGI Kantar lbope ), os 
meios com ma or penetração para o público de ambos os sexos, ABC 18+, na grande 
Curitiba são, respectivamente: internet (98%), mfdia exterior (93%), TV aberta (80%), rádio 
AM/FM (73%) e TV paga (50%). Utilizaremos esses dados de Curitiba como base para o 
estado todo, po s é a praça 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 público de investidores, como internet (portais específicos de economia e 
negócios) TV paga, Jornal e revista. 
Para que a comunicação chegue de forma eficaz a todos os públicos, não bastam apenas 
meios de grande alcance, é preciso conhecer os hábitos de públicos específicos, como 
público mais jovem, uma geração hiperconectada e a população acima de 60 anos. 
De acordo com a pesquisa Comunicação para geração hiperconectada (ANEXO 11 ), o uso 
de redes soc1a1s é muito significativo. Nesse aspecto, o uso desses players é diferente entre 
as pessoas da geração Z (nascidos entre meados dos anos 90 e 2010). Eles buscam o 
acesso a conteúdo de maneira mais rápida e ágil. Apesar de o Facebook ser o mais 
consumido entre todas as faixas etárias, ganham destaque nesse público as redes socia is 
como lnstagram, Tik Tok e Twitter, com um uso acima da média da população. Esse público 
consome intensamente as mais variadas formas de mídia e plataformas: assistem a mais 
conteúdo em vfdeo, áudio, vão mais ao cinema e circulam mais pelas cidades. 76% da 
geração Z consome TV e internet ao mesmo tempo. 
Com relação ao público acima de 60 anos, segundo o estudo do Kantar lbope, publicado 
em setembro/21 (ANEXO 12), trata-se de um público bastante ativo também, aberto ao uso 
de novas tecnologias. 64% acessaram a Internet nos últimos 30 dias (um aumento de 101 % 
nos últimos 5 anos) e 91% estão registrados em alguma rede social, com destaque para o 
Facebook. 
Devido ao consumo de várias mfdlas, multas utilizadas ao mesmo tempo, por parte da 
população, observamos a necessidade de a comunicação estar presente em meios offline 
e digitais e a tendência de adotar estratégias digitais e de conteúdo em meios nativos 
analógicos como jornais e revistas. 
A TV e a Internet são os meios mais utilizados pelos brasileiros e pelos paranaenses. A TV 
aberta é o melo presente em 3.997.654 domlcfllos no PR, o que corresponde a 96,54% de 
posse, segundo Mídia 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 população da região Sul do Brasil, especialmente, assiste em média 6 horas e 19 minutos 
à TV por dia (Fonte: Pesquisa Regular de Audiência I Instar I Regiões do Brasil I jan-
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dez/2019 1 TLE), com rápida cobertura de público em curto espaço de tempo. No Paraná, 
a Rede Globo possui maior participação de audiência, conforme demonstra o ANEXO 13. 
As outras emissoras de grande penetração são: SBT, Record e Band. Em nosso 
plane1amento, a mídia em televisão aberta será orientada predominantemente às classes 
BCDE e direcionada para rápida construção de cobertura. 
Segundo o TGI / lpsos Marplan, em Curitiba, a TV paga possui 50% de penetração junto à 
população. Em Curitiba, 55% da sua audiência pertence às classes A e B e 32% à classe 
C O tempo gasto com TV paga é de 1 hora e 49 minutos em média (Kantar lbope - LATINA 
2020). A Globosat, que permite mídia regionalizada, possui 154.842 domicílios assinantes 
e atinge, além de Curitiba, os municípios de Almirante Tamandaré, Araucária, Campo 
Largo, Colombo, Pinhais e São José dos Pinhais. É um meio de baixo custo por mil, o que 
permite utilizar uma alta frequência de inserções. Como é um meio muito segmentado, 
devido aos muitos canais e conteúdos diversos, possui baixas audiências, mas fidelidade 
dos telespectadores. Os canais de maior audiência e que permitem mídia regionalizada em 
Cunt1ba são Universal, Viva, Megapix, SporTV, conforme ANEXO 17, além da Globonews, 
que é o canal líder no segmento de notícias em TV paga. Os horários de maior audiência 
são entre 18h e 24h. Além de a Globosat permitir a mídia local em Curitiba, também é 
possível fazer mídia regionalizada em outras capitais, para falar com investidores e um 
público da classe AB: Rio de Janeiro (57% classe AB, com 676.713 domicílios assinantes), 
São Paulo (57% classe AB, com 1.399.278 domicílios assinantes) e Brasília (57% classe 
AB, com 197.282 domicílios assinantes), conforme ANEXO 16. 
O meio rádio permite a segmentação e regionalização da mensagem. É um meio de 
bastante intimidade com os ouvintes, já que muitos o ouvem diariamente (3 em cada 5 
ouvintes, segundo a pesquisa lnside Rádio do Kantar lbope em 2021 ). Isso gera 
proximidade com os comunicadores. Segundo o Mídia Dados 2021 , o meio tem 40% dos 
ouvintes de classe AB, 46% de classe C e 14% de classe DE. É um meio de boa 
rentabilidade e isso será utilizado para reforçar a frequência de exposição da mensagem e 
a sustentação da campanha. Como é um meio que permite a segmentação de público, é 
possível utilizar emissoras que atingem a massa e emissoras mais dirigidas a empresários 
e investidores, por exemplo. Também existem as rádios digitais e serviços de streaming de 
áudio, que possibilitam uma estratégia complementar, atingindo muito um público mais 
jovem e com hábitos mais digitais. 
Os horários de maior audiência do meio rádio AM e FM são pela manhã e tarde. Já da web 
rádio é à tarde e à noite, conforme Estudo Kantar lbope de Curitiba (fevereiro a abril/21 ), 
conforme ANEXO 18. No Sul do Brasil , o tempo médio que o brasileiro passa ouvindo rádio 
é de 4 horas e 19 minutos, sendo que 78% ouvem em casa, 18% no carro e 3% no trabalho. 
Além disso, 81 % ouvem pelo rádio comum e 23% pelo celular. O estilo de música mais 
ouvido é o sertanejo. 
Assim como o rádio, a mídia exterior permite a regionalização. Entre as mídias exteriores 
ou também denominadas out of home, o outdoor possui o melhor custo x benefício. A 
mensagem permanece por 14 dias, podendo estar exposta nas principais vias de circulação 
de cada cidade. O mobiliário urbano, disponível em Curitiba, atinge grande cobertura no 
período de 7 dias. O out of home tem 93,3% de penetração em 30 dias em Curitiba (Mídia 
Dados 2021 ). É um meio muito visual e permite grande retenção da mensagem. As mídias 
OOH com maior penetração são transportes (85, 1 %), mobiliário 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 
escritórios, aumento de idas a parques, lojas, supermercados e farmácias (ANEXO 20). 
O mundo avança para se tornar cada vez mais digital, mas, ao mesmo tempo, a importância 
da mídia impressa também cresce, ancorada tanto na credibilidade dos jornais quanto na /1 
das revistas. Quem precisa se manter informado no dia a dia prefere acessar diretamente '1-
uma mídia confiável. Por isso, líderes de grandes empresas optam pela mídia impressa 
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para se manterem informados, é o que aponta uma pesquisa divulgada pela Associação 
Nacional de Editores de Revistas (ANER). Esse público também acessa portais de notícias 
e lê revistas e jornais de negócios e economia. Para atingir esse público, nos principais 
centros de decisão, serão utilizados os veículos de grande credibilidade e audiência. 
Segundo o Mídia Dados 2021 , 52% dos consumidores de jornal Impresso ou digital são das 
classes A e B, 40% são da classe C, enquanto 96% da população costuma ler de segunda 
a sexta o jornal em Curitiba e 32% sábado e domingo (ANEXO 21 ). 
O uso da internet no Brasil chegou a 152 milhões de pessoas, representando 81 % da 
população no país acima de 1 O anos, entre 2020 e 2021, segundo a pesquisa "TIC 
Domicílios 2020", elaborada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da 
Sociedade da Informação, apoiado pela Unesco, e pelo Comitê 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, serviços digitais ganharam destaque 
em todo o país. A maior alta registrada no que diz respeito aos usuários aconteceu na área 
rural. Em 2019, 53% tinham acesso à internet, número que saltou para 70% em 2020. 
Também cresceu o número de domicílios das classes C e D/E com acesso à internet. No 
caso dos lares da classe C, a taxa subiu de 80%, em 2019, para 91 % em 2020. Já o acesso 
na classe D/E saltou de 50% para 64% no período. Apesar da alta, a conectividade nos 
domicílios segue bem abaixo da registrada nas classes A (100%) e B (99%). 
A internet possui hoje a maior penetração junto à população no Brasil, contudo, devemos 
lembrar que são inúmeros sites, redes sociais e dispositivos disponíveis. Por ser bastante 
pulverizado o número de canais, precisamos conhecer bem os hábitos dos nossos públicos. 
A maioria da população, 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 público mais jovem, que nasceu entre a década de 1990 e 2000, os 
nativos digitais possuem um comportamento mais participativo, pois querem fazer a própria 
mídia. O consumo simultâneo de múltiplas mídias tem se caracterizado como um hábito 
desse público e 65% dos jovens de 16 a 25 anos se conectam todos os dias, em média 5 
horas por dia. De acordo com a pesquisa da Hootsuite em 2021 , a utilização das redes 
sociais é bem maior por parte dos mais jovens, entre 18 e 24 anos, embora 70,3% da 
população utilize redes sociais. As redes sociais mais utilizadas são: YouTube (96,4%), 
WhatsApp (91,7%), Facebook (89,8%), lnstagram (86,3%), Facebook Messenger (68,5%), 
Twitter (51,6%), TikTok (47,9%) e Linkedln (42,6%). 
ESTRATÉGIA DE MEIOS 
Agora que conhecemos os públicos prioritários do Governo do Paraná e seus hábitos de 
comunicação, podemos propor os meios e veículos mais adequados e pertinentes para 
alcançar os objetivos de mídia com maior economia dos recursos. 
Para que a campanha seja eficiente, a comunicação precisa ser clara e atingir todos os 
públicos, considerando os formatos mais adequados a cada público e persona e mídias 
mais utilizadas por cada um. Além dessa estratégia mais segmentada, precisamos alcançar 
todos os públicos em pouco tempo. E será através dos meios de comunicação de massa 
que a estratégia de comunicação vai atingir sua meta de propagação da mensagem. Por 
isso, a estratégia de mídia contempla a utilização dos meios de grande penetração junto 
aos targets prioritários e veículos de maior rentabilidade e adequação à mensagem. 
O período da campanha na mídia será de 6 meses. Como foi descrito na estratégia de 
comunicação, teremos três fases da campanha. Nos dois primeiros meses, trabalharemos 
com o posicionamento institucional, com grande intensidade de mídia, nos meios TV aberta, 
rádio, mídia nos principais aeroportos, MUB em Curitiba, TV paga e mídia online. O 
lançamento da campanha será 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 ~ 
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domic11ios com TV do estado e terá maior Impacto também, pois terá comerciais de 60" e 
30" na TV. Haverá reforço de mídia nas praças prioritárias do estado, bem como nas 
cidades com mais de 80 mil habitantes. 
Nos meses 3 e 4 da campanha, entraremos na fase de regionalização da mensagem, com 
foco nas macrorregiões Nesse perlodo utilizaremos os meios TV aberta, aproveitando a 
força da programação e de emissoras regionais, mídia impressa e em portais regionais, 
ràdro, m1dia out of home nas principais cidades do estado do Paraná. Será nesse período 
que também teremos maior intensidade na comunicação com investidores, através de 
anuncies em veículos de credibilidade, com veiculação nacional, como Valor Econômico e 
revista Exame, mídia nos principais aeroportos do país e mídia digital dirigida a esse 
público. 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 rádio nas principais cidades do estado, mídia online, TV 
paga e MUB em Curitiba. 
A distribuição dos esforços de mídia será detalhada no plano de simulação de distribuição, 
conforme o ANEXO 1, bem como valores e percentuais de distribuição dos recursos. 
Para atingir o público prioritário, toda população paranaense, foram recomendados os 
meros: TV aberta, TV paga, rádio, internet, jornal, mídia out of home, além de ações de não 
mídia. Para atingir o público dos grandes centros econômicos e investidores, os meios: 
portais de notícias e negócios, mídia em aeroportos, TV paga e redes sociais. As ações de 
não mídia serão dirigidas para os servidores ativos e inativos. Com o mix de meios de 
comunicação aqui descrito, o alcance da campanha e compreensão das mensagens será 
maior. Dessa forma, haverá mais tempo de exposição da campanha sem haver saturação 
da mensagem. A regionalização será reforçada com a comunicação através dos meios 
locais como rádio, jornal, portais locais e outdoor, nas principais cidades do estado. 
A estratégia de comunicação no meio online explora o máximo de frentes de mídia, bem 
como a riqueza de segmentação disponível nas várias plataformas de anúncio. Para cada 
perfil de público temos uma mensagem específica e, para isso, contamos com as redes 
sociais e portais com grande volume de audiência. Para potencializar a campanha, 
selecionamos diversos formatos, como posts de redes sociais, branded content, banners, 
áudio e vídeo, contamos com inúmeros veículos e objetivos de campanha, sejam 
impressões ou engajamento, para alcançar o máximo de pessoas, ou cliques que irão 
direcionar o público para um canal específico de conteúdo com mais informações sobre as 
ações do Estado. A seleção de objetivos (impressões, engajamento e cliques) foi avaliada 
caso a caso, veículo a veículo, para aumentar o impacto da campanha. 
Segmentação - Devido à possibilidade de segmentar o público por inúmeros critérios, a 
mídia online irá entregar comunicação para cada perfil, como investidores e grandes 
empresários do Brasil, cidadãos paranaenses, o público das macrorregiões do Paraná e, 
como diferencial, teremos mensagens direcionadas para servidores públicos, segmentando 
por cargos e empregadores da esfera pública do estado dentro do Facebook e Linkedln. 
TÁTICA DE MÍDIA 
Na TV aberta, serão utilizadas as emissoras Globo (RPC), Record (RIC), SBT (Rede 
Massa) e Band (Band Curitiba e Tarobá), perfazendo um total de 616 inserções, com 39,4% 
do investimento alocado para mídia, conforme mostra o ANEXO 2. A distribuição do 
investimento levou em consideração a participação de audiência em cada emissora 
(ANEXO 13), a audiência dos programas, seleção de programas regionais e os objetivos 
de cobertura e frequência média. 
Com a TV aberta, obteremos uma cobertura de 97% e altos índices de GRP em cada praça 
(conforme demonstrado no plano de distribuição das peças - Planilha de TV aberta (ANEXO 
2) e no ANEXO 23). 
A TV paga, com seu poder de segmentação junto às classes AB e investidores, virá /1 
complementar a estratégia de TV aberta, aumentando a frequência de exposição das f1 
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mensagens, pois teremos 480 inserções em Curitiba, distribuídas nos meses 2 e 5, 

conforme ANEXO 5 Os canais em Curitiba são· Globonews, GNT (mais feminino), 

Universal (maior alcance), Viva, Megapix Uovem adulto) Estará presente na fase de 

lançamento e na fase humanizada. Esse moio também levará a campanha com a 

mensagem de posicionamento 1nslituc1onal aos grandes centros econômicos como São 

Paulo, Rio de Janeiro e Brasília, com 72 inserções em cada cidade no mês 3 da campanha, 
através do canal Globonews. 
Atraves do meio rádio, estaremos presentes em 44 emissoras, nas 3 fases da campanha 

(ANEXO 6). As emissoras foram escolhidas com base no maior número 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 rádio atingem cidades vizinhas, 

ampliando a cobertura. No período todo da campanha, serão 9.060 inserções de 30". 

A mídia OOH dará todo o reforço regionalizado nas principais cidades do estado, com as 

mensagens dirigidas a cada macrorregião. Na capital, além do MUB (mobiliário urbano), 

com 200 faces na fase 1 (posicionamento institucional) e 200 faces na fase 3 (humanizada), 

teremos 9 painéis frontlights na fase 2 (macrorregiões), 8 painéis simples e um duplo. No 

interior, o outdoor estará presente na fase 2, com um total de 105 pontos nas principais 

c dades. Recomendamos também a mídia nos principais aeroportos do Paraná e do país: 

Afonso Pena (Curitiba - tela em 5 colunas de LED, dupla face, nas esteiras de 

desembarque), José Richa (Londrina-videowall com 12 TVs de LED) e Silvio Name Júnior 

(Manngá - videowall com 9 monitores de 50"), para falar com a população do estado do 

Paraná nas fases 1 e 2; Congonhas (São Paulo - mídia em monitores digitais) e Santos 

Dumont (Rio de Janeiro - mídia em monitores digitais), para falar com investidores nas 

fases 1 e 2, detalhamento no ANEXO 7. 
Os meios impressos, jornais e revistas, agregarão informação e credibilidade à campanha. 

Na fase 2, para falar regionalmente, recomendamos os principais jornais impressos do 

estado e a revista local Top View, em Curitiba. Veículos como Valor Econômico, Estadão e 

Exame, com circulação nacional, são recomendados para atingir investidores e projetar o 

estado do Paraná nacionalmente (ANEXO 3 e 4). 
A tática de mídia nos meios online prioriza o poder se segmentação dos canais e públicos. 

Para atingir os investidores, formadores de opinião e grandes empresários brasileiros, 

iremos investir em grandes players de comunicação dentro dos temas negócios e economia 

para apresentar os feitos do Governo do Estado e consolidar o Paraná enquanto destino 

de investimento das grandes corporações. Para isso, contamos com veículos de 

comunicação como Época Negócios, Valor Econômico, Valor Investe e Forbes, e em cada 

veículo selecionamos formatos de comunicação com alto potencial de visualização. No 

Linkedln, que possui uma capacidade de segmentação relevante dentro do público, vamos 

abordar presidentes, vice-presidentes e diretores de grandes empresas com mínimo de 500 

funcionários. Teremos ainda formatos diferenciados como o branded content, que consiste 

em entregar a comunicação na forma de matérias jornalísticas nos veículos Valor 

Econômico e Forbes, e cuja principal característica é a transmissão de credibilidade por se 

diferenciar da publicidade tradicional (banners). O detalhamento de mídia encontra-se no 

ANEXO 8. 
Servidores públicos - Devido às redes sociais Facebook, lnstagram e Linkedln permitirem 

a segmentação por meio de cargos, funções e empresas, vimos a oportunidade de entregar 

mensagem especificamente para esse público com o objetivo de mostrar que eles fazem 

parte de uma gestão que preza pela transparência, inovação e a boa gestão dos recursos 

do Estado. 
Para falar com os cidadãos paranaenses, nosso público principal, iremos atuar de forma 

ampla com múltiplos formatos de mídia dentro das principais redes sociais e veículos de 

comunicação do estado. No YouTube, iremos potencializar a visualização do vídeo principal /l 
da campanha, em dois momentos, sendo o primeiro no lançamento e, no quarto mês da 0/ 
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campanha, traremos essa peça novamento para dor '3uporto n otap,1 do '>U"itrmt;1çf.ln t lo 

Facebook e lnstagram iremos entregar os princ lpnlc., formntos dlsponívol~, como cürd, 

carrossel e stories, e manteremos invostimonto duranto todo o porlodo, lntonr,lílcando a 

verba no mês ~e. lançamento O Spot1fy pormIto ,1 ontrogn elo form;Jto om {rndio com bom 

pot~~c1al de cnat1vidado, além do ser uma mídia complomonlnr ao rádio Alóm das rodes 

soc1a1s, selecionamos os principais voículos do comunlcoçflo pnm ontrog;ir contoúdo 

relevante no formato branded contont Como dito antor lormonto or:;c:,o formato so destaca 

pela transmissão de credibilidade, por se tI atar do uma "ma tório J; rnallstlca", o Iro mos atuar 

com os veículos Gazeta do Povo, Tribuna, G 1 Paraná, Paraná Portal e Bem Paraná. 

Cidadãos das macrorregIões do estado - Após o mês de lançamento da campanha, 

passaremos a entregar conteúdo direcionado para os moradores das principais regiões do 

estado, explorando as ações do governo nas respectivas áreas. Usaremos a mídia 

programática, uma vez que essa forma de veiculação explora espaços nobres dos inúmeros 

canais d19Ita s, oferece segmentação geográfica e contextual. Atuaremos com o Native Ads, 

pois apresenta ao intemauta a mensagem no formato de conteúdo relacionado em portais 

e ve cuias digitais. Esse formato se destaca pois se diferencia do tradicional banner e 

possib1hta entregar "manchetes jornalísticas" onde, ao clicar, o usuário será direcionado à 

hotsite da campanha com mais informações. As redes Facebook e lnstagram terão 

participação relevante dentro dessa estratégia e iremos atuar com os vários formatos 

disponíveis de veiculação. O Google Display é a veiculação de banners dentro da 

plataforma de publicidade do Google e oferece grande volume de impressões em formatos 

variaaos. Nessa plataforma iremos veicular criativos para as respectivas regiões. 

Selecionamos veículos de comunicação relevantes dentro de cada região do estado e, com 

isso, conseguimos a abrangência e relevância necessária para cada público. Nossa seleção 

considera: Diário dos Campos para os Campos Gerais; Folha de Londrina para Londrina e 

região; O Paraná para Cascavel , Francisco Beltrão e região; Maringá Mais para Maringá e 

região; Folha do Litoral para o litoral paranaense; e Gazeta do Povo para Curitiba e região. 

O G1 Paraná oferece editarias regionais e, por isso, iremos explorar o branded content para 

noticiar as obras e ações do governo em cada área. Como dito anteriormente, contamos 

com a força desse tipo de comunicação para entregar conteúdo rico ao internauta. 

O foco de cliques da campanha será para o canal 

www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo dentro do portal do Executivo, onde se 

concentrará o conteúdo da campanha e as ações do governo. 

ESTRATÉGIA DE NÃO MIDIA 
Com peças direcionadas, ampliaremos a cobertura, levando a mensagem da campanha a 

públicos específicos, como aos servidores públicos. A campanha também prevê um cartaz 

que reforça a proximidade com o público estando presente em locais como escolas, 

hospitais, delegacias e repartições de prestação de serviços. 

CANAIS PRÓPRIOS DO PODER EXECUTIVO ESTADUAL 

A internet é um meio que é amplamente utilizado atualmente, principalmente com o 

aumento do home office. Como estratégia de mídia complementar à campanha, os canais 

próprios nos permitem direcionar e segmentar as mensagens e ainda ter a capacidade de 

mensuração dos resultados. Os canais próprios de comunicação Facebook/lnstagram e 

YouTube serão utilizados para fomentar a mensagem Junto ao público Interno. Também 

estamos prevendo a utilização dos canais TV Educativa/Turismo PR e Rádio Educativa 

para ampliar o alcance e frequência da campanha. Teremos também o e-mail marketing 

com envio da mensagem a todos os servidores ativos e Inativos do Estado, que serão 

disparados através dos recursos próprios do estado. 

Também usaremos o hotsite como destino oficial da campanha, material esse que 

apresentará as maiores realizações do Estado nas macrorregiões. 

DISTRIBUIÇÃO TÁTICA DOS RECURSOS DE MIDIA E NÃO 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 Paraná e principais centros 
econômicos do Brasil, com uma frequência que não superexpõe a campanha, para que não 
haja desgaste e, consequentemente, o comprometimento da imagem do Governo do 
Paraná 
A presente Estratégia de Mídia também distribuiu adequadamente o recurso disponível, 
numa proporção compatível com a participação de audiência de cada veículo e seu 
potencial de atingir os públicos da campanha. Isso foi possível porque fizemos uso das 
pesquisas de participação de mercado e de audiências dos meios de comunicação. 
A distribuição dos recursos foi feita para atingir os objetivos de mídia e comunicação, 
entendendo que a campanha precisa de um grande alcance em todo o estado do PR, bem 
como atingir possíveis investidores em outros estados. Para a distribuição dos recursos por 
meio, levou-se em consideração a cobertura dos meios e sua capacidade de atingir os 
públ icos. Com isso, a TV aberta ficou com 39,4%, o rádio 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 está planejada para o período de 180 dias. Do total da verba disponível no 
briefing para a simulação, de R$ 15.000.000,00, foram utilizados R$ 14.950.612,47. Do 
valor utilizado, 86,6% foram alocados para mídia, ou seja, R$ 12.952.284,47, conforme 
pode-se observar no mapa de distribuição das peças. Do restante dos recursos, R$ 
69.000,00 foram utilizados para produção de não mídia, o que corresponde a 0,46%, e R$ 
1.929.328,00 para produção de peças de mídia (ANEXO 9), o que corresponde a 12,9%. O 
alcance da campanha obtido na TV aberta (ANEXO 23) será ampliado com o conjunto dos 
meios propostos na estratégia. A mídia segmentada (dirigida a investidores e formadores 
de opinião) assim como as mídias regionalizadas irão reforçar a frequência da campanha. 
Nosso plano considera os meios de maior penetração e afinidade junto aos habitantes do 
Paraná e, ao mesmo tempo, elege ações regionais de transmídia, integrando a mídia 
tradicional, a nova mídia e ações de não mídia para disseminar e aumentar a cobertura da 
nossa campanha, estabelecendo uma maior conexão com o público em geral e com os 
segmentos prioritários apontados no briefing. Nesse sentido, ações de e-mail marketing e 
o engajamento da campanha, que pretendem estimular parte dos paranaenses a 
compartilhar a mensagem do governo, agindo como influenciadores e aumentando a 
abrangência, têm papel de destaque nas ações de não mídia. Dessa forma, os públicos 
serão atingidos por um mix de comunicação de massa, mídia especializada em economia 
e negócios, mídia online e ações de não mídia, fazendo com que a assimilação da 
campanha seja completa . 
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