PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITA
RIA
EACIOCINIO BASICO
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fortalecimento da infraestrutura e da economia, devidamente articulados entre si. E qué t N
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busca, uma vez que novos problemas ndo sao resolvidos com formulas antigas. Ressalt O
se, ainda, a sustentabilidade como principio. Toda e qualquer agao € planejada.a partir :
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Estabelecer as prioridades a partir dos pilares de atuagao foi fundamental pa
do crescimento do estado. Mas o resultado deve-se, iguaimente, a busgar?nzerzstz:fda
consistente pela eficiéncia da gestdo. Na lideranga e na forma de condugéo ede
administragdo, por meio da atuagao combinada e eficiente das secretarias de estado e d .
empresas publicas, esta a chave da transformagao que vive o Parana. =
Vérios programas fupdamentais para o enfrentamento das crises e melhora do ambiente
produtivo foram vitoriosos gragas a filosofia de trabalho: inclusiva e aberta ao didlogo
as prefeituras e a sociedade civil organizada. Como exemplo, pegue-se o Parana Trifasi
programa que envolve Governo do Estado, Companhia Paranaense de Energia (COPGI);)
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prefeituras. Ele substituira, até 2025, as antigas ligagoes monofasicas no campo P(;’r
transmissao energética segura e eficiente, com ganhos de produtividade, qualidade de vida
e cidadania.

O modelo de gestao publica paranaense é reconhecido e destacado pela Organizagao para
a Cooperagéo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), formada pelos 38 paises mais
desenvolvidos. Em seu relatorio “Uma Abordagem Territorial para os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel no Parana’, de 2021, a OCDE aponta que o estado avangou
em todas as frentes da sustentabilidade, destacando a redugao das desigualdade.s‘ Em
quatro critérios, o estado se destaca, inclusive, globalmente: preservagao das aguas,
protegao costeira, qualidade do ar e energias renovaveis.

O Paran4 foi a primeira Unidade da Federagdo a ter um programa de integridade €
compliance transformado em lei. A estrutura administrativa foi reduzida, passando de 28
Para 15 secretarias. Contratos foram revisados, gerando economia superior a meio bilhao
de reais. Um modelo administrativo enxuto, mas eficiente para atender a complexid_agie
Paranaense, com suas dez macrorregides, cada qual com nuances culturais, socials,
econdmicas e ambientais que as caracterizam e as distinguem.

O valor do trabalho dos paranaenses marca o posicionamento do atual governo, "Terra f:ie
gente que trabalha", e que é, assim, respeitado. Por iniciativa do governo estadual, 0 maior
salario minimo regional do Pais, entre R$ 1.617,00 e R$ 1.870,00, é pago no Parana.

As pessoas estdo no centro de todas as ages. Especificamente no que se refere ao
cuidado e a atengao, sao incontaveis iniciativas, mas podemos destacar que familias foram
apoiadas durante o agravamento da crise provocada pela pandemia, especialmente no que
diz respeito ao impacto econdmico. Destaque para os programas de transferéncia de renda,
que beneficiaram mais de 800 mil paranaenses em situagdo de vulnerabilidade no ano
passado, e para a redugdo da carga de impostos aos mais pobres, em areas como
alimentagao, habitagdo e servigos publicos de dgua e luz. Para os empreendedores em
situagao de risco, foram liberados R$ 80 milhdes a titulo de crédito emergencial.

No atendimento ao publico, o programa Parana Inteligéncia Artificial (PIA) é inovagdo a
servico de uma experiéncia inédita para os cidadaos, que podem acessar 680 diferentes
servigcos em uma mesma plataforma digital.

Outro exemplo da eficiéncia da atual gestao foi dado logo no inicio da pandemia. Quando
as aulas foram paralisadas em todo o Pais, no Parana a implantagdao de aulas em meio
digital e pela TV foi executada em apenas 20 dias, permitindo o menor prejuizo possivel no
aprendizado. O fortalecimento da educagao publica paranaense subiu quatro posigoes, e
ocupa, hoje, o terceiro lugar no ranking do Ideb, o indice da Educagao Bésica no Brasil. Até
o sonho de conhecer novas culturas é possivel para todos os jovens paranaenses. O
programa Ganhando o Mundo, financiado pelo governo, leva os alunos com as melhores
notas para experiéncias de intercambio estudantil em paises como o Canada.

A salde recebeu o equivalente a 13% dos investimentos publicos, além dos repasses do
Governo Federal para as agoes de combate a pandemia. A estrutura de atendimento a
saude foi praticamente dobrada, com a modernizagdo da rede de referéncia, a
implementagao de dois mil leitos hospitalares e a entrega de trés novos hospitais regionais,
em |vaipora, Telémaco Borba e Guarapuava.

Logistica, infraestrutura e mobilidade sao partes importantes da transformag&o do Parana.
Foram 30 grandes obras rodoviarias em todo o estado, em 2021, um investimento de mais
de R$ 520 milhdes. A Estrada de Ferro Parana Oeste S/A, a Ferroeste, que desde sua
fundagao em 1988 acumulou apenas prejuizos, obteve em 2021 seu primeiro lucro. A
empresa esta pronta para ser negociada em Bolsa, receber novos aportes e tornar-se um
dos principais corredores de gréos do continente.

Um estado com as contas em dia, seguranga juridica e planejamento para o médio e longo
prazo. Isso é parte importante da imagem de um governo que busca investimentos privadc;C:
e que inclui também a percepgao de uma infraestrutura solida em areas como transport
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seguranga e servigos publicos em geral. E, no Parana, nos Gltimos trés anos, 0s resultados
apareceram. Cerca de RS 80 bilhdes em investimemos produlivos privados, de diferentes
empresas e segmentos, geraram empregos diretos, indiretos e oportunidades. um
!evantamento da Invest Parana, brago do govemno para a prospecgdo e atrag;ép ‘de
investimentos, revela que as cidades de menor porte atrairam R$ 16 bilhoes da iniciativa
privada desde 2019, entre instalagbes e ampliagdes. Assim como as obras e programas
essenciais, também os investimentos foram descentralizados.

A atualizagdo do regramento legal, conjunto que orienta, fiscaliza e autoriza investimentos
e & proprio do Executivo, também foi preponderante, tanto na atragdo de NoVvoS
investimentos quanto na vinda de empreendedores que precisam de respostas rapidas,
como € o caso do agronegdcio. Ha, hoje, um ambiente menos burocratico e agil para @
abertura de empresas. O Parana conta com mais de 1,5 milhdo de CNPJs ativos, um
recorde histérico. O estado dispde de uma legislagdo modema, que facilita a abertura de
novas empresas, e o programa Descomplica Parana reduziu a burocracia.

O Desafio de Comunicagao proposto no briefing pede que a campanha a ser apresentada
seja mais do que uma "prestagdo de contas” convencional. Ela deve traduzir para as
pessoas como o conjunto de agdes oficiais, em tantas e diferentes frentes, pode transformar
a vida de cada uma delas. Além de dar essa escala humana a comunicagao, pede tambem
que ela refiita fielmente os valores e forgas do Parana, seu povo trabalhador e generoso,
que preza pela exceléncia e valoriza a inovagao.

Atualmente, a comunicagao oficial ressalta a capacidade de trabalho dos paranaenses. do
estado, das pessoas, dos servidores. As pegas mostram a grandiosidade de agdes qué
transformam a realidade e também como as pessoas sao beneficiadas.

O briefing pede, objetivamente, que se apresente uma campanha com posicionamento que
revele a sustentabilidade que existe na protegdo ambiental, no incentivo as energias
renovaveis altemativas e, acima de tudo, na redugdo das desigualdades sociais. Que
evidencie que a transformagdo do estado visa gerar trabalho e prosperidade para sua
gente, mas com um cuidado permanente com o legado que deixa. Isso pode ser
demonstrado por iniciativas como:

-O Parana constituiu o primeiro comité de ESG - sigla para Governanga Ambiental, Social
e Corporativa — do Pais, que une governo e setor produtivo na busca por ideias e parcerias
sustentaveis.

-Mesmo tendo 96% de sua matriz energética renovavel (hidrica), o Parana busca e
incentiva outras alternativas de energias sustentaveis, como edlica, solar e biogas.

-No combate a crise hidrica, com agdes estruturais e ambientais, como a solugao para o
abastecimento da Regido Metropolitana de Curitiba, com a represa do Miringuava e a
adutora do rio Capivari para o Irai, além da criag@o do maior corredor de biodiversidade do
Brasil ao longo do rio Iguagu, no sul do estado.

-O programa Parques Urbanos, j& implantado em 46 cidades, que transforma areas
degradadas e erodidas em preservacao de fundos de vale e qualidade de vida.

-A mais sustentavel gestao de portos publicos do Brasil (Prémio Portos + Brasil 2021), que
receberam R$ 162 milhdes em 2021 para modernizagao.

Como Objetivo Geral de Comunicagéo, temos que estabelecer um canal de didlogo com a
populagao que mostre para as pessoas como 0 trabalho do governo estadual busca reduzir
desigualdades econdmicas e sociais, bem como a evolugao coletiva e individual dos
paranaenses, valorizando a participagao e o empenho do funcionalismo e tendo sempre
em vista que toda melhoria deve ser atribuida ao trabalho do governo.

Além dos pontos elencados acima, a campanha deve também projetar a imagem de um
estado pujante dentro do cendrio brasileiro, capaz de atrair investimentos e oferecer um
exemplo de atuagdo. Sempre pelo viés da sustentabilidade que orienta o trabalho. Na

Estratégia de Comunicagao Publicitaria, iremos explicar como faremos isso.
™
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO
:s:":égr;gnmha a ser :pres%ntzda deve mostrar como as politicas pela sustentabilidade ,:;2
o ll'_r::)pact.a 0 a vida re(:js parandaenses Como as agbes de governo, em suas mu da
qualoace 66 Wia. de. proleh ¢80 das desigualdades sociais e para 0 BUTENT, "
e e vrdga. da protegao ambientai e das fontes de energia reqovavel
ampanha que, ainda, reforga o didlogo que o Govero do Parana mantem com seus
diferentes publicos de interesse.
Vamos informar quais as principais agdes do govemno nas diferentes dimensoes da
sustentabilidade e como essas agdes estdo mudando para melhor o ar que respiramos, 3
agua que bebemos, a forma como nos alimentamos, trabalhamos, nos locomovemos ou
geramos energia no Parana
A_ susle_ntabil'rdade & um conceito de vida consciente, justamente por levar em conta ?5
d[mensoes social, econdmica e ambiental das agdes humanas. Preservagao € produga0
sd0 partes do mesmo conceito. As pessoas estdo no centro: impactam e s30 impactadas
por tudo o0 que as cercam.
Ser um estado realmente sustentavel pressupde que solugdes e politicas publicas levemn
em consideracdo todas as dimensodes, além da cultura local e a governanga, de forma
integral. E as solugdes sustentaveis sao as mais duradouras € confiaveis, porque sao as
que podem transformar o que é necessario para se construir um futuro melhor.
E necessario mostrar como o governo vem trabalhando para conciliar, em tudo o que faz,
a preservagdo ambiental com o desenvolvimento socioecondmico, fazendo do Parana 0
estado mais sustentavel do Brasil, segundo a OCDE. Um estado sustentavel porque cresce
como um todo: no social, econdmico e ambiental.
A sustentabilidade, assim entendida, é nosso tema principal. Vamos mostra-la presente no
conjunto de realizagdes do governo estadual. Afinal, ela esta em tudo: no aplicativo para ©
cidaddo, nas obras das rodovias duplicadas, na atengdo a saude, nas novas matrizes de
energia limpa. Todas as agoes sdo0 para promover o desenvolvimento integral e sustentavel
do Parana e dos paranaenses. Por isso, propomos desenvolver nosso tema principal na
forma de um conceito de campanha:
Trabalho para todo lado. Desenvolvimento por inteiro.
Ele une gestdo e beneficio, agdo e resultado, uma construgdo que convive perfeitamente
com o conceito institucional do govemno: Parana. Terra de gente que trabalha.
A formulagdo "trabalho para todo lado” denota a existéncia de realizagdes do governo em
todas as areas. Mas também pode ser entendida como o trabalho que acontece em todos
os cantos do estado. E como queremos que sejam percebidos o alcance e a diversidade
dessas agoes.
A segunda parte do conceito de campanha, "desenvolvimento por inteiro", define o que &,
afinal, ser sustentavel: desenvolver o estado por inteiro, de forma integral, sem ignorar as
pessoas e as diferentes regioes onde vivem, bem como o meio ambiente, a cultura, o
territorio, os meios de produgao e de sustento.
H4 um alinhamento natural com 0 atual conceito institucional pelo valor do trabalho,
nte em ambos. Aqui, entendemos haver uma complementaridade importante. O
conceito de campanha ora proposto explica porque 0 Parand é, hoje, um estado
sustentével. E a assinatura usada pelo governo estadual pontua a forma como isso vem
sendo feito: a partir do trabalho inspirador de governo, empresas e cidadaos. A ideia, ao
manter o atual conceito institucional, é valorizar a imagem que se construiu até aqui e
agregar novas percepgoes.
O pblico prioritario da campanha é o paranaense das classes ABCDE, acima de 18 anos
e residente no Parana. As metas, junto a esse plblico, sdo consolidar o posicionamento
atual mostrando como o estado chega em sua populaga@o com obras, agoes e realizagoes
que transformam para melhor a vida das pessoas. Vamos mostrar isso de uma forma/ .
calorosa e humana, agregando a percepgdo da realizagdo e dos ganhos com as politica
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sustentaveis. Outro corte de publico contemplado na estratégia € 0 dos servidores
estaduais, com o objetivo de motiva-los por meio da valorizagéo e do reconhecimento- p
O conceito de campanha pode se desdobrar facilmente para diversas areas, enfatizan 0
algum aspecto (social, econdmico, ambiental) que se deseje, sem descaracterizar a
construgdo da percepgao de sustentabilidade/ESG que se deseja:

-Social: Saude para todo lado, desenvolvimento por inteiro.

-Ambiental: Sustentabilidade para todo lado, desenvolvimento por inteiro.
-Social: Educagao para todo lado, desenvolvimento por inteiro.
-Econdmico: Investimentos para todo lado, desenvolvimento por inteiro.
Como publico secundario, trabalharemos formadores de opinido e potenc
em todo o Brasil, cujo perfil demografico é classe AB, acima de 25 anos. A forma como 0
estado é visto pelos demais brasileiros tem grande importancia, inclusive internamente. E
uma forma de referendar o que vem sendo feito, mas é, também, uma nova oportunidade
para atrair investimentos produtivos, que geram empregos e dinamizam a economia, eém
um circulo virtuoso. Estar sediada em um estado com preocupagao social, ambiental €
governanga € um ponto importante para empresas socialmente responsaveis. Para essé
publico, o conceito de campanha se desdobra assim:

Inovagao para todo lado, oportunidades para sua empresa.

A campanha para o publico prioritario sera langada em abril de 2022,
Parana. Serdo seis meses de campanha, a partir do Langamento, qua
os maiores esforgos de divulgagao. As etapas de Sustentagao serao ent
com um Repique (reforgo de midia) em junho.

Na Estratégia de Midia e Nao Midia (EMNM), explicaremos mais detalhadamente a
proposta de presenca linear, com ondas de intensificagdo (pulsing), que desenvolvemos
para a campanha. Importante pontuar, também, que o esforgo em midia paga estara
estrategicamente integrado aos meios proprios do governo, como perfis em redes sociais,
sites e portais da Administragao Direta, das Autarquias e Empresas Publicas; assim como
em veiculos proprios como a TV Educativa/Turismo Parana e a Radio Educativa.

No Langamento, usaremos um filme para TV Aberta, Conceito, com 60", para apresentar a
campanha e mostrar, pela otica da sustentabilidade, como as mais diversas agoes do
governo transformam vidas. Uma redugdo desse filme, com 30", entrara ainda na fase de
Langamento, em veiculagéo alternada com outro material, Lados, 30". Neste, mostraremos
todos os beneficios que cada projeto traz para a populagdo. A TV Aberta sera o principal
mesio utilizado, devido a cobertura e alcance, além de ser fundamental para que a campanha
seja melhor percebida e lembrada.

O meio Radio também sera importante na etapa de Langamento, pela capilaridade e
familiaridade junto as pessoas. A veiculagdo no meio cobrira todas as dez mesorregioes. A
proximidade e familiaridade que o meio proporciona nos permitirdao mostrar os lados do
trabalho e dos beneficios com um jingle de estilo popular e animado, Conceito, de 60".

Um publico estratégico, formado pelos servidores publicos estaduais, sera impactado no
dia do Langamento da campanha: uma mensagem dividindo com os servidores os meritos
por um estado sustentavel sera disparada via e-mail marketing. E um banner expansivel, a
ser veiculado na intranet do governo, reunira e apresentara, em primeira mao para o publico
interno, as pegas de campanha.

Ainda no Langamento, no digital, usaremos as redes sociais do estado para postagens, que
serdo impulsionadas para maior alcance e engajamento. Em portais e sites de grande
audiéncia, veicularemos pegas com formatos especiais que nos permitem explorar a
amplitude das agdes de cunho sustentavel nas dimensdes social, ambiental e econémica.
Em portais locais, iremos trabalhar também temas como geragao de emprego, o0 programa
Parana Inteligéncia Artificial e os programas ambientais e estruturais para a seguranga
hidrica. O meio digital esta planejado para todas as fases de campanha. Na homepage d
portal do governo, teremos um banner destacando o conceito para aqueles que o acessam \
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Tanto em redes sociais como nos portais em geral e em midia programatica, revezaremos

pecas que abordam os principais temas relacionados a sustentabilidade e ESG. Na§ redes
de contetdo de video, como o YouTube, utilizaremos, além dos videos aqui ja c:tgdo-";
e Lados

cinco outros, de 15", todos seguindo o padréio de discurso e abordagem do film
trazendo diferentes aspectos da sustentabilidade no Parana

Obras de mobilidade e infraestrutura também impactam a seguranga, a economia ® '
qualidade de vida, além de serem um investimento importante para a populago: painels
rodoviarios, em pontos estratégicos, comunicardo as principais entregas de infraestruturd
regional. Na regido metropolitana de Curitiba, usaremos bancas digitais e mobiliario urbam
(MUB), e nas principais cidades do estado, outdoors, frontlights, billboards e poster sight,
pecas de midia exterior (OOH) com grande visibilidade para enfatizar 0s beneficios da
energia gerada por matrizes renovaveis e pela expansao dos parques urbanos por todo O
Parana.

Os jomnais s&0 uma importante fonte de informagdo e credibilidade em todo o estado. Em
nossa EMNM. eles estdo na fase de Langamento e serdo usados para mostrar o pilar social
da sustentabilidade. Em um anuncio de meia pagina dizemos que, se, de um lado, 0 Parana
realizou sua maior aquisigdo de carros para a saude, de outro, a equipe de Saude da
Familia estd, agora, ainda mais perto das pessoas. Além do tema salde, tambem
abordaremos nesse meio os temas agricultura familiar e energia.

Pessoas tém lugar de destaque nas pegas. Nas imagens e nos personagens, procuramos
espelhar a riqueza da diversidade paranaense. Alem das pessoas em primeiro plano,
sempre que possivel, as pegas trazem algum elemento visual que materializa a realizagao.
A paleta de cores partiu da consideragao das cores institucionais do estado, aplicadas em
tons modemos e vibrantes. Outro elemento presente nas pegas é o selo Parana Estado
Sustentavel. Com uma folha estilizada integrada, ele tem dupla fungao: sinalizar o tema
principal da campanha e contribuir para consolidar a percepgao do valor da sustentabilidade
no trabalho do governo.

A partir de maio, entramos na etapa de Sustentagéo. Usaremos Pay TV com os filmes de
30" (Conceito e Lados) em rodizio, aumentando a frequéncia da mensagem junto aos
formadores de opinido no estado. O meio Radio, importante no langamento e explicagao
do conceito de campanha e do partido tematico, serd usado para regionalizarmos a
comunicagao: uma versdo do jingle, com 30", e um spot de 30". Este Ultimo mostra como a
Ferroeste, lucrativa e promissora, revela um Parana mais eficiente e capaz de criar cadeia
de valor que beneficia quem vive no entorno da ferrovia.

O Repique, reforgo da campanha, acontece em junho, com o retorno da programagao em
TV Aberta. Nas principais cidades, usaremos outdoors e painéis rodoviarios. Em Curitiba,
usaremos mobiliario urbano (MUB) e bancas digitais de grande impacto visual espalhadas
pela cidade, onde destacamos os projetos de energia limpa.

Nos meses subsequentes — julho, agosto e setembro — a campanha mantém-se no meio
digital, mas com alguns reforcos pontuais em outros meios. Iremos revezar os filmes
Conceito e Lados em Pay TV, as pegas de 30" no Radio, e, na Midia Exterior (OOH e
DOOH), programamos painéis de led, frontlights, dentre eles billboard e poster sight.

Para garantir que a imagem do estado no restante do Pais acompanhe a evolugao que se
deseja, a campanha prevé o desdobramento para o publico secundario, que séo potenciais
investidores e formadores de opinido.

Para esses publicos, revelaremos como o Parana aliou a inovagdo a sustentabilidade,
criando um ambiente ideal para empresas. O filme Investidores (30") sera veiculado em
Pay TV e alcangara formadores de opinido em todo o Brasil. Nos aeroportos de S&o Paulo,
Rio de Janeiro e Brasilia, cidades que sdo caixas de ressonancia cultural, econémica e

politica nacionais, estaremos nas telas de DOOH (10" e 15") mostrando como a gestéo »

iaead

mais sustentavel entre os portos brasileiros coexiste com a protegéo costeira no Parang,
referéncia global de sustentabilidade, segundo a OCDE. Usaremos, também, antincio no
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jornal Valor Econdmico, de grande afinidade e credibilidade junto a esses plblicos em todo
o Brasil para dizer como o Parané cresce com sustentabilidade. O meio digital seré, também
aqui, usado ininterruptamente entre abril e setembro, com Sustentagéo na rede social dé
profissionais, o LinkedIn, com abrangéncia nacional.
IDEIA CRIATIVA
Pegas corporificadas:
1. Filme 60" — TV Aberta — Conceito - Sociedade em geral: apresenta o conceito € reforga
a sustentabilidade pela forma como as agdes do governo transformam vidas. Langamento
e Repique. (Outros meios: Pay TV, Internet, emissoras oficiais do estado).
2. Filme 30" - TV Aberta - Lados — Sociedade: revela os beneficios associados aos pfoj?tos
sustentaveis do governo. Sera veiculado em todas as fases de campanha. (Outros meios:
Pay TV, Internet, emissoras oficiais). ”
3. Filme 30" - Pay TV e Intemet — Investidores — Investidor; aborda inovagao,
sustentabilidade e o potencial do Parana. Langamento.
4. Spot 30", Radio — Ferroeste — Sociedade: da visibilidade para o modelo de gestao
sustentavel adotado para o modal ferroviario. Fase Sustentagdo. (Outros meios: emissoras
oficiais).
5. Jingle 60", Radio — Conceito — Sociedade: apresenta o conceito da campanha em
linguagem proxima e emocional. Langamento. (Outros meios: emissoras oficiais).
6. Anuncio % pagina — Jornal — Salde — Sociedade: exemplifica, na pratica, como uma agao
social e sustentavel do governo repercute na vida do paranaense. Langamento.
7. Anuncio Y pagina — Jomal — Investidores — Investidor; d4 visibilidade ao potencial de
mercado e & forma como os eixos de inovagdo e sustentabilidade guiam as agbes
estratégicas do governo para as empresas. Langamento.
8. Anuncio Yz pagina — Jornal — Agricultura — Sociedade: mostra como o maior programa
de energia para o campo convive com a busca por fontes renovaveis. Langamento.
9. Frontlight — Energia Limpa — Sociedade: mostra como a sustentabilidade esta no centro
da politica energética do governo. Fase Sustentagao.
10. Painel Rodoviario — Estradas — Sociedade/Regional: exemplifica como uma obra (PR-
323) traz beneficios aos paranaenses daquela regidao. Veiculara no Langamento,
Sustentagao e Repique.
11. DOOH - Bancas Digitais 10" — Parques Urbanos — Sociedade/Regional: revela o
cuidado do estado com o verde e o lazer das pessoas. Langamento.
12. Carrossel — Redes Sociais — Geral — Sociedade: sequencial com a visao sustentavel do
governo em diversas frentes e os beneficios gerados. Langamento e fase Sustentagao.
13. Intervengéo — Intemnet — PIA — Sociedade: mostra a quantidade de servigos publicos
disponiveis no PIA e direciona & pagina dos servigos. Langamento e fase Sustentagao.
14. Banner Expansivo — Internet — Geragdo de empregos — Sociedade: da visibilidade a
geragdo de empregos (pilar economia da sustentabilidade). Langamento e fase
Sustentagao.
15. DOOH - Aeroporto 10" — Investidores — Investidor: mostra como o estado concilia
gestdo sustentavel, preservagdo e crescimento. Possui ainda call to action para
investimento no Parana. Langamento.
Pegas nao corporificadas:
16. Filme 30", TV Aberta e outros meios — Conceito — Sociedade: redugao do filme de 60"
Langamento e fase Sustentagao.
17. Filmes 15" — Internet — Lados 1, 2, 3, 4 e 5 — Sociedade: objetiva potencializar os
contetidos da campanha durante o periodo. Os filmes reforgarao os beneficios associados
aos projetos sustentaveis do governo, com os temas energia limpa, parques urbanos,
preservagao ambiental, habitag@o, geragao de empregos. Todas as fases.
18. Jingle 30" — Radio — Conceito — Sociedade: redugao do jingle de 60". Fase Sustentagao
(Outros meios: emissoras oficiais do estado). w
™~
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ggubOOH - DIVBI‘SC!S formatos ((.)UtIdOOf. mobiliario urbano, outros tamanhos de fl’OﬂtIight-
lliboard e poster sight) — Energia limpa e Estradas - Sociedade: as pegas mostram como
gosugte‘ntalblhdadeleslté no cgnlro da politica energética do governo. Fase Sustentagao.
8 ainéis rodoviarios ~ diversos formatos além da peca 10 (10x4m; 12x5m; 20x4m;
Og:‘j’?r 1d2x4_f11:_ 7.5x3m; 9xdm) - Estradas - Sociedade/Regional: exemplificam como as
rodovianas trazem beneficios aos paranaenses daquela regido. Langamento,
Sustentagso e Repique.
21. DOOH_ — Bancas Digitais 10" - Energia Limpa - Sociedade/Regional. Mostra 2
Sustentabilidade no centro da politica energética. Fase Repique.
22. DOOH - Aeroporto 15" — Investidores - Investidor: aborda a politica de compliance € @
Postura legalista do estado. Fase Langamento.
ggoBannlers de internet - formatos variados (728x90; 468x60; 234x60; 120x240; 125x125;
X2.50‘ 160x600: 120x60) - Geral - Sociedade: reforgam o posicionamento da campanha
a partir dﬁos conteudos-chave da comunicagéo, direcionando o publico ao site para mais
iInformagoes. Langamento, fases Repique e Sustentagao,
24, _lnterar;_éo — Internet — Sociedade: por meio de recurso interativo, os usuérios poderao,
0 interagir com a pega, ver os lados agao e beneficio. Temas: energia limpa, parques
urbanos, preservagao ambiental, habitagao, empregos. Todas as fases.
25. Posts — Formatos diversos — Redes Sociais — Sociedade: o conjunto de pegas busca
reforgar o conceito da campanha a partir do detalhamento de contetidos como agricultura,
empregos, energia limpa, estradas, parques urbanos, PIA, saide, Dia Mundial do Meio
Ambiente. Todas as fases.
26. E-mail marketing — Apresentagao Interna — Funcionalismo: com o objetivo de envolver
0 publico interno, um e-mail sera disparado no dia do langamento da campanha para a base
de servidores antecipando o conceito e as principais mensagens, atribuindo as conquistas
ao trabalho conjunto. Langamento/endomarketing.
27. E-mail marketing — Dia Mundial do Meio Ambiente — Funcionalismo: enviada no Dia
Mundial do Meio Ambiente, a pega ira reforgar a importancia da sustentabilidade e o
empenho de todos. Fase Sustentagao/endomarketing.
28. Banner na Intranet — recurso proprio (n@o midia) — Funcionalismo: apresentara ao
publico interno as principais pegas de campanha, antecipando as mensagens a serem
divulgadas. Langamento/endomarketing.
29. Banner na homepage do governo — recurso proprio (ndo midia) — Sociedade: a pega
reforgara o conceito da campanha na home do site.
30. Banners de internet — Investidores — formatos variados (728x90; 468x60; 234x60;
120x240; 125x125; 300x250; 160x600; 120x60) — Programatica — Investidor: a partir da
sustentabilidade, apresentam o Parana como destino para investimentos. Langamento,
fases Repique e Sustentagao.
ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
Esta Estratégia de Midia e Nao Midia (EMNM) foi elaborada para falar com os publicos da
campanha, de forma a construir uma comunicagao eficiente, com grande alcance e
cobertura. Para a consolidagdo dos resultados, consideramos o entendimento técnico dos
meios de comunicagéo, o conhecimento dos publicos-alvo a partir da aplicagao e analise
das ferramentas mais relevantes de pesquisa de midia, assim como a simulagdo da
programagdo. Junta-se a isso a criatividade e a economicidade na aplif;agéo da verba
proposta, culminando em uma programagao efetiva e com mglhor utilizagao dos recursos.
Dentro desse contexto técnico de midia, o objetivo principal é fazer com que a populagdo
do Parana consolide a percepgdo sobre os beneficios trazidos pelas agdes do governo
estadual nas diferentes dimensoes da sustentabilidade e como essas agdes estdo
mudando para melhor a vida dos paranaenses. Para os potepcigis investidores e
formadores de opinido de outros estados, a campanha tem o objetivo de fortalecer a




posigao do Parana, comparativamente as demais Unidades Federativas nos planos social
e econdmico.

MERCADO ‘

As pragas a serem alcangadas séo o Parana e grandes centros econémicos do Brasil.

No Parana, a cobertura sera estadual. A comunicagdo sera reforgada regionalmente nas
principais pragas — de acordo com 0s dados do IPC Marketing 2021, dentro das dez
mesorregides do estado (Anexo 1). Nelas, programaremos veiculos locais. _
Quando a abordagem da campanha for direcionada aos grandes centros econdmicos do
Brasil, cobriremos com maior énfase as cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
PERIODO

Segundo o briefing, a campanha devera ter duragdo de seis meses. Propomos qué ela
tenha o padrdo de exposi¢gdo pulsing (continuidade linear + continuidade em ondas),
recomendado para campanhas informativas, em que o publico deve ser atingido durante
todo o periodo da campanha.

Consideramos o més de abril para o langamento, quando teremos os maiores esforgos de
midia. A campanha se estendera até o més de setembro.

A combinagdo adequada de meios, dentro desse periodo, faz com que consigamos
resultados eficazes, tanto de cobertura quanto de frequéncia. Dividiremos a campanha em
quatro momentos:

Langamento — abril

Sustentagdo — maio a julho

Repique (reforgo de midia) — junho

Sustentac¢ao — julho a setembro

VERBA

O investimento considerado, de acordo com o exercicio proposto, & de R$ 15.000.000,00
(quinze milhdes de reais) para midia e produgao.

PUBLICO-ALVO

De acordo com o briefing, o publico-alvo é toda a populagdo do Parana, os publicos
externos com potencial de investir no estado e os servidores publicos estaduais.

Para aprofundar o entendimento dos publicos de forma precisa, técnica e analitica,
utilizamos dados das ferramentas de pesquisa da Kantar Ibope, que permite obter
informagdes dos publicos.

Consideramos como publico prioritario o demografico Ambos os Sexos (AS), classes
ABCDE, acima de 18 anos (18+), residente no Parana. Como publico secundario,
formadores de opinido e potenciais investidores, cujo perfil demografico & classes AB,

acima de 25 anos (25+).

| Sexo Classe Social

s H | M | A | B [ C [DE [12-19]20-24]25-34] 35-44]45-54]55-64] 65-75

Populagdo em Geral ' [ '
41%/59% 66% 34%|47% 12% 14% 8%  18% 18% 17% 16% 9%
(AS,ABCDE,18+) i | : . .

investidores / Formadores :
46% 54% 18% 88% - - - - | 24% | 24%  22% 19% | 12%
|

de Opiniao
(AS, AB, 25+) .
Fonte: Kantar Ibope / TGl — 2021 Curitiba
ANALISE / CONHECIMENTO DOS PUBLICOS E DEFINICAO DOS MEIOS
Para o desenvolvimento do planejamento de midia, recorremos as informagdes da principal

ferramenta de pesquisa do mercado, o Target Group Index (TGl), que traz dados deCD\é

penetragdo, comportamento, habitos e atitudes em relagédo aos meios de comunicagéo.
Os conceitos mais utilizados na anélise dos dados fornecidos por essa ferramenta séo:

pheed ©



Penetragdo — Quantidade (porcentagem ou nimero) de pessoas que sao expostas 7 |Udn;
determinado meio. Essa analise nos indica a cobertura que cada meio tem sobre © tota
populagdo pesquisada. | de
Afinidade - Coeficiente entre o percentual de participagao de um target no tot mo
consumidores de um determinado meio e o percentual de participagéo desse meseio
segmento na populagdo. O resultado dessa diviso indica o grau de afinidade que © ™ ua
tem com o target considerado. Quanto maior for o indice (acima de 100), maior

afinidade com o meio (preferéncia).
O cruzamento das informagoes de afinidade e penetragao é essencial para a sele

meios em que iremos atuar.

Outras ferramentas de an4lise de audiéncia, simulagdo e otimizagao de desempenho foram
utilizadas para propor o mix de meios e os veiculos mais eficientes, cOMO Easy Media
(Radio) e Instar Analytics (TV), da Kantar Ibope Media, IVC (Midia Impressa).
Objetivando maior otimizagao de verba, 0s meios de comunicagao foram definidos SFT'QU".dO
a analise do habito de consumo dos meios, suas caracteristicas basicas, suas audiéncias
e seus contetdos editoriais. Permitindo, assim, que a campanha chegue ao pablico—alvo de
forma eficiente e com o melhor aproveitamento do investimento estipulado.

Habito de Consumo dos Meios

Para chegarmos na nossa recomendagéo de midia, buscamos, compreender como 0s
plblicos-alvo consomem 0s meios de comunicagdo, a partir da analise dos targets

demograficos.
Consumo dos Meios — AS, ABCDE, 18+ / Mercado Curitiba
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As informagdes do consumo dos meios de comunicagao nos targets AS, ABCDE, 18* <
AS, AB, 25+, mostram bons indices de penetragéo e afinidade em Internet, OOH, vV Abega
e Réadio. Estamos contemplando esse mix de meios para rapido conhecimento a
campanha.

Jomal e Pay TV também fazem parte do planejamento, considerando a segmenta
publico e geogréfica.

Resumindo, os meios recomendados para cada publico:

¥ Recursos Proprios €
AS, ABCDE, 18+ Intemet, OOH/DOOH, TV Aberta  Pay TV, Radio e Jomal TV, Rédio, Portal.

AS, AB, 25+ Internet, OOH/DOOH Pay TV e Jornal Redes Sociais
Servidores Publicos Email marketing €

Estaduais intranet
ANALISE DOS MEIOS RECOMENDADOS 5
A programacao de midia esta distribuida com adequagao aos objetivos de comunicagao,
ao habito de consumo dos meios e & verba disponivel, mediante meios e veiculos qué
contribuam com a campanha, comunicando, informando e envolvendo 0 publico-alvo.
Nessa estratégia, a Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagdo tera papel
fundamental no Langamento e na Sustentagdo, tendo presenga ao longo dos 6 meses de
campanha. Sua capacidade de segmentacdo nos permitira direcionar a mensagem de
acordo com o objetivo, mercado e publico a ser atingido.
O OOH/DOOH (Midia Exterior), segundo meio em penetragao, ampliara a cobertura € O
impacto da campanha. Das diversas alternativas de formato que esse meio oferece,
selecionamos outdoor, mobiliario urbano, painéis, bancas digitais e painéis rodoviarios.
Estaremos presentes também nos aeroportos com painéis de led, totens e telas digitais.
A TV Aberta é 0 meio de comunicagdo de massa de grande penetragdo, possui excelente
cobertura geogréfica, exerce poder de persuaséo inigualavel em todas as classes sociais €
faixas etarias. Por isso, é fundamental para a rapida cobertura. Em nossa estratégia, ela
esta contemplada no Langamento e no Repique para cumprir 0 desafio de levar a
mensagem a toda a populagao do estado e alavancar o nivel de awareness da campanha.
O Réadio desempenhara papel estratégico nesse esforgo de comunicagao, pela sua
amplitude de alcance e audiéncia. Tera grande importancia no Langamento da campanha,
assim como na Sustentagao. Para atender a demanda de veiculagéo no Parana e otimizar
a verba, selecionamos, em Curitiba, as principais emissoras a partir da relagao entre
audiéncia, afinidade e perfil da programag&o. Ja para o interior, elencamos as pra¢as com
maior IPC de cada regido e selecionamos as emissoras com grande potencial de cobertura,
otimizando e ampliando a abrangéncia do Rédio no estado.
O meio Pay TV tem como principal caracteristica a programagao segmentada por canal, o
que nos leva a avalia-lo mais pela afinidade com determinados publicos do que pela
penetragdo. Para o plblico em geral, a estratégia é entregar o contetdo em diversos canais
e programas de diferentes géneros como entretenimento, culinaria, esportes, filmes e
jornalismo. Para potenciais investidores e formadores de opinido, a estratégia é focar em
canais jornalisticos. Esse meio ira cumprir o papel de manter as veiculagoes em TV,
reforgando o padrao de exposi¢ao pulsing como citado nesta EMNM.
Embora Jornal ndo tenha a mesma penetragdo que outros meios, ele € muito importante
na fundamentagao da mensagem, traz credibilidade ao que € publicado. O meio tem grande
capacidade de aprofundar conceitos e fomentar reflexdes em publicos predeterminados.
Ja a Intemet é um meio muito acessivel, a partir de aparelhos e planos mais populares,
oferecendo adequagdo a todas as estratificagoes da populagdo. Isso se reflete no fato de
apresentar alta penetragao em todos os publicos. De acordo com os dados de pesquisa do TGI,
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& o meio mais consumido. E democratico, agil e interativo, propaga a campanha de forma quase /™

que instantanea, ampliando a cobertura e a frequéncia de exposigao da mensagem. Tera papel
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ESTRATEGIA DE MIDIA 0 € publico a ser atingido

A Estratégia de Midia foi
pelo briefing e impactar
considerando os mais
pontos de contato com
forma clara e eficiente,
de falar com todos os p

elaborada com o objetivo de abordar todos os aspectos propostos
de maneira relevante e consistente 0s pUblicos-alvo ja descritos,
expressivos meios e veiculos de comunicagdo e ampliando 0S
essas pessoas. As agoes de midia apresentardo a campanha de
@ o efeito de complementariedade dos canais cumprira o objetivo
: ublicos, ndo s6 de forma geral, como também segmentada. _

Assim, recomendamos o Lancamento da campanha para a populagéo em geral no primeiro
meés, abril, com esforgo de midia amplo e abrangente, considerando o mix de meios, com

TV Aberta, Radio, Jornal, OOH. Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagdo €
Recursos Proprios de Comunicagao.

No segundo més, maio. faremos a Sus
veiculagdo em meios de
Radio e OOH, além da p
No terceiro més, junho,

tentagdo do Langamento, dando continuidade 2
grande cobertura: Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagao,
resenca em Pay TV e nos Recursos Préprios de Comunicagéo.
voltamos com um esforgo maior de comunicagao com TV Aberta, a
fase Repique para gerar awareness. Nessa fase, teremos também Midia Digital/Formas
Inovadoras de Comunicagdo, OOH e Recursos Préprios de Comunicago.

No més de julho a campanha se sustenta na Midia Digital/Formas Inovadoras de
Comunicagao, Recursos Proprios de Comunicagéo, além de um reforgo na Pay TV e OOH,
sob forma de painéis de grande formato.
Em agosto e setembro, na fase Sustentagao, estaremos presentes em Midia Digital/Formas
Inovadoras de Comunicagao e Recursos Préprios de Comunicagao.

Para o publico Potenciais Investidores e Formadores de Opinido, a campanha acontecera
de abril a junho. Em abril, teremos o langamento com Pay TV, DOOH em aeroportos, Jornal
e Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagdo. No més de maio e junho,
sustentaremos com Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagao.

Para os servidores publicos do estado, faremos o envio de e-mail marketing no dia do
langamento da campanha e no Dia Mundial do Meio Ambiente. Teremos também um
banner expansivel veiculando na intranet do governo, com um broadside, que retne e
apresenta para o publico interno as pegas de campanha.

SIMULAGAO DO PLANO DE MIDIA / TATICA DE MIDIA

O cronograma de veiculagao (Anexo 2) é a visualizagdo do mix de meios e da distribuigao
dos esforgos de midia. Como citado anteriormente, na Estratégia de Midia, a campanha
sera lancada para a populagdo paranaense em abril, com:

-Filme Conceito, 60", na TV Aberta. Este filme é uma peca fundamental em nossa proposta.
Apresenta o conceito de campanha e mostra, pela dtica da sustentabilidade, como as mais
diversas agbes do govemo transformam vidas. Teremos ainda os filmes de 30", Conceito e
Lados, este mostrando todos os beneficios que cada projeto traz para a populagao.

-No radio, veicularemos o jingle Conceito, 60"

-Anuncios ”z pagina com os temas Saude e Agricultura, nos jornais do Parana.

-Bancas digitais, no OOH, com o tema Parques Urbanos.

-OOH com veiculagao em mobiliario urbano e outdoor sobre o tema Energia Limpa.
-Painéis rodoviarios com o tema Estradas.

Em maio, ja na fase Sustentagao, teremos:

-Continuidade da veiculagao dos filmes de 30", Conceito e Lados em Pay TV.

-No Radio, veicularemos os spots de 30" Ferroeste e o jingle de 30", Conceito.

-Teremos veiculagdo de OOH com os painéis de led, frontlight, billboard e poster sight com

o tema Energia Limpa. X
N
%. @& .

Em junho, teremos a fase Repique, com:



-TV Aberta, trazendo recall para a campanha. Veicularemos novamente os filmes de 60" €
30" com os temas Conceito e Lados. "
-No OOH/DOOH (Midia Exterior), teremos veiculagdo nas bancas digitais, mobiliaflq
urbano, outdoor e painéis rodoviarios, com os mesmos temas j& veiculados no melo:
Parques Urbanos, Energia Limpa e Estradas.

Em julho, a veiculagao sera em:

-Pay TV, com os filmes de 30", Conceito e Lados.

-No OOH/DOOH (Midia Exterior), programamos 0s painéis de led, frontlight, billboard €
poster sight, com os mesmos temas ja veiculados no meio: Energia Limpa.

Em agosto e setembro, a veiculagao sera em:

-Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagéo

Alias, de abril a setembro, a veiculagao ocorrera na Midia Digital/Formas Inovadoras de
Comunicagao com enxoval de temas como Agricultura, Emprego, Energia Limpa, Estradas,
Parques Urbanos, PIA, Empregos e Saude, além dos videos com os temas Conceitos e
Lados. O tema Lados sera desmembrado em formato display interativo e videos com a_te
15" com os temas: Energia Limpa (Lados 1), Parques Urbanos (Lados 2), Preservagao
Ambiental (Lados 3), Habitagdo (Lados 4) e Geragao de Empregos (Lados 5). Esses videos
entrardo em rodizio durante todo o periodo da campanha.

Para a atuagao eficaz e considerando a populagdo em geral, foram selecionados 0s
segmentos: Portais locais, Midia Programatica, Redes Sociais € YouTube. Eles foram
escolhidos com base no potencial de alcance e engajamento que cada um proporciona,
aléem de afinidade de conteudo com os publicos da campanha.

Resumidamente, temos os seguintes objetivos:

-Portais: alcance, visibilidade e impacto.

-Midia Programaética: alcance, visibilidade e visualizagao de video.

-Redes Sociais: alcance, segmentagio e contextualizagao.

-YouTube: alcance e visualizagéo de video.

Por fim, a campanha estara presente de abril a setembro nos Recursos Proprios de
Comunicacgdo do estado de forma complementar com o que estara ocorrendo na Midia
paga.

Para alcangar o publico investidores potenciais e formadores de opinidao, a campanha
veiculara de abril a junho. Todas as pegas terdo o tema Investidores.

Em abril, a veiculagéo sera:

-Pay TV com o filme de 30”; DOOH nos aeroportos; ¥ pagina de antncio Jornal e Midia
Digital/Formas Inovadoras de Comunicagéo.

Em maio e junho, tera continuidade na Midia Digital/Formas Inovadoras de Comunicagao.
TV ABERTA (ANEXO 4) — Como parametro para a utilizagdo do meio, foram programadas as
quatro principais emissoras do Parana considerando a distribuigdo da verba de acordo com o
share ponderado (anexo 19) de audiéncia dentro do target AS, ABCDE, 18+. A recomendagao
tem como base os dados de audiéncia de cada programa filtrado da pesquisa Instar Analytics da
Kantar Ibope. Com isso, obtivemos um bom mix. De acordo com a simulagao de alcance e
frequéncia da programacéo (anexo 18), teremos cobertura de 64%, sendo o publico impactado
pelo menos 1 vez dentro do percentual. A frequéncia média foi de 8 vezes, o que corresponde a
quantidade de oportunidades de impactar o publico. Ja a cobertura e a frequéncia eficazes
garantem a entrega acima de 3 vezes, com 49% de cobertura e 10 de frequéncia, dados
excelentes para dar visibilidade & campanha.

Em suma, a leitura é:

»
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Cobertura Total 64%

Frequéncia Média [

Cobertura  Eficaz

49%

10

MIDIA DIGITALUFORMAS INOVADORAS DE COMUNICAGAO (ANEXO 5) ~ A
recomendagdo nesse meio é obter alcance e visibilidade e permanecer durante 0S 6 meses
de campanha nas redes sociais (Facebook e Instagram), em midia programatica portals
regionais. O filtro para atingir o publico em geral (AS, ABCDE, 18+) sera por assuntos t_'JB
interesse como leitores de noticias locais, de politica, jornalismo, economia,
sustentabilidade, agricultura, educagdo e saude. Os formatos sdo compostos por display €
por videos.

Além disso, a recomendagdo é veicular um formato maior nos portais locais, que possa
expandir na tela causando grande impacto e visibilidade, assim como na programatica,
onde teremos um formato display interativo reforgando a visibilidade da campanha.

Ja para os formadores de opiniao e investidores (AS, AB, 25+), a rede social LinkedIn sera
o canal prioritario para atingi-los, aproveitando a principal caracteristica dessa frente:
selecdo por cargos e fungdes. A midia programatica ira reforgar a campanha aplicando
filtros na segmentagdo por peffil, interesses e comportamento, como, por exemplo,
economia, gestdo, investimentos e negdcios. Nessas duas frentes, o formato sera display
com o tema Investidores.

PAY TV (ANEXOS 6 E 7) — A programagao nesse meio complementara os flights de TV
Aberta, com a veiculagdo dos dois filmes de 30", que entrardo em rodizio € de acordo com
o conteido de cada programa. Em Curitiba, nos canais Viva, Globonews, SporTV,
Multishow e GNT. No interior, nas Unicas pragas que tém sinal local de Pay TV, Londrina e
Maringd, programamos os canais Wamer, Sony e History Channel.

Com a programagao de Pay TV, totalizaremos 5.400 inserges de 30", dentro da estratégia
pulsing, atingindo a populagao em geral (AS, ABCDE, 18+), em duas etapas.

Os canais de jornalismo CNN, Globonews e BandNews terdo o papel de informar os
investidores potencias e formadores de opiniao (AS, AB, 25+) no mercado nacional e nas
capitais Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, sendo estes Ultimos propagadores da
mensagem da campanha.

RADIO (ANEXOS 8 E 9) — Utilizaremos a forga regional do meio Radio para atingirmos a
maior parte dos municipios do Parana. Para cobrir todos os publicos, selecionamos
emissoras com programagao variada como: jornalistica, musical, jovem e adulta. No
Langamento da campanha, veicularemos durante duas semanas o jingle Conceito, 60". Na
Sustentagao, teremos dois flights de trés semanas cada (maio e julho) onde veicularemos
em rodizio os spots de 30", Conceito e Ferroeste.

Em Curitiba, as emissoras foram selecionadas com analise dos dados de audiéncia do Easy
Media Ibope (anexo 20) e perfil da programagao.

Como ja citado, programamos as pracas com maior IPC de cada regiao do estado. Nelas,
procuramos trabalhar com duas ou mais emissoras, sempre alternando de acordo com a
programagao para ampliar a cobertura dos publicos. Dessa forma, estaremos presentes em
93 emissoras AM e FM. Serdo 2.232 insergdes do jingle 60°, no Langamento, e 9.672
insergdes dos spots 307, na Sustentagdo. Em toda a campanha teremos mais de 11 mil
insergdes, gerando alta cobertura € frequéncia.

Ranking de audiéncia de Curitiba — Pesquisa Ibope — Easy Media: C)\‘ﬁ
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__Mercado: GRANDE CURITIBA
Pesquisa: Novembro/2021 a Janero/2022 |

__ Faia Hordria: das 06h as 100

Emissoras Audibnoia Absota]  Audiincia %) Ainidade
CTA - FM-MASSA FM | 44 2'3?:: {‘1..5,3- 105,13
CTA - FM-98 FM E 38.263,76 10,03| 101,01
CTA - FM-CAIOBA FM | 32.917,02 8,63 106,01
CTA - FM-EASY OURO VERDE FM | 28,735,17| 7,54 108,85/
CTA - FM-JOVEM PAN | 26.071,40| 7.36| 107 44)
CTA - FM-MUNDO LIVRE | 24,796 48] ﬁlg.u' 109,10
CTA - FM-CLUBE FM | 18,764,15| 4.92| 105,56
CTA - AM-BANDA B j 14,2114 3,91| 110,01
CTA-FM-OUTRASFM | 14,340,26/ 3,76 106,31
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-GOSPEL FM j 14.20951| 3,73 106,88
CTA - FM-TRANSAMERICA I 13.030,18| 342| 109,48
CTA - FM-BAND NEWS FM ] 10.470,52 2,75| 109,75
CTA - FM-RADIO T FM | 6.680,66 1,75 106,90 |
CTA - FM-"NAO ASSINANTE-CBN J 6.240,56 | 164] 110,10,
CTA - FM-BANDA B - | 6.162,51| 1,62| 109,02)

OOH/DOOH (ANEXOS 10, 11, 12, 13 E 14) — A midia exterior € muito importante para @
campanha, pois esta presente na jornada diaria da populagéo, durante seu deslocamento,
seja entre casaltrabalho, casal/escola ou qualquer outra atividade. Além disso, tem boa
relagdo penetragao/afinidade com todos os publicos analisados. Estaremos presentes €m
diversos tipos de equipamentos, em Curitiba e nas principais cidades de cada regiao do
estado, garantindo alta cobertura para a campanha.

OUTDOOR (ANEXO 10) — Veiculagdo nas principais pragas de cada regido do estado,
totalizando 50 cidades, com oportunidade de atingir 7.424.700 pessoas, ou seja, 64% da
populagdo do estado. Programamos uma bissemana (14 dias) no langamento da
campanha, com 345 pontos de outdoor. Na fase Repique, teremos mais uma bissemana,
em junho, com a mesma quantidade de pontos.

MOBILIARIO URBANO E BANCAS DIGITAIS (ANEXO 11) — Veiculagdo em Curitiba.
Teremos o circuito com 20 bancas digitais € uma network com 100 faces de mobiliario
urbano. Nos dois formatos, veicularemos por duas semanas. Os equipamentos dos
circuitos selecionados estao instalados proximos a shoppings e centros comerciais e em
avenidas de grande fluxo, gerando muita visibilidade. Podem ser vistos por motoristas,
pedestres e passageiros de transporte coletivo, impactando publicos diversos. Esses
formatos estardo presentes em abril, no Langamento da campanha, e na fase de Repique,
no més de junho.

PAINEIS DE LED, FRONTLIGHT, BILLBOARD E POSTER SIGHT (ANEXO 12) — Grandes
formatos nas principais vias da maior cidade de cada regiao, gerando alto impacto para a
campanha. A regido centro ocidental ndo foi contemplada, pois a maior cidade &€ Campo
Mourdo e esta praga ndo conta com esse formato de OOH. Serdo 23 pontos distribuidos
em 8 pragas, com veiculagdo no Langamento e Repique da campanha, nos meses de abril
e junho.

PAINEIS RODOVIARIOS (ANEXO 13) — Veiculagdo no Langamento, na Sustentagéo e
Repique da campanha, abril, maio e junho. Estaremos presentes nas principais rodovias
do estado. Serdo 11 placas, com formatos de grande visibilidade e impacto.

DOOH — MiDIA AEROPORTUARIA (ANEXO 14) - Estaremos presentes nos aeroportos de
Congonhas (SP), Santos Dumont (RJ) e Aeroporto Internacional de Brasilia. Utilizaremos
esse meio para falar com os investidores potenciais e formadores de opiniao. Teremos a
veiculagdo da pega Investidores (vinheta de 10" e 15" sem audio) em formatos digitais de
grande impacto, localizados nas areas de embarque, desembarque e raio X. A veiculagéo \%
sera de um més, no Langamento da campanha. N
JORNAL (ANEXOS 15 E 16) — Teremos 16 anuncios de %z pagina no langamento da .
campanha, nas principais pragas de cada regido do estado. Para falar com investidores
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potenciais e formadores de opinido, veicularemos andncio de % pagina no jornal Ve

Econdmico, principal titulo do Pals sobre economia e negocios.

RECURSOS PROPRIOS (ANEXO 17) - Utilizaremos os recursos disponibilizados pelo
governo, a fim de ampliar o alcance da campanha e os pontos de contato com os publicos”
alvo. As pegas serdo programadas nos portais do Governo do Parana, contas oficiais Nas
redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube e Twitter), TV Educativa/Turismo parana €
Radio Educativa, durante os seis meses da campanha,

No Portal do Governo do Parand, serdo veiculadas de forma continua as pegas com 905
temas Agricultura, Dia Mundial do Meio Ambiente, Emprego, Energia Limpa, Estradas,
Parques Urbanos, PIA, Empregos e Salde, além dos videos, Conceito e Lados. ESS€S
temas entram em rodizio nas redes sociais, de forma orgénica, com os formatos carrossel;
pecgas display, formato tweet e videos de até 30",

Na TV Educativa/Turismo Parana, o filme Conceito, de 60" estar4 presente no més de
langamento da campanha, seguindo a estratégia de exposigdo pulsing (continuidade linear
+ continuidade em ondas). A redugao do filme Conceito, 30" e o filme Lados, 30" veicularao
de forma continua e conjunta reforgando toda a linha de comunicagéo criada. |
A Réadio Educativa sera privilegiada com o jingle Conceito em dois momentos da campanha:
no Langamento (60") e na Sustentagdo (30"). Nessa Ultima, as veiculagoes serao
juntamente com o spot Ferroeste, de 30". Eles entrardo em rodizio seguindo a gstratégia
de midia paga. :
Para os servidores publicos estaduais, teremos duas pegas de e-mail marketing. No dl&l_ d‘?
langamento da campanha, serdo impactados com uma mensagem em que 0 governo atnbw
aos servidores os méritos pelo Parana ser um estado sustentavel. No Dia Mundial do Meio
Ambiente, a mensagem vai reforgar a importancia da sustentabilidade e agradecer O
empenho de todos. Ainda para esse publico, no Langamento da campanha, teremos 2
veiculagdo de um banner expansivel na intranet do governo. Esse banner trara um
broadside apresentando as principais pegas de campanha, antecipando as mensagens @

serem divulgadas. :
Todos esses esforgos de midia e recursos proprios atingirdo o publico de forma integrada,

rentabilizando o investimento destinado & campanha.
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Amare 1 Indice Potencial de Conguma

IPC MARKE TING 2021

Municipis

PR FRANCISCO BELTR
PR PATO BRANCO
PR DOIS VIZMNHOS

PR CAPANE WA

PR CORONEL VWIDA
PR CHOPINIPO

PR UNIAD DA VITORIA

Regdo Qeografca

Sudorite Paansense
Sahowete T e
Sadorute P anaense
Sudoeute Pwpnsense
Sudoeste Paannenee
Sudoeste Pararaense
Sudeste Paransense

Sudeste P anaense

PR IRATI
PR SAO MATELS DO S Sudeste Paranaense

PR CASCAVEL Oeste Paranaense

PR FOZ DO IGUACU Qeste Paranpense

PR TOLEDO Oeste Paranaense

PR MARECHAL CANDIDO RONDO Oeste Paransense

PR MEDIANEIRA Oeste Paranaense

PR PALOTINA Qe Paraneenes

PR GUAIRA Oeste Paranaense

PR ASSIS CHATEALBRIAND Oeste Paranaense

PR CORNELID PROCOPO Norle Pronero Paranaense
PR SANTO ANTONIO DA PLATINA Morte Pronewro Paranaense
PR JACAREIINNO Norte Pionero Paranaense
PR RANDEIRANTES Norte Pioneso Paranaense
PR 1BAT Norte Ponero Paranaense
PR CAMBARA Horle Ponero Paranaense
PR SQUERA CAMPOS Norte Pioneso Paranaense
PR LONDRINA Norte Central Paranaense
PR MARNGA Norte Central Pars

PR APUCARANA Norte Central Paranaense
PR ARAPONGAS Norte Central Paranaense
PR CAMBE Norte Central Paranaense
PR SARANDI Norte Central Paranaense
PR ROLANDIA """c"""',,'m"' -
PR BIPORA Norie Central

PR PANCANDU Norte Central Paranaense
PR MANDAGUARI Norte Central Paranaense
o S Norte Central Paranaense
PR NOVA ESPERANGA Norte Corirad Pant

PR UMUARAMA Noroeste Paransens

PR PARANAVA ”""’”“'P' e
PR CIANORTE No

PR LOANDA sty P
PR ALTOMNA

PR CRUZERODOOESTE  Noreste Paranaense

PR TERRARICA ""”"'P' i
PR TAPEJARA Paranaense

PR PARAISO DO NORTE Noroesie

R CURITBA Metropoiitana de Curitiba
PR yongeposm Metropoltana de C:

PR COLOMBO “""""""” : n.*ccm,m
PR PARANAGUA ge

PR PINHAS "“: ':: "s,,w*
PR GUARAPUAVA

i~ . Centro-Sul Paranaense
PR QUEDAS DO IGUAGU c"mmm Paranaense
PR PONTA GROSSA s

B ) BORBA Centro Oriental Paranaense
PR CAMPO MOURAC Centro Ocidental

£ _ Centro Ocidental

PR

Populsgso
Teaal

113417
B 446
85.003
23392
22290
20956
17.055
16 481
14215
1.963 682
334 778
249.311
157.375
148 579
134,796
183736
52 520
34708
358 885
80694
96 092
28723
20 BOO

_& \e

D

Populagho

18+
11 388
742
11 413
14000
15 684
14 308
43 205
49 pa7
M 827
254 600
1687 880
111.704
42 564

26174
26 152
26299
38 200
35 228
20912
23080
23001
10.927
16563
456 492
351 562
106 708
98 990
83 502
73832
53 242
43 005
32008
27342
28378
21 905
89573
89778
66 445
18016
17.428
16.462
13.052
12473
10 840
1.556.743
245 842
179.966
113.490
108722
100.799
134,564
35577
24 660
266819
§0.202
73854
22243
16278

1 550
30 206
14 184
10683
T214

19 057
21264
10 268
117 996
B A
62101
20 087
18 500
11538
11630
12 395
16 084
16 075
13.279
10.709
11 434

7918
208 167
157 187
48 108
44,345
37,371
34.118
23,880
19.201
14.519
12518
12583
10.005
41648
31.776
30112

8.209

8.011

7.763

5973

5724

4965
709 826
112729
82015
40 026
48749
45.091
61169
16.289
11 496
120221
27607
21
10 268

7526

ADO S DEMOGRAFICOS

Num Domicilios

0,1901
0,142
00777
00752
0,0730

0,0214
00137
02015

0,0453

0.0161
0,0103

pIB Per

(2017}

2504828
17248,08
3963152
20956,04
2814678
24179.33
4545829
75926 83
2168244
8360654
116045,97
4477358
3391376
23588 47
35360,99
4325334
4391878
41536,16
31176,74
4483533

D

C :",RJ
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Mercads | Emissora | Programagio Dia da Semana | Formato | Pega [Numersgio da it

Faa Hordne - das 80 bs 120
Cumits  Globonews Faoa Hordne - das 170 bs 18
Fana Horm - das 18 a th
Yot Giobonews Curitiba

Fime TV UF' Reduclo (16}
Filme TV 20 Lados (2)

Faina Hordna - das Th &s 13, Todos on das 2 80 RS 190,00
Fibme TV 30" FledugBu (10) |5
Cutha  SporTV  Fata Horsna - das 1 is 186 Todos on dies | Filme 30| '3 \'WJ:mel I
Fans Hordra  des 18 1h oo an das -

Total Spartv Curitiba
Fmon Horiws - das B as 130

Fasy 50 2 700.0C
= > Fame TV 30 Flecuglo (18] | 2 = i

Cuntiba GNT  Faoa Horéna - des 13h s 180 Todos oe diss  Filme 307 Filme TV 3 Lades (2] 12 W0 ;
Faiza Hordna - das 18h & Todos o3 dias 35 400 0

Fsa Horina - das 8h a5 130
| Fibme TV 3 Redug, 6]
Cumtita | Mt Fans Hordeis - des 13 as 18R Todas o5 das  Fikme 3T ;mvnf—:.a‘jud:rt?l}’
Faixa Horana - das 18N a th

Fana Horane - das #h as 170
Cunbha | Vs Faoc Hordns - das 120 ks 180
Fawa Morina . des 100 & 1h Toioa an dias

Total Viva Curitiba
Fiasxa Horins - ass Bh a5 11058
Londmna | Wamer  Fana Horana - des 12N is 1THSS

Filme TV 307 Redug o [ 16)
Fiime TV 30" Lados (7)

RE 5000 3000, 00
RS 160,00 600,00
AE 320,00 0400 00

Fibme 307

Filme TV 307 Redug Bo (16)
Fiime TV 30" Lados (2)

Filrree 30"

CRCRTE m ESUTICNH = PAETRCNY on PRTCHIEE - (FRICRNE - (FRCOITY O

RN o PEYETY . PREVRCVE o FREVRETE ., PRPRIERY - [

PIVITY o PREVIIEY o (EIVRITH o, FRISVRIYY ., SEFRRRY . P9
ERERC = ST o PERIENY o CRETRC . PRRTRIN - (PRSI o | 13

R - PO . N RUNER | SR | R

=

] 000s 0% das
Fimmn Howirss - dios. 126 & 1 Thég Todos o5 Gees Firne 30"

2
s
2

e TV 30" e 3o (1) |
Filme TV 30 Lados {2)

P
()
L
(Y
2

Fonm Hoone - clas 6 am 11050

3 Horiri - des 120 b 1 TS

Fonm Hordra - das 100
Ti

Filrre TV 207" Rediur Bo (1) | 2
Firmwe TV 3 Lados (2) | 2

TR = PN

Filme TV 3 Reous; Bio (18) |
e TV Lados (2] (2

Firre TV M Fmou o (16)
Fime TV 30" Lados (2

Fiium Vorsnis - das 120 . 1 THES
Faua Horkoa - das 1t 8 1H

4§ 60,00
A3 02 00




| | -
| Diads o el Peca(NumeragiodalC) |12

Mercado Emissora v Horar
Programagdo orario Semana

1600 - 01.00
Jomal da CNN 2130 - 2230
Total CNN Nacional

RS 480 000,00
RS 432 000,00

Todososdas Lo 50 Fime TV 30 invesidores (1)
Sega Sab

..} RS 148000 RS 38662000
) RS 1377800 RS 356 24,00

N Band BANDNEWS - JORNAL DA BAND 20302130 Sag s Sb

JORNAL BANDNEWS EDICAO DA NI 2130-0000 | Sega Sab
Total Band News Nacional

1
Filme 30" | Filme TV 30° Investidores (1) 11
2

FADXA HORARIA . 12.00. 1800  Todos os dias RS 810,00
30 FADUA HORARIA 18000100 Todes os dus 22 RS 4 440,00
Pauly  S0BOOEWSESTUDIO | 13001600 SegaSex  Fime 30" Filme TV 30" investidores (3) (212 RS 685 00
JORNAL GLOBONEWS ED 184 1000-2000  Sega Sex RS 3 960,00
JORNAL DAS DEZ 22.00 - 0000 Todos os dias 1 ¥ 1 [ RS & BA0 00

Total Glebonews S3o Paule

FADA HORARIA 12001800 | Todos os das Bl

Foage FADA HORARIA 1800 -0100  Todos os das i_z__z_

Giobonews ESTUDIO | 1300. 1600  SegaSex  Fikme 30| Filme TV 30" investidores (3) 120 2°
iz JORNAL GLOBONEWS ED 184 | 1800-2000 = Sega Sex 2.2 s [ ] RS 1 50000

1 J21 & RS 2 640,00

| 1200-1800  Todos os dias 2 B [HHEVETL ] R 750,00
1800-0100 | Todas os dias EZ2 TR 2.2 2 | R 1T 23 F§ 660,00
1300-1800  SegaSex Filme 30" Filme TV 30° iwestidores (3) |2 2 21 |51 5] 2 22 2 190 1 1599 P RS 304,00 RS 6992 00
JORNAL GLOBONEWS ED.18H 1B00-2000 | SegaSes [5-3% | 212 202 14 T RS 610,00 RS 540,00
JORNAL DAS DEZ 22000000 Todos os dias I E2] 109 8 RS 1.140.00 RS 6.840,00
Total Globonews Brasilia Al d/d]d[a/ 324 4l dlala)alalalalajaialajajaiziaizlaiqlnlaia B4 RS 44.552,00

Total Pay TV - Nacional + $30 Pawio, Rio de Janeiro & Brasifia RS 1.029 860,00
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Maie Central Porsnaense 58 FM
Nore Cenirsl Pausnoeims  Arsporgas FW BI.6
Novie Prormen

Valor unitarie
bruto tabela

| Jinghe B°| Anghe che 80 Concotn (5)

mw:::wrmﬂ@
g 0| drghn de 60" Conceto {5)
Sgpe O gl de O Canceto (5]
Jrgie 60| inghe e 60" Conceso (5)
| Jigge | Arghe de 80" Cancedn (5}
| fge BT | il e 80" Cancato £]
Jingpe | Anghe 0 60" Concedn (5]
| Jingie 07| Anvgle ce 0" Concetd (5}
| Jinghe 07| Angle de 00" Cancedo (5)

BRR2a2R22R REE R e RCaRaER2RE AGERCERRRR0 BRAREERRRER2842RERRE

1 040 00
1167 30
108800
18920
24750
420,00
168,50
62,00
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R3
RS
2]
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i
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RS
1]
RS
R
R
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RS
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A

RE
HE
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Anexo 8 - Ridlo

Palss Hordria

o | Paga (Numaragho B4 (4]

Nercann Emiveora

Populaghe |  Rwgide Geografica

3 ‘—I-’L“i’ﬂ] Total do .| VHIOF UNIATIO |\ votal brute tabela
DK

o (8 00h- 10 Beute tabals

Parmnag.d Metrapolana de Curtibe  Flidho 104 FM dnge 00 W“gx::nm 08k - 18k
Parwag MetrapoNinns e Curtie  Risdio Liorst Sl 959 PN dnge 7 e 080 R0 (5) | 06h - 21h _',['0“-“2
Paranagus Metrpoitans de ot Fiadi Masss Lionst 1025 Mg w:wcwi‘@ o0 - 10k -’: :: ‘g':"l; :2: r}::n
Pararuen Noreste Paraaerse  Fisdo Ciflurs 817 FM ‘"‘V_‘m_ o de 60" Conceld (8) o - 19h ) R§ 19000 RS 43220,00
Parmnevsi Nomeste Pursnaenss R Mo P 1007 e do 60" Corcedo () O7n-16h a 8 g o e
Pato e l areate eaaildsy g:"- xawm“""‘“ LUEALS 2 u: mr-:'- [ 4 890,00

o R 3 ¥ y .00

Fato e R i Ingie € W*ﬁg‘;,":;{:; =Ll #(mmmir 301200
IOy — [T oe o bl As om0 J
?':;H;::' WEBEE  Cemmrs . ‘-v:lﬂm::m i '::g m*wc‘“‘“m 000 1o ] RE im0 RS 5 MM
Plonts Grosss 58 Bt c,mn;..ﬂ.r‘,m Ribcho Mureh Jngie B0 Jrighe e 0" Concedo (5) (EL M R$ 20200 RS 5 L8800
Ports Grosa 356985 Centrn Orerna Paranaere e Joverm Pan e 60 Jegle e 80" Concedd (5) | 071 180 M @S ano0 RS 10.4108.00
Curvies Do sty MW Cermo-Su Paaneonse  temmacions £ 1078 Jonge O gl e B Concetd (5] 07 - 18h M RE a0 | A 4 99700
] BT Horie Cerrl Paanserse Cullora AN 830 Jge O Jrgle de B Conceds (5] ‘m"'I: 0 RS 4050 RS 1.184,00
Sarto Antoen Da Plsting 46488 Norte Poness Paransense Fiadin Visle 0o Sof FM 1005 Jnge B mwwmﬂﬂt!] x'm M Rl 80,00 RS 1 440,00
Santo Atorno Ua Plstns 46435 Norte Prrieks Parsnaerse. Diusors 1023 M Jege 6| Jgle ae 60 Conceets () : MRS 100 | RS 2.880,00
Sac Jose Don Prtues IMTTE  Metmpoitana de Curtibe  Fisdo Man Pl Jngle 67 Jngle 60 " Cancets (5 06h - 21h H i ) 2 406,00
S0 Maseus Do Sl R ] Suwsie Parsnaerne Rk Cullors Sl FM ngie 6 g de O Conceds () O7n- 18n i M s A 18 240,00
Sl Mo Do Sus s Suseste Faranserse  Diusors e Nesea FM B8 7 Sngie 60| Jngle de B Conceta (5) | OTh- 1éh M fs RS 4 560,00
Sarans PER01 Mo Certrsf Puranserse  Flido Sarde 1 Am 1080 Jngie 0| Jrgje de A" Conceda () (7h- 18h “ RS RS 218000
T Carmpos 71470 Norte Poners Parsnssnes Reiio Cing Verde | g 6 Jngle de B0" Concein (5) | 07 - 18h H Rl RS 1020 00
Tesbnace Burtie POSB Cerer Oren Feraroerss o Mes Jighe I | Jeighe de BO” Canceho (5) | 08h. 2th M [ [F) 1 120,00
Testmace Bota W5M  Centro Onentsl Parmnaense Rado T FM Jogle 6" Jngle de 60" Canceds (5) O7h- 16n M LT a 10512.00
Toledo 4 Ceste Parriperse Massa FM Jngle 6 Jngle 0p 0" Concedo (5) | 08 - 31h 2] RS A% 434400
\bwats 20800 Cotrp Ccoerss Raado Arena Jngle 00" Jnigle de B0" Cancesd (5 O7h- 1 £ ] [t 5 256,00
wata 20800 Jrgle de B0 Concetia () OTH- 187 F RS RE 1.350,00
ot 1ph P RS R 312000
RS RS 5 760,00
RS a8 573600
RS A 5 18400
RS RS 3.072,00
RS RS =T
RS A3 276430

]

S75.478.80
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Anexo 17 - Recuny, proprics

Recursq, proprios

ABRIL
Peca (Numeragso daiC) — |
501|502/ 503/ so1

m|sui-smisn!smism’.smisuisﬂ!“‘

Edime BT Filme TV 80" Conceto (1)

TV Educatve | Tunsmo Parara

Fiime TV 30" Redug3o (16}

Fime 30" Fime TV 30" Latos (2)
Snge & Jingle de 60" Conceto (5)
Radio Educava - z L = =
Spot Ridio 30" - Fermoest= (4)
Jege 30 + Spal 3 Srgle de 60" Conceto (5)
Portass Governo do Parand Formatos §70x150; 5790300250 Barner Homepage (29)
'tmlﬁﬂdﬂmﬁmm' TRl
Facebook | Instagram - Govero do Parang Carrossel - Emunl de lemas "mmﬁeﬁc{:;‘;;"’ﬂ;ﬁm)
Fime 30° Redugdo (16) Tl B
Youtube - Governo do Parand Video - Enuoval de temas. Filme de 15" Lades, 1,234e5
| B (i) '
Tolies - Govene o Parad Conteida de texto do Tweset 280 Posts | ncha camossés) de f
caracteres + ymagem - Enxoval de temas Redes Socas (25) [
Infranet do Governo Barrey Banner infranet (25)
£-mai Marketig pars 05 SEnvidares pibicos estaduss E-mai marketing Apresentat do
Inlerna (26)
E-musl Marketing para 0s senvidores piblcos estaduars E-mail marketing Dia Mundial do

Mem Ambiente (27)



Anexo 18 - Simulagido da Programagéo de TV

Simulagido da programagdo de TV
Simulagao TV Aberta

Praca: Curtiba

TARGET: AS ABCDE 18+
UNIVERSO: 2.087.194

86

Total Insergoes

GRP 513
Cobertura (%) 64,1
Cobertura (n° absoluto) 1.337.891
Freq Média 8,0
Freq Média (n° absoluto) 10.707.305

Fonte: Kantar Ibope - Curitiba - Base audiéncia nov./z



Anexo 19 - TV Aberta - Share Ponderado

TV aberta - Share Ponderado

SHARE PONDERADO - base 100%

RPC / Globo 5591%
Rede Massa / SBT 19,65%
RICTV / Record 19,76%
Band Curitiba 4 68%

100,00%

Fonte: Kantar Ibope - Curitiba - Base audiéncia nov./21



Anexo 20 - Audiéncia de Radio

Audiéncla de Radio

Emissoras

CTA -

Mercado: GRANDE CURITIBA

22
P'Mnmbrmzoﬂ aJanelrof!O 2

Publico: ABCDE 18+

Faixa Horarla das 06h as 19h

_ _Aud}inci_a
Absoluta

Audiéncla % [ Afinidade

FM-MASSA FM 4423333 | 1160 | 10{1%:]? i
[CTA - FM-98 FM 3825376 | 1003 | 101 i
|CTA - FM-CAIOBA FM 3201702 | 863 10(; - d
CTA - FM-EASY OURO VERDE FM 2873517 | 7,54 ‘0? o
CTA - FM-JOVEM PAN 28.071,40 7% | ‘g{;’ 0|
\CTA - FM-MUNDO LIVRE 24 796 49 | 650 0556 | —
(CTA-FM-CLUBE FM | 1876415 49 108 oo
(CTA - AM-BANDA B | 14 gg_m_‘! 391 | 110, 31
CTA - FM-OUTRAS FM 1434026 | 376 _}g o
CTA-FM- *NAO ASSINAN'[E_ GOSPELFM | 1420050 | 373 | e
CTA - FM-TRANSAMERICA 13.030,18 342 | 16€f§__
CTA - FM-BAND NEWS FM 1047052 | 275 | :0690
(CTA-FMRADIOTFM | 668086 | 175 | ~ 00
,CTA FM-*NAO ASSINANTE-CBN 6.240,56 1 g; 10907
CTA-FMBANDAB 6.162.51 L L
\CTA - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 5.642.20 T T
CTA - AM-OUTRAS AM 5 543,;3 .
(CTA - FMEVANGELIZAR FM 99 5 4730,79 I LI
'CTA - FM-"NAO ASSINANTE-MERCOSUL FM 3.968.17 14 nox
CTA - FM—'NEO ASSINANTE-91 FM 3 Iig:g 0% e
CTA - AM-*"NAO ASSINANTE-DIFUSORA 3 i 0-73 0177
'CTA - AM-"NAO ASSINANTE-S RD DEU AM 278140 073 L
[CTA - AM-"NAO ASSINANTE-EVA AM 1060 gggggg (= 0.0
O e . 2321.58 061 | 1123
s 225144 0,59 109,11
SR ASSWENAMSBN 223933 059 | 112.12
S he asssmmE-Rn L 2 115,46 0,55 106,05
CLEE Asgssmmgﬂprrmum o 2 088,67 0,55 107 40
CTA-FM N0 SNANTE.SARAAL FMm 2.045,46 0.54 10446 |
CTA- P W0 Assmm A 186351 049 104 85
CTA- A0 AS e 177514 047 110.49
CTA - FM-"NAO ASSINANTE-RD LEGEND. L o e
CTA - AM-'N.RE ’:SS!NAN'I'E-CIDAUE AM e 0:41 Sl
CTA-FH A NANTE 12, 37 102.94
GLE ﬁ'ssm,qu_RD s 1:;::: g.ar 103,49
b A0 ASSNANTE EVAAN 10 131898 035 11162
A F,m” NKO LEMBRANA 786.3 0.21 0721
ClA- ,mm;o SADE AW ;a:sjgg 1 019 1234 |
CTA - AM-N20 ASSINAMECUUURA 663 80 0.17 11234 |
CTA - AbNAO Ass:,.,m;E'RED o 640.67 017 108.73
CIA- N0 ASS i Gosi 62736 0.16 109,04
CTA - AM-"NAO ASSINANTE-RD CAN NO\; fer. % ue oy
CHER NAN]'E-RD GR FM 48736 0.13 101.40
CTA- F-N0 mnssmmsm EDOCA A 262,24 0,07 10645
A SN0 me Gul 111.86 0,03 112.34
CTA - AM"NAO ASSINANTE-RD BAR! - :

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | CTA | CTA-NOV/2021 A JAN/2022 | CTA - mrommmm FM-TOTALFM| d\

%&’,@,39



DE UM LADO,
MAIS FACILIDADE

NOS SERVICOS.
DE OUTRO,
MENOS TEMPO
PERDIDO NO
SEU DIA A DIA.

ALHO PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

Intervangda - Intermat - P4

w4



EM 2021, O PARANA ABRIU
200 MIL NOVOS POSTOS
DE TRABALHO.

O MELHOR DESEMPENHO
JA REGISTRADO PELO IBGE
ATE HOJE.

TRABALHO PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

TERRA DE GENTE QUE TRABALHA —— 3
0

o Be




DE UM LADO, A NOVA PR-323.
DE OUTRO, VIAGENS MAIS SEGURAS.

TRABALHO PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

¢ Mais de RS 500 milhoes em estradas.




PARAMNA
ESTADO
SUSTENTAVEL

DE UM LADO,
UM ESTADO

QUE CRESCE

COM INOVACAO.

DE OUTRO, -~
A SUA EMPRESA
CRESCENDO JUNT

COM ELE.

SUSTENTABILIDADE PARA TODO LADO.
OPORTUNIDADES PARA A SUA EMPRESA.

Inovacio, mio de obra qualificada, infraestrutura

logistica, progresso social @ modelo intermnacional de

deservolvimenta suste pila OCDE. O Parand
s5e preparc, de ven & atender as
necessidades de am) B8 cle qualquer tamanho

Por isso, ¢ umn dos estados gue mais straem
investimentos no Pais, com crescimento bem
Acima da média nacional, Acesse parana.pr.gov.br
@ vejs cOmo & Sul Smpreta pode crescer junto

com o Parand,

Aniinoin % pagina - Jomal - investicorss




o DE UM LADO,
MAIS ENERGIA
CHEGANDO
A TODO LUGAR.
DE OUTRO,
IR AINDA MAIS
LONGE COM FONTES
RENOVAVEIS.

TRABALHO PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

Com o Programa Parana Trifdsico, o Govemno do Parana
comagou a solucanar o problema da falta de energin,
que comp a produciio da agroindiistria, E o malor

energia da histaria. Pe do no

futuro, também estd ampliando o acesso & energia limpa
& barata com novas fontes alternativas, como o biogds ea
energin sclar. Acesse parana.pr.gov.br e saiba mais.

» G4 mil km de rede elitrica modernizada
.2 m de rede trifasica, até 2025
npllagieo das fontes de energla limpa

Anincio ' pgina - Jomal -




DE UM LADO,

A MAIOR COMPRA
DE AUTOMOVEIS
PARA A SAUDE.
DE OUTRO,

MAIS ATENCAO
NO CUIDADO COM
A DONA CELIA.

SAUDE PARA TODO LADO,
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

© Governo do Pamnd realizol a maior compra de
altomdvens pars 2 saude da nossa histdna:

Todos o5 399 municipios receberdo ao menos um velculo
para 35 souipes do Saude da Famillla, que poderdo realizar
até 15 milhdo de consultas a mals. por anc, em toda o
estado. Algm dissn, 2 mil servidores foram contratados e
500 UBSs ampliadas ou reformadas. Com mais saude para
todo lade, & gente cresce por inteiro

Acesse piinna prgov g saiba mais,

Aniincio % pigina - Jomal - Sadde




parana.pr.gov.br

- | PARANA
L/ ) esyapo

¥ e SUETENTAVEL
.-
.

DE UM LADO, NOVAS

FONTES DE ENERGIA LIMPA.

DE OUTRO, PARQUES
URBANOS EM TODO O PARANA.

SUSTENTABILIDADE PARA TODO LADO.

. CRESCIMENTO POR INTEIRO.

TERRA DE GENTE GUE TRABALHA m

soveaAnNo Do wsvtano I




ANO PARANA. (7
. SUSTENTABILIDADE B e T
PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO

. POR INTEIRO. : (A«m parana.pr.gov.br e salba mah.)

TERRA DE GENTE QUE TRABALHA —_— -
G

OVMERNDO Do ESTADO

DOOH - Asroporto 10" - Investkisme




TRABALHO PARA TODO LADO. CRESCIMENTO POR INTEIRO.




Salba mais

Qavy - H -
governoparana ho Parand, cresciments | ] : . i . -4 Vel o
alado

aduzindo as

sustentabilidade andam lad

TRABALHO PARA TODO LADO.
CRESCIMENTO POR INTEIRO.

g ¢ inovando, o Governo do
Parana trabalha para o nosso estado crescer
porinteira: no social, na ecanomia, no
culdado com o meio ambiente & para vocé

#ParanaEstadoSustentavel

A a & & e
S

A

Carrossal - Redes Soclais - Goral
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