RACIOCINIO BASICO

Em seu plano plurianual 2020-2023 Governo do Parana cita por mais de 100 vezes a

Palavra “sustentavel” e suas variaos d
: vari ‘ : tavel e da
Implementagao dos ODS (Ob; v o> E por meio do desenvolvimento susten tdo
( Jetivos de D . qvel) que a atual ges
elabora as estratéqi o esenvolvimento Sustentav .
glas e politicas necessari - Estado um novo ciclo
de desenvolvimento. Além di Ssarias para proporcionar ao ES ambi
_ 0. Além disso, essas f : r o intercambio de
boas praticas entre os rnunicipios‘ o orramentas ajudam @ promove jricos em areas
, > € auxiliam na resolugao de problemas histérico
coozscius;gde. ?dugagao e seguranca, ¢ P
, realizado em parceri A ; 5 iclo
e revela um Parana parceria com a OCDE, ¢ crucial para a evolugao desse novo CIC
: Que se destaca nao s6 frente : ioria dos Estados brasileiros, mas
também globalmente. T, rente a maioria dos )
; - I8Mas como energia sustentavel protecao ambiental e redugao de
desigualdades colocam o Est "
P e § stado na vanguarda mundial. "
Do te?nas . IMensoes econémica, social e ambiental, o Governo nao s6 aponta solu@oe?
& orot ; tenswe|s COMO também pavimenta o caminho para um futuro do qual o Parana
y pro BQO(?IS a, com ambiente Prospero para todos, alinhado aos mais modernos preceitos
€ mercado e empenhado na conservagao de seus recursos.
As fungdes e o papel do Governo do Parana
A Agenda 2030, da qual fazem parte os ODS, preconiza que sdo necessarias medidas
ousadas e transformadoras para que possamos trilhar um caminho sustentavel. Todos, sem
excegao, devem ser parte disso. Assim, é papel do Governo planejar, normatizar, monitorar,
articular e conectar 6rgaos, autarquias, instituigdes, iniciativas e pessoas em torno desse
projeto. Dai a importancia do sistema de governanca multi-atores, de 6rgaos como 0
Conselho Estadual de Desenvolvimento Econémico e Social (CEDES), do Paranacidade, de
iniciativas como o Comité Publico-Privado de ESG e também de programas como o Parana
de Olho nos ODS. E a administracao publica estadual, portanto, a principal responsavel por
criar e fomentar um ambiente favoravel ao desenvolvimento sustentavel.
Relagoes do Governo com seus publicos e o objeto da licitagao
O ambiente de comunicagao do Poder Executivo Estadual € constituido por diversos atores,
mas é a populagdo do Parana a origem e a finalidade de toda agado governamental. E
direito do cidadao ser informado e dever do Governo o de informar sobre a destinagdo dos
recursos provenientes dos contribuintes. Além de dar ciéncia ao cidadao sobfg os atos da
administracdo, a comunicagao social assume papel de importante vetor de dialogo com a
sociedade paranaense. , " : i g
Outro se mpento de publico importante a ser impactado sao os servidores publicos estaduais
) izarem as estratégias da gestao, tambem sdo determinantes na

sm de concret 7 . S o
gpe. al_ir: 30 das mensagens do Governo. A administragao publica municipal também &
‘:;rz?éincﬁvd considerando que sao 0S municipios que deverao desenvolver e implementar
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as melhores praticas para que os ODS sejam cumpridos. Por ﬁm,‘potencbiais Investidores,

is30 em empresas nos grandes centros do pals precisam reconhecer
tomadort?s de decis Estado com otima infraestrutura, seguranga juridica, financeiramente
0 Pzt:anri-i Cg{:&:ﬂ: de vanguarda na questao do ESG. Por isso, o melhor e mais préspero
saudavel e

; icacao de recursos. .
ambiente para aplica¢ significativas para a comunicagao

ik ividades o .
Caracteristicas € ativida Sao diversos valores e diretrizes que alicergam a atual gestao,

- falar. - oot
O Governo tem mUrltt;’ n?e seis caracteristicas sa0 essenciais e devem estar presentes na
mas para este C€

comunicagao: 6 6 eixo-motriz de todas as caracteristicas apresentadas. Ouvir,
- Dialogo: € a .base ara, ai sim, realizar sempre o melhor para as pessoas.
compartilhar e ajustar para. ar, de pensar e estruturar o Parana para se tornarum ambiente

m
- Inovagao: na forma de gg‘r’: bl o
sustentavel e prospero p estrar, direcionar e inspirar a todos os atores envolj}jijos
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& . ionado ao
na construgdo desse novo ciclo de desenvolvimento. Ha ainda o aspecto relacio

a . e lonado, s&o a origem e a finalidade .
- Eficiéncia: a orientagao da gestao para resultados, pautada pela integri
que resultam em projetos e agdes que realmente fagam diferenga na Vv
;ezzt;aglgg. € a materializagao de todas as demais caracteristicas @
O problema e as necessidades de comunicagao 4 0
Embora O desenvolvimento sustentavel seja uma realidade para guem vive no Parana.i
conhecimento sobre o tema ainda pode ser baixo e, muitas vezes, equivocado. Exemp'o
disso € a sustentabilidade, tema atrelado ao desenvolvimento sustentavel e amp|am¢nte
abordado nos meios de comunicagao. De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto
Akatu, em 2018, 68% das pessoas ja ouviram falar do tema sustentabilidade, sendo qué
60% o atrelam a questao ambiental e apenas 5% conectam o tema a0 €ix0 social e 2% a
questao econémica. O “Movimento Nacional ODS Nos Podemos” tambem considera baixo
0 conhecimento das pessoas sobre os ODS.
E tarefa da comunicagao traduzir as realizagées do Governo na vida dos cidadaos, tendo
o desenvolvimento sustentavel como fio condutor. A forma como esses conceitos serao
apresentados é primordial, considerando que se trata de uma iniciativa que demanda nao
s6 conhecimento, mas também engajamento. Por isso, a comunicagao devera decodificar
o desenvolvimento sustentavel e os ODS para uma compreensdo mais universal por parte
dos publicos.
Para dar conta dessa tarefa a campanha deve ser direta e acessivel, ancorada por um
conceito forte e elastico. Por conta do tempo de campanha, deve ser altamente desdobravel
e adaptavel aos diferentes meios, canais, regioes e publicos.
A Estratégia de Comunicagao Publicitaria, a seguir, apresentara detalhadamente de que
forma a campanha de posicionamento do Governo do Parana fara tudo isso.
ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
A importancia do dialogo entre 0 governo € oS cidadaos (a quem dizer).
Conforme apresentado no Raciocinio Basico, existem diversos desafios a serem superados
para que o Governo — através de seus programas, obras e agdes — seja percebido pelas
pessoas como 0 responsavel pelas melhorias individuais e coletivas vivenciadas por todos.
O caminho para 0 aumento dessa percepgao é o dialogo continuo com os cidad&os, publico
importante para entendermos qual é a melhor forrng de comunicar tais realizagdes, mas
também por se tratar da finalidade e principal_proposno da atuagao do Poder Executivo. Tal
verdade se da pelo fato de que sao as necessidades das pessoas, exteriorizadas através de
ideias, a centelha de qualquer agao governamental. Eml um Esgado com uma populagao tao
diversa em origens migratorias, temos, portantg‘ oE)orlunidades Imensuraveis de aprendizado
e evolugao constantes. As diferengas regionais sao parte clara de nossa forga e devem ser
sempre valorizadas. O povo do Parané, que nasceu ou escolheu essa terra, deve ser mais
que uma inspiragao para a comunicagao, de_ve ter voz ativa, sempre ouvida e com seu
merecido destague. 0] orguI‘ho do passado € |mporta.nte, mas o foco no presente e futuro
devem prevalecer para continuar a busca pela conquista de todo o potencial que o Estado

do Parana possui.
Apos observadas a

das agoes dO Goxierno.
dadeetransparencla.
ida do cidadao;

ue se traduzem em

s necessidades e particularidades do povo do Parana, cabe ao Governo
incentivar o dialogo através de sua comunicagao para, entao, retornar com politicas publicas
e gestao adequadas para aqueles que conﬂar_am em sua c‘apamdade de resoluco.

Assim, é interessante observar que estamos diante de um r_;nclo que se retroalimenta, sempre
com as pessoas em Seu comego, meio e fim. A necessidade de um cidadao se torng 0

trabalho de um servidor estadual, que se transforma em solugéo para toda g populacao
te. transparente e ininterrupto entre agentes sociais tampém pode s er:
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compreendido como a forma de ino
atraves de novas técnicas e solugd
Hoje, e por muitos anos. os didlog
cada vez mais recorrentes e result
todo ja veem como essencial, od

oo e poba SPAcadas s odas a dacisoesdo i  dis.Parindodesea EaICacs
interacao. a assumida pelo Governo em sua comunicagdo par 4 s
¢ao, agora em tcgrno de algo desconhecido pela grande maioria dos cidadaos, po
desengadear aInovagao necessaria: um Governo de dialogo com pensamento inovador para
garantir o desenvolvimento sustentavel do Estado e de todos os cidaddos paranaenses. E
tudo isso também auxilia na construgao e na promogao da imagem de um Estado integro.
Os resultados do dilogo em torno do desenvolvimento sustentavel: um governo que inova
e realiza para todos (o que dizer).
Ao se considerar o didlogo como a base para um pensamento inovador, a agéo resultante
dessa inteligéncia também produz efeitos diferenciados. Apesar de importante, nenhum
Governo pode atribuir-se apenas a tarefa de pensar, de limitar-se ao campo das ideias. Da
mesma forma, a sociedade também nio dispde de tempo para aguardar o futuro chegar
enquanto diversos desafios se apresentam agora.
A atual gestdo materializa seu pensamento inovador em agdes importantes para hoje e,
por serem .on'entadas pelo desenvolvimento sustentavel, também produzirdo resultados
no futuro. E dessa maneira que o Governo trabalha para que ninguém fique para tras,
reduzindo as desigualdades no Estado e estruturando o Parana para os anos que estao por
vir. Desenvolvimento sustentavel significa fazer hoje e amanha. Nesse caso, “fazer” também
diz respeito a proporcionar condigdes para que as proprias pessoas possam realizar hoje e
no futuro.
O partido tematico de um governo com pensamento inovador e execugdo eficiente (como
dizer).
O partido tematico aponta para um Governo que extrapola o simples pensar e fazer,
conferindo uma maneira propria de gestao, detalhada a seguir:
Orientado pelo didlogo como base para seu pensamento inovador, o Governo esta
implementando e fomentando um ciclo de desenvglwm:anto sustentavel no Parana, gerando
melhores perspectivas e prosperidade aos seus cidadaos e empresas. Ao mesmo tempo, o
Governo também possui entregas efetivas alinhadas a esse modelo de desenvolvimento ja

Vag&o mais pura, caracterizada por criar algo
€S, melhorar algo ja existente.

no presente. ot ‘
Ou seja, trata-se de um Governo que pensa de maneira inovadora e, por isso, executa com

eficiéncia — ndo so6 para o presente, mas também para o futuro.'
O conceito: Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo. (°°,”‘.° dizer). ‘
E de extrema importancia manter a essencna‘dp p_arhdo tematico ao traduzi-lo para uma forma
mais sintética e adequada a linguagem publicitaria, bem como n&o perder as caracteristicas
que o tornam verdadeiro e diferenciador, como visto anteriormente.
A palavra “Pensa” € @ primeira palavra do concellc; PaES r%presre ntar exatamente a primeira
acao que o Governo do Estado realiza ao estar frenr;eaa ur? esa u; O ato Qieqpensar, antes de
tudo, denota planejamento e, ao mesmo tempo, uma promessa de prontidao para qualquer
' venha a surgir. . ‘ )

5 tormo e ur eilonovo” adjetva o pensar,adiconando a novagao necessariapara os cias
atuais e, para aléem do ineditismo, tem como 0 {e g g eeeid IEIE)O 0 a{lnhamento do Governo
do Estado com os Objetivos de Desenvolvlmer;o a: e é?n'bitu seja, serve como primeiro
grande fator de diferenciagdo da atuagao do Par t : itos nacional e internacional: 5

' de um jeito novo, com dgsejnvqlwmen o sustentavel. ) CL)
aqui, faz?mof scrito no presente do indicativo, representa a resolugéo das necessidades
c?o;eéi?:;;dgﬁz ;d‘cal parana, hoje. Essa relagao temporal & importante para mostrar as acses
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que o Governo faz todos os dias para a s
intrinseca a todos que escolher

trabalh b am o Paran4 como lugar de mora
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O trecho “do iei 5 : Pessoal e coletiva um fator claro e
CNo "do jeito certo” finaliza o coneei : decisO
q : Nceito certificando a todos que as

Inovadoras e realizadas - foram as melhores para todos os cidadaos para

chancela, de garantir a qualidade e robustez dg L?e é feito pelo Estado e Seus servidores

no ¢ feita apenas pelo proprio Governo, mas & balizada pelas melhores e mais atuas

praticas do mundo através de met s . : foco na garantia

as clar is, tudo com fOCO

di um futurs:methoe as e numeros irrefutave

“Pensa de um jei . i . 0

oo u Je_'tO novo. Faz do jeito certo.”, portanto, se trata de um ciclo completo

p '['br.' 0 mtovar. o fazer; o transformar. € a soma real de planejamento € execugdo, 0
ilibri ‘4 '

equilibrio en Fﬁ_ © pensar no futuro e fazer no presente e gerador de dialogos entre O cidadao

€ 0 governo. Tais dualidades sao importantes, pois, em sua abrangéncia, conseguem S€

gqmumca;r cgm todos os publicos e esferas da sociedade, como veremos a seguir.

Alquez_a e esdobramentos do conceito proposto (como dizer).

° utilizarmos um conpelto que enfatiza o processo de trabalho do Governo do Estadp e
deixa claro que seu objetivo maior é a populagéo do Parana, suas necessidades e anseios,
precisamos ter uma abrangéncia suficiente de leituras para que todas as pessoas impactadas
pefa.comumcagao se sintam parte dessa relagao buscada.

AdlCl_ongndo o termo “o Parana” - englobando todos os pertencentes ao nosso publico
prioritario -, uma regi&o do Estado ou uma cidade especifica depois da palavra “Pensa’, €
possivel trabalhar a proximidade e o didlogo que precisamos construir em diferentes niveis:
- Pensa o Parana de um jeito novo. Faz do jeito certo.

- Pensa o Sudoeste de um jeito novo. Faz do jeito certo.

- Pensa Londrina de um jeito novo. Faz do jeito certo.

Da mesma forma, é possivel abordar diferentes areas de atuagao do Governo do Estado
com a mesma estratégia de inclusao:

- Pensa a educacéao de um jeito novo. Faz do jeito certo.

- Pensa o agronegocio de um jeito novo. Faz do jeito certo.

- Pensa a saude de um jeito novo. Faz do jeito certo.
Amultiplicidade de leituras do conceito também engloba a possibilidade de citarmos entregas

especificas feitas pelo Governo do Estado, nesse caso adicionando tal entrega depois da

ua populagao. Além di

palavra “Faz” N
- Pensa de um jeito novo. Faz a Ferroeste do jeito certo.

- Pensa de um jeito novo. Faz o pedagio do jeito certo.
- Pensa de um jeito novo. Faz o litoral do jeito certo.
Por fim, ha uma forma mais personificada onde se adiciona, antes da palavra “Pensa” a
c&”. um nome proprio ou uma categoria de servidores publicos: '
to novo. Faz do jeito certo.
to novo. Faz do jeito certo.
m de um jeito novo. Fazem do jeito certo.
- Pensa a casa da Joana de um jeito novo. Faz do jei_to_ certo.
- Pensa de um jeito novo. Faz a merenda da Ana do jeito certo,
desdobramentos do conceito possuem o necessario para

Todas essas possibilidades de

aproximar as gessoas do pensamento e do_trabalho do Governo do Estado.

Elementos de padronizagao visual (como dizer). |

O alinhamento visual, com elementos que atribuem unidade as pecas, é fundamental oara

maximizar e otimizar 0S esforr,:OS_ de comunicagao do Governo. E ta_mbém uma ferramenta
importante para auxiliar na velocidade de entendimento e reconhecimento pelos diferentes
publicos-alvo. , . . (/
O elemento central da estrutura visual € sempre 0 cuds_adﬂéo, que pode estar representado S 5
sis. Além de ser o foco da composicap, o cidado esta sendo beneficiado |

seus diferentes pap
K> $*
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palavra “vo |
- Vocé pensa de um je!
- Joao pensa de um jél
- Os professores pensa



parana. Ess€ ciclo e
m
finito e que comega
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= Vername”ta'
S — a ongem e a finalidade das agoes 99 o cidadao €

estao sempre em movimento, interagindo Ooma visual com
S. Ao colocar as pessoas em foco, €ss3 esipALE nteresses €
ciclo virtuoso de cada um, de acordo com Seus |

1O NOVO il
peto © Ciclo de desenvolvimento fomentado pelo Governo do

representado r
B POr duas flechas. que fazem alusao ao simbolo do in
e tenminam sempre Nas pessoa

migdias eletrdnicas. as fiechas
os beneficios a eles destinado
as fiechas possibilita retratar o
necessidades especificas

Em cada um dos lados das

n pessoas 3 m r ZadO tantO em
esta o tr. Governo, ate ah

_ : . ses. EmM
o N0 também em politicas publicas, programas, projetos € X inado
QIVersas oportunidades. a visao multi e interdisciplinar da gestao para abordar peiem

tema serdo repn

. presentadas em cada um dos lados das pessoas. ) . tons
S COTSS Drecominantes sao as mesmas que as da bandeira do Parana, porem em

1@ vivos. conferindo modemidade a composigao visual. Além das flechas, essas cores
:_a"nbem -nteragem com o cidadao, representando o di3|090 entre o Governo € as pessoas.
~ases Ga campanha (quando e onde dizer).

Acampanha tera diferentes momentos para falar com seus publicos da forma mais adequacja,
manienao sua relevancia e construindo significados durante os seis meses de veiculagao,
conforme sera detalhado na Estratégia de Midia e Nao Midia. Em resumo, sao trés fases:

- A pnmeira fase, com foco em conhecimento. Apresentacdo do conceito, dando inicio ao
dialogo com nossos publicos-alvo através de uma mensagem institucional e de entregas do
Estaco do Parana para a populagao paranaense.

- A segunda fase. com foco em diferenciacao. Aprofundamento nos numeros regionais €
temas especificos, a fim de aproximar a campanha ainda mais das pessoas e dos seus
locals de moradia.

- A terceira fase. com foco em envolvimento. Exemplos personificados, utilizando nomes e
nistonas reais que, apos as fases anteriores, conseguem trazer o dialogo para o cotidiano das
pessoas. fazendo com que o processo de prestacdo de contas permanente fique completo.
Exequibilidade da estratégia (instrumentos, ferramentas e meios de divulgagao)

Através de um mix equilibrado de meios e considerando a verba referencial do certame.
apresentamos os meios listados como os de maior adequabilidade frente aos objetivos de
mpactar e engajar os publicos de interesse por todo o periodo da campanha. Tudo isso
deve ser norteado pelos principios de economicidade e melhor uso dos investimentos do
Governo do Estado. ‘

A seguir, temos uma visao geral sobre abordagens, meios e suas fungoes taticas - que serao
aprofundadas no capitulo Estratégia de Midia e Nao midia:

- Internet: importante para o estabelecimento de dialogos com os publicos-alvo, é um meio
de massa com possibilidade de grande segmentagao. Utilizaremos, durante todo o periodo
da campanha, filmes de 6" 30°. 60" e 37'., sempre escolhendo o formato mais adequado para
cada canal. Além disso, formatos de midia display com banners variados serao utilizados
para maior cobertura. Nas redes So_aa|s‘ teremps_lmagens patrocinadas, posts, stories,
reels carrossel e entregas geolocalizadas. O publico gxterno ao Parana, com potencial
de investir no Estado, também sera con}emplado com |mpact.os €m canais especificos e
de veiculagdo em grandes centros €coNOMICOS do pgls. Os videos da Campanha estarao
disponiveis também no canal do‘ Goverr_lo do Parana no YouTube. Todos os esforgos de
midia no meio internet levardo até o hotsite da campanha.
- TV Aberta: meio com grande cobertura, com a veiculagao do filme de 30" e g0 durante
todo o periodo da campanha nas p[mmpaus r-edes. Nas fases 1 e 3 faremos uma compra
estadual, o que permite a veiculagao simultanea em todo o Estado em p
contetidos como: jornalismo nacional e loc_al, humor, programas femininos, de auditério e
ligados ao agronegocio € ao emp‘reendeqonsmo, TOﬂQ_S os filmes também serzo veiculados
na TV Educativa/Turismo Parana, ampliando a visibilidade da campanha através do uso
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o Parana. Ja na

deste recurso de comunij
c - . _
a¢&0 proprio do Poder Executivo do Estado d P regionais

Fase 2 faremos uma :
do Estado. COmpra regional cumprindo o objetivo de abordar as

30", d g
) Jornglfs\?arido pr_oglramt_etelde 60" de segunda a sexta-feira. o

' | OS atingir principalmente o publi ; ficado. formador de opinido, que
€ 0 maior consumidor do me; ° puphco R qughﬁpa e o publico do
agronegécio na Fase » dargelo‘ No Parana teremos anuncio especifico pafra aspregionais
do Estado. Teremo -a Campanha, cumprindo o objetivo de abordar as for¢as f i

: N =198 anuncios para o publico investidor, de fora do Estado, em Jorna
cwctfla_c;ao nacional, com foco em negécios

PR s rmigsag i, Ackor o Finala Docr 668 e maiets
aemcomunidages. 44 gol::dlo, 9 qb;etlvo e :mpactarg populagao em seus des ogas o
2 A5 Bidadhg péranaen a midia em tt_al._eu de farmacias e drogarlas, entrarem .

se, no seu cotidiano. Com foco no publico potencial investidor

de fora do estado, teremos paingis digitais nos aeroportos Santos Dumont, Aeroporto de
Congonhas, Aeroporto Internacional de Brasilia e no Aeroporto Internacional de Curitiba.

- TV paga: nos permite trabalhar com publicos qualificados e o foco desse meio é no publico
exter.no ao Parana e potencial investidor. Para tal, selecionamos um canal de jornalismo,
com Inser¢oes que podem ser focadas em grandes centros econdmicos do pais.

- Endqmalrketing: estrategia de e-mails marketing que deixara os servidores estaduais a par,
em primeira mao, de todos os esforgos de comunicagao. E essencial termos os servidores
como propagadores da mensagem da campanha em suas realidades, contribuindo para o
impacto no dia a dia da populagéo por todo o estado.

- Nao midia: serdo produzidos cartazes para que a campanha seja espalhada em
equipamentos publicos do Estado, impactando o publico-alvo no local em que esta sendo
beneficiado pelo trabalho do Governo do Parana. Além disso, o hotsite da campanha é onde
se centralizam todas as informagées, tendo assim o que € necessario para se comunicar,
tirar duvidas e gerar engajamento. Por fim, um aplicativo focado no publico infantil e jovem,
assim atingindo um outro publico importante para a disseminagao da mensagem.

- Canais proprios: em complemento aos outros meios, serao utilizados a fim de potencializar
as mensagens. As redes sociais e portais listados no briefing serdo importantes canais para
gerar longevidade e economicidade para a campanha.
A partir dos meios anteriormente listados, essa licitante chega a lista de quinze pecas
corporificadas para esse trabalho, além da relagao de pegas nao exemplificadas que sao

parte essencial da Estratégia de Midia e Nao midia.

IDEIA CRIATIVA

— Exemplos de pegas e/ou material

1. Filme 87" — Fase 1 — Internet — “Ecografia”

Langamento do conceito utilizando uma histéria com Eom inspiracional.

2. Antincio Pagina Inteira — Fases 1, 2e3 = Jorn‘aif - "Pensar a Gestao Estadual”
eito para o publico investidor utilizando a midia impressa.

Fase 1 — Radio —"E o Parand”
ampanha no radio de forma a tornar conhecido pela populacao

Comunica o conc
3. Spot jingle 60" —

Propagar o conceito da ¢ f i
4. Antncio Meia Pagina— Fase 2 — Jornal — “Pensar 0 Agro” \
Desdobra o conceito para segmento Agronegocio na rPldra Impressa. \

5 Filme 30" — Fase 2 — TV aberta — “Dialogo Londrina 2&
Leva a campanha até as diferentes regioes do Estadf) J:nostrando exemplos aplicados. C/ J

6. Favela Door — Fase 1 — OHH — “Pensar a educagao r

Desdobra o conceito na midia exterior abordando as pessoas nas suas comunidades.

“/J;#\% A~ \\(56 J



7. Outdoor — Fase 2 _ OOH — * N "
Desdobra o conceitg na mid Pensar a mobilidade em Ponta Grossa

B it 1a exterior abordando as pessoas em S€us GeR

A-p ol cose 2~ OOH - “Pensar os Portos”

o Cres Fancpt;lto e elemento grafico aplicados as entregas nos portos.
. cebook — Fasg 2 - Redes Sociais - “Asfalto em Turvo”

al importante e a liga com nosso conceito.

ase 3 - Radio - “Cristina"

SS0as impactadas pelo governo e suas agoes.

s Sociais - “Aluna”

Traz exemplos reais de pe
11. Reels - Fase 3 - Rede

Ligar o conceito 30 Cotidiano das pessoas através de uma histéria real.

12. E-mail marketing - Fase 3 — Internet — “Mauro é exemplo”

Envolv_er OS servidores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agdes do governo.
13. Painel D;gital Aeroporto 10" - Fases 1, 2 e 3 - DOOH — “O Parané é referéncia’
Mostra os diferenciais do Estado para um publico externo e potencial investidor.

14. Hotsute —Fases1,2e3- Internet — “Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo.”
Arnbler_\te para receber todo o trafego gerado pela campanha e informar as pessoas.

15. Aplicativo — Fases 1, 2 e 3 — Mobile - “PR Eco-légico”.

Gerar consciéncia e engajamento ambiental nas criangas e adolescentes.

- Outras pegas da campanha - ndo exemplificadas:

* Filmes — Fase 1: Filme Versao 60"- “Ecografia™; Filme Versao 30'— “Ecografia; Filme
Versao 6" — “Ecografia™;

Langamento do conceito utilizando uma histéria com tom inspiracional em TV aberta e/ou
internet.
* Filmes — Fase 2: Filmes 30": “Dialogo Curitiba”, “Dialogo Maringa”, “Dialogo Foz do Iguagu”,
"Dialogo Cascavel”, “Dialogo Ponta Grossa”, “Dialogo Guarapuava’, “Didlogo Paranavai”;
Filmes Versbes 6" “Curitiba”, “Londrina”, “ Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta
Grossa”,” Paranavai”, “Guarapuava”;
Propagar o conceito da campanha de forma regionalizada.
* Filmes — Fase 3: Filme 30"- “Cristina”; Filme Versao 6" — “Cristina”:
Leva a campanha até as diferentes regides do estado mostrando exemplos aplicados.
* Filmes — Fase 1, 2 e 3: Filme 30"~ "Pensar a Gestao Estadual’; Filme Versao 06™ Fases
1,2 e 3 - “Pensar a Gestao Estadual”;
Comunica o conceito para o publico investidor utilizando a TV por assinatura.
« Filme Fase 3: Filmes 30" — “Camila é exemplo”, “Fabio é exemplo”, “Luana é exemplo”,
“Cristina & exemplo”, “Joao é exemplo”, “Lucia & exemplo”, “Alex é exemplo”;
Envolver os servidores estaduais na campanha geran_do qrgulho pelas agdes do Governo.
. Filme Fases 1, 2 e 3: Filme 30" - “Divulgagao do aplicativo™;

‘ licativo e explicar seu uso.
Pgﬂ;%i;?séiase 1 — “Institucional”; Fase 2 — "Curitiba”, “Londrina", “Maringa, “Cascavel”,

“Foz do Iguagu”; _
Desdobre? o conceito na midia exterior abordando as pessoas em seus deslocamentos.

« Favela Doors: Fase 2 — “Curitiba”, “Londrina”, "Maringa", "Ponta Grossa", “Cascavel”, “Fo;

do Iguagu”; ; :

Des%:lobgr:a o conceito na midia exterior abordando as pessoas nas suas comunidades.

. Cartazes: Fase 1 — ‘Institucional’; Fase 2 - Logdnna » "Maringa”, “Foz do Iguacu”,
“Cascavel” “Ponta Grossa","Guarapuava’, “Paranavai’; Fase 3 - “Institucional’; b

Jemento grafico apli(_:ados as fases da campanha.
0": Fases 1 e 3 - “EoParana.’” C o)
. io de forma a tornar conhecido pela laca

to da campanha no radio  forma ar conhecido pela populago.
f’g);];gac:eoégg%el\ierséo 30": Fases 2 — “Curitiba", "Londrina”, *Maringa", “Foz do Igua

" _QU y
“Cascavel’, “Ponta Grossa' K . L /@ \ 6 N
= F @ _,_ \ ?

Apresenta o conceito e €
- Spot de Radio Verséo 3
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Propagar o conceito da tampanha de forma regionalizada.
-TProgrametes de Radio 60" Fase 3 - "Jodo", “‘L(rci-a". “Marcos”, “Alex”,

raz exemplos reais de pessoas impactadas pelo governo e suas agoes. .
* Painel Dlgl.tal Aeroporto 15" - Fases 1, 2 e 3 — DOOH — “O Parana é referéncia
Mogtra os diferenciais do Estado para um publico externo e potencial investidor.
* Midia em telas de farmacias e drogarias 15" - DOOH - “Saude’
Propagarp conceito para um assunto pertinente para toda a populagao. S
* Carosséis Facebook/Instagram: Fase 1 - “Insitucional’; Fase 2 — “Curitiba’, “Londrina .
Maringa”. “Foz do Iguagu’, “Cascavel’, “Ponta Grossa," Paranavai’; Fase 3 - ‘Institucional;
Reforga o langamento da campanha além de mostrar'entregas regionais importantes € as
liga com nosso conceito.
« Banners Midia Display (formatos diversos) UOL/G1: Fase 1 - “Institucional”; Fase 2 -
“Curitiba”, "Londrina”, “Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa", “Guarapuava .
"Paranavai”. Fase 3 - "Institucional™:
Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases.
* Banners Midia Display Valor Econdmico (300x250 e 970x250): Fase 1 — “Institucional”,
Fase 2 —“Institucional”; Fase 3 - “Institucional™:
Comunica o conceito para o publico investidor utilizando a internet.
+ Programatica Midia Display (formatos diversos): Fase 1 — “Institucional”; Fase 2 -

“Curitiba”, “Londrina”, “Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel”, “Ponta Grossa”,"Guarapuava’,
“Paranavai”; Fase 3 - “Institucional”:

Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases.

- Programatica Midia Display Investidores (formatos diversos): Fase 1 — “Institucional”; Fase
2 - “Institucional”; Fase 3 — “Institucional”;

Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases.

«Imagens Patrocinadas e textos Twitter: Fase 1 -"Institucional”; Fase 2 —“Curitiba”, “Londrina”,
“Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel”, “Ponta Grossa", “Guarapuava”, “Paranavai”; Fase
3 - “Institucional”;

Gerar conversas em tempo real com os publicos de interesse sobre assuntos relevantes.

- Posts Facebook: Fase 1 — “Institucional’; Fase 2 - "Curitiba”, “Londrina”, “Maringa”, “Foz
do Iguacu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa’,"Guarapuava’, "Paranavai"; Fase 3 - “Institucional’;
Informar a populagado ao mesmo tempo em que estimula interagdes com os publicos.

« Posts Instagram: Fase 1 - “Institucional”; Fase 2 — “Curitiba", “Londrina”, “Maringa”, “Foz
do lguacu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa’,"Guarapuava’, "Paranavai”; Fase 3 - “Institucional”:
Aproveitar o grande apelo visual para disseminar as mensagens da campanha.

- LinkedIn post e video: Fase 1— "Institucignal“; Fase 2 :“Cu ritiba”, “Londrina”, “Maringa”, “Foz
do Iguagu”, “Cascavel”, “Ponta Grossa","Guarapuava’, "Paranavai"; Fase 3 - “Institucional”:
Alcangar um publico de qualidade, folrmado por lnﬂu?n0|aci!ore_s, decisores e executivos.

- E-mails Marketing: Fase 1 - "Institucional Semana 17 "Institucional Semana 2", “Institucional
Semana 3", “Institucional Semana 4", "Insulucuanal Semana S‘I',_"Institucional Semana 6",
“Institucional Semana 7", “Institucional Sema"ne: 8", Fase 2 ~':'(‘J.unt|ba"‘ “Londrina”, “Maringa”,

“Foz do Iguagu’, “Cascavel’, "f’c?nta Grqssa . Gu?r?pulavla ; ‘Paranava‘il"; Fase 3 - “Camila

é exemplo”, “Fabio € exemplo’, 'LIL;::\na é exemplo’, “Cristina & exemplo”, “Joao & exemplo”,

“ cia é 0", “Alex & exemplo .
EL::CI)?vgre:: r;ep:vidores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agdes do Governo. \

& W
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
O planejamento de midia

iefi edital, que
: _ propde atingir o objetivo de comunicagao do briefing do
€ o de manter vivo o djal

anente

" 0go entre Estado e sociedade e, neste processo oe peer}rgﬁes em
$resta:jgao . |Con_tas_ conferir visibilidade ao trabalho dos servidores €m mdlasazssejam alas
I ca);glriz ;dg‘;p::@ao. além de reforgar a mensagem de que as melhorias colealvéeé B ik,

- S€jam regionais ou mesmo de carater estadual, tém origem nas ag uintes
ngo ISSO considerando que para esta campanha o Estado do Parana tem 0s S€d e
pubi_lcos~alv0: priontariamente a populagao paranaense, hoje de cerca de 11,6 milhoe y
habitantes: além disso, devem ser levados em consideragédo os publicos externos ao F’arin
ql_Je possam deter potencial de investimento no Estado. Os mercados a serem alcangfa Of:
s30 o Estado do Parana e grandes centros econdmicos do Brasil. Neste caso vamos 10¢3
Nossos esforgos de comunicagdo nos trés maiores PIBs do Brasil de acordo com dado;
divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) em dezembro de 2021:
Sao Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasilia.
Temos um periodo extenso de campanha, s3o seis meses de comunicagao entre 0 Estado do
Parana e seus publicos objetivados. Para construir uma campanha que envolva as pessoas,
dividimos este periodo em trés fases, como apresentado anteriormente na estrategia de
comunicagao publicitaria.
Cada umadas fases tem duragao de dois meses e considera que cada um dos NOSs0s publicos
precisa de uma abordagem diferente. Para o publico interno, a campanha comega com O
objetivo de envolvimento na Fase 1, pois os servidores ja possuem maior familiaridade com
as agoes realizadas pelo Governo do Estado do Parana. Na Fase 2, nosso objetivo é fazer
com que este publico seja defensor das agoes do Estado e das secretarias e equipamentos
do Estado em que trabalham, divulgando seus numeros e suas entregas. E por fim, na Fase
3. teremos exemplos reais de realizagdes que envolveram os proprios servidores.
Para a sociedade paranaense em geral, o objetivo da primeira fase é apresentar a campanha,
gerando conhecimento das agdes do Governo. Em seguida, na Fase 2, queremos falar do
Estado gerando uma identificagdo com as pessoas, com o “jeito” de fazer as coisas sendo
importante em todas as regides. E, por fim, chegar ao envolvimento na Fase 3, por meio de
uma comunicacg@o que aborde pessoas reais e, portanto, o dia a dia de cada paranaense.
Conforme o briefing, grandes centros econémicos do Brasil também precisam conhecer o
Estado e suas agdes, que serao demonstradas a este publico na Fase 1 da campanha. Na
Fase 2, vamos gerar envolvimento para que conhegam os diferenciais do Parana em relacao
a outras regides. E na Fase 3 temos a ultima etapa, trabalhando exemplos de iniciativas de

do Parana.

;?giif;mos sempre otimizar a verba disponivel e, para atingir os objetivos da campanha,
avaliamos as caracteristicas de cada meio de cgnjunlca'(;éc_) de forma a trabalhar em cada
um de maneira diferente. A programagao de midia esta distribuida dentro do periodo de
seis meses, em veiculos que contribuem com a camp.j:m_ha. comunicando, informando e
envolvendo os publicos objetivados. A estrategla dg midia recomendada esta de acordo
com as premissas adotadas na e_strategna de comunicagao e plenamente adequada a ideia
criativa, considerando meios € velculqs que entreguem as pegas :’:IdeCIuadamente de maneira
rentavel e sustentavel por todo o periodo e em cada uma das trés fases da campanha
Considerando a duragao da campanha e suas fases, o primeiro passo para defj
de midia foi pesquisar, enlender e analisar como o parangeps_e consom
és das pesquisas TGI, realizadas apos o inicio da pand
ificar dados de Curitiba e regiao metropolitana, Londrina. Maringa e
Cascavel ja com base nas mudanggs de compq[tamento geradas pela pandemia. Come
se trata de grandes municipios em diferentes regioes, estes dados sag suficientes para um

- 5 anaense.
re fiel da populagao par "
Ogor:ziog maiz gonsumidos nos quatro estudos sao Internet, TV Aberta 5

B

nir a estratégia
€ 0S meios de

comunicacao. Atrav emia do Kantar

Ibope, podemos ver

OH (Out of
o\

A \ Sg

el



I g a forga da

?3'211 lmldln ex‘erior), Em seguida temos o radio o oulros Melos O“H”Ndm(i)q jd 9’/{,4, no
t 1PTJ':'| atngindo mais do 7% da populagho em Curiliba e indices ! .pr!rlf): ; mais forte

Interior. Ja o meio internet, fortemente ¢ onsumido pelos paranaenses, 5¢ M2 5

na capital do que no interior

S "
Sog umos dos Meios de Comunic agho Curitiba o RM sumo dos
edemos verificar que, com base nos graficos acima acerca dos habitos de con

== -

Internet Midia TV aberta Radio TV por Revista Jornal Cinema
exterior assinalura
Fonte: Kantar Ibope Target Group Index Brasil - Portugués - TGl BR 2021 R2 (May 21 -

September 21)
Consumos dos Meios de Comunicagao Londrina

IIIH- -

Internet Radio Revista Jornais Cinema
abeda
Fonte: Kantar Ibope TGI Light - Londrina (Ago-Set/2020) V.30.10.20 - Copyright TGI LATINA
2020

Consumos dos Meios de Comunicagéo Maringa

I I I l o 2

Internet Radio Cinema Revista Jornals (/L/ ;

abe"a ht - Maringa (Ago-Set/2020) V.26. 10 2020 - Copyright (G'

Fonte: Kantar Ibope TGI Lig
LATINA 2020 /( \k



Consumos dos Meios de Comunicagao Cascavel

8?
IH-G-E’-E-
v

78
Internet OOH Radio Revista Cinema Jornal
aberta

Fonte: Kantar Ibope TGI Light - Cascavel (Ago-Set/2020) V.28.10.2020 - Copyright TGl
LATINA 2020

meios de comunicagao em diferentes regides do Parana, programamos os principais: in_tern?t,
TV aberta, radio, jornal e midia exterior, além de utilizarmos os recursos de comunicagao
proprios do Poder Executivo do Estado do Parana. Buscando sempre maior visibilidade e
rentabilidade para a campanha priorizamos meios como TV e internet, que dentro da verba
disponivel asseguram a melhor cobertura dos publicos em todo o Estado em todas as fases
da campanha.

Analise dos meios recomendados:

Internet — nas pesquisas realizadas no Parana, vemos que mais de 81% da populagao tém
acesso a internet, atingindo todas as classes sociais. E um meio de massa, mas também é
o que melhor possibilita a segmentagcdo demografica, geografica e por assunto de interesse.
As campanhas em internet permitem o acompanhamento e o ajuste das suas entregas e
dos seus resultados de acordo com objetivos previamente definidos (KPls). (Fonte Kantar
Ibope Media 2021)

TV aberta — meio de maior penetragao, hoje presente em 96,8% da populagdo com excelente
cobertura geografica. Exerce um papel importante na sociedade, introduzindo habitos e
influenciando a linguagem e, portanto, foi considerada um meio de impacto e cobertura na
estratégia da campanha. (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)

Radio — quando consideramos sinais FM, AM e web, seu indice de penetragao chega a 65%.
O aumento continuo do consumo de radio online mostra o potencial dinamico do meio, que
sempre encontra formas de expandir o contato com os ouvintes. Fala diretamente com 3
comunidade local, prestando servigos, entretenimento e informando, com jornalismo atuante
nos grandes centros (Fonte: Kantar Ibope Media 2021) .

Jornal — executivos, empresarios, empreendgdores. comerciantes, formador
tém necessidade de se atualizar com a leitura de jornal. Meio que atinge as classes
socioecondmicas mais elevadas, com 55% dos leitores pertencentes as classes A o B.O
jornal é a fonte de informagao mais tradicional, transferindo para os antncios toda a carga
de credibilidade que ele detém junto aos seus leitores. (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)
Midia exterior — as vantagens de uso dfesse meio ség. sua chaladade, PoiS ndo ha meio
mais local do que esse; midia de graqde |mp_acto wsual._ Sua universalidade, POIS a rua & um
ambiente democratico, ainda gue seja possivel a seletividade de seu uso pela escolha de

locais ou de diferentes modalidades; e sua instantaneidade de comunicagso. &

s sprios do Poder Executivo do Estad : '
o unicagao proprios ‘ C ado do Parana - D
Recursos de de destes canais, a utilizagado dos recursos o

es de opinidao

a pertinéncia e economicida ‘
grgnde importancia durante todo o periodo da campanha.

- (Hio (o 3 lano)
Tatica de Midia (simulagao do p _ - _ DL)
Veicularemos a campanha durante seis meses, atingindo ﬂoss‘sibpublicos d -\'nteresse\em ;SX
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proprios sera de




paulo Capital, Rio de

todo o Estado do Parans
ssidade, rentabilizando

Janeiro Capital e Brasilia)
a0 maximo a verba disponive|

Para atingir a 5 :
todo o pe?iodo zofoﬂicg OEstZ;a(;] a\e;lnse MAE SRR 2 carppans emml
fights de TV Aberta nas trés f. isando alinhar visibilidade com econo
serao utilizados veiculos loca ases da campanha. Além dos meios intern
1o 405 [T cais, buscando sempre as melhores opgoes no
formatos estaticos e d_Spo; de 50. de 30" e programete de 60", no meio mi
THFEIEE Bimbia Igitais e anuncilo de 2 pagina em jornal. o Poder
Evacitios @ uUma programacgao nos recursos de comunicagdo proprios do Fode
_ O Estado do Parana durante todo o periodo da campanha, como podemos
venﬁc_ar_ na P'_a””ha “A” com a simulagio de plano de distribuigao de todas as pegas €
materiais destinados a veiculagao.
Recursos de comunicagao proprios do Poder Executivo do Estado do Parana
D_uran_te 0 mes de novembro de 2021, o site do Estado do Parana teve 7,5 milhGes de
VESU‘EIHHZE.IQCI)'SS através de 2,5 milhdes de pessoas diferentes. Estamos falando de uma grande
audler)(:la Ja presente e que se interessa pelos assuntos do Estado. (Fonte: SEMrush.com)
Também temos Facebook, Instagram, YouTube e Twitter como parte dos recursos proprios.
_E conforme dados levantados para essa concorréncia, o Estado do Parana apresenta bons
indicadores em suas midias sociais. Aliando economicidade, pertinéncia e importancia,
teremos uma estratégia de ampla atuagao nos canais digitais do Poder Executivo do Estado
do Parana. Afinal a comunicagao tem o desafio permanente de traduzir para o conjunto da
sociedade as realizacées do Estado e ja partimos de uma boa audiéncia. Quando tratamos
de assuntos de interesse da populagao, a qualidade e relevancia do conteudo publicado se
torna mais importante do que a quantidade, e aliada a esta entrega de conteudo teremos
coleta e analise de dados, o que oferece uma base sélida para a tomada de decisdes, em
vez de partir de suposicoes.
Assim. as midias sociais deixam de ser vistas como um ambiente a parte, com resultados
avaliados sob indicadores exclusivos, e passam a fazer parte de um sistema integrado entre
os canais digitais do Estado do Parana, que cria jornadas de conteudo de acordo com a
rnando a relagao com O cidadao uma experiéncia transmidia rica e profunda
ance, com linguagem, formatos e solugées adequadas a

e €m grandes centros econdmicos (Sao
- Atatica apresentada atende a essa nece

nternet cobrindo
icidade, teremos
et e TV Aberta,
meio radio, por
dia exterior cOm

audiéncia, to
sustentada por dados e perform
cada canal.

Objetivos por rede: baseado nas caracteristicas, funcionalidades e forma de consumo,

além das taxas de engajamento de cada midia soc?al. o ecossistema de atuagao social do
Estado do Parana é composto hoje por quatro canais de atuagao. Segue abaixo a proposta
ieti da um deles.

iaocbégg\;i:pgtraaaccaordo com dados do Relqtc‘:rio IDigitaI2202l1 J“uly Global Slatshot Report v02,
do site WeAreSocial, 0 Facebook tem hoje mais de 1-?3;’"“9"? de contas ativas no mundo,
sendo a midia social mais utlllzaf:k_:l no 3rasnl, Cogj t mnlh'o_es de usuarios entrando na

lataforma todos 0S MESes- Versatil, sera um ambiente propicio para o relacionamento do
P blico por melo da publicagédo de informagdes relevantes e do

rana com o pU ! . ; .
Estado do Pa ar na interagao através de um discurso convidativo, com

interesse. Foc
debate de assuntos dé inte : ' . | |
uma linguagem qué estimule O engajamento € um contetido que reflita mais os interesses

N s rdo com seu momento de vida, trara a sensagdo de proximidade e
ﬂgﬁsupi,ﬁzzgfa dc?uzc?anto o paranaense qqanto 0 tgt‘J\.fe‘rnto doﬁ Estado buscam. (Fonte:
WeAreSocial). Objetivos: Estimular O relacmnamenbo € interagao. Informar. Consolidar a

mo fonte de obtengao de feedback sobre o contetido plubhcado e como canal
ferramenta C‘?mO ara o hotsite da campanha. Formatos utilizados: imagens, links, stories,
gerador de trafegm'f’I ses. KPIs: Analise do desempenho dos posts, temas e formatos
videos curtos e COI€¢ am mais trafego para o site através de métricas como ai%ance

mais aderentes € que ger | ®
T AR % O 1
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Comentarios e acessos aos canais proprietarios. '
. : g g il, 0
|nstagr.am, Com 1,39 0 de contas no mundo e 110 milhdes de usuarios no Bras
Instagram apresenta uma

: is interativos,
© de funcionalidades e formatos de contetdo mais in

mostrando que o Estado do Parana esta atualizado com as inovagoes da ferramenta. Gohie
WeAreSocial). Objetivos: Estim

_ ular o relacionamento e a informagao aos paran’a_eﬂsgs
em ambiente mobile. Formatos utilizados: imagens, stories e carrosséis. KPIs: Analise do
formatos mais aderentes através de métricas como alcance,
rios e acessos aos canais proprietarios. .
de videos online, com 2,29 bilhdes de usuarios Q“l bilhao
Os diariamente. E a segunda midia social mais ut||llzada no
suarios ativos, o que torna dele um canal indispensavel para
do Estado do Parana. Hibrido, também & o segundo buscador
em volume de pesquisa, portanto a comunicagao do Estado do Parana sera frequente e
consistente, utilizando tags, titulos atrativos e descrigdo de contetidos com palavras-
chave relevantes. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Informar os paranaenses sobre temas
relevantes do Estado do Parana. Utilizar 0 canal como repositorio de material. Gerar trafego
para o hotsite da campanha. Formatos utilizados: videos em diversos formatos. KPIs: Analisar
0 desempenho dos videos, mensurar a audiéncia e repercussao do conteudo através do
numero de visualizagbes, tempo meédio de visualizagdes e engajamento.
Twitter: Possui hoje 396,5 milhdes de usuarios no mundo, dos quais 17,25 milhGes estao
no Brasil. Devido ao seu carater de urgéncia, o Twitter sera utilizado como segunda tela
em coberturas de eventos e discussées em tempo real, abrindo espacgo para a colaboragao
€ uma comunicagao mais proxima do Estado do Parana com o usuario. Ele também ser
um canal no qual o governo do Estado do Parana podera mostrar com mais clareza a sua
personalidade, forma de linguagem e suas opinides, assim como defender suas causas. O
que os usuarios dizem sobre a marca no Twitter causa grande impacto, portanto a habilidade
do Estado do Parana de interagir com seguidores nessa midia tem um peso maior do que
em outros canais. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Estimular o relacionamento com 0s
paranaenses, através do monitoramento e gerenciamento simples de conversas rapidas e
concisas. Formatos utilizados: texto, imagens, videos curtos. KPIs: Analisar o d
dos tweets, temas e formatos mais aderentes e que geram mais trafego pa
da campanha, através de métricas como alcance dos tweets, engajamento,
comentarios. N _
Internet (Planilha “B") — buscando ampla _coberlu_rna e_vlsabllldade_no periodo
programamos as propriedades de maior audiéncia :0 ranking demon
Configurando as conversoes desejadas no Gu::ogle| nalytics (ferramenta sem custo)
poderemos acompanhar praticamente em telmpo r;aab_l% ddesempenho de .cada canal de
midia, permitindo otimizagdes que levam a maior rﬁgsa lIJ| el aprendizado que pode
inclusive ser utilizado em outras futuras Camr‘:atnsite do Eat ((:jon\fel'SéQ € como uma meta,
entdo podemos contabilizar desde visitas a'oliz?aras . a::olo dc:j Parana até outros tipos
de agdes, como ligagoes etc. Var_nos potencia - megm%s . OCadas nos canalsvdlgitais do
Estado do Parana através de mlcrl:g paga nesie anais, ampliando a Sinergia e o
; ite da campanha.
tézfri%ofgfr;aaOdzort]ignitorar e avaliar o impacto dfara’;‘g::‘eha em internet, sera construido
um dashboard exclusivo e personalizado, no qual p "MOs de forma rapida e pratica
; : importantes da agao. Isso nos permitir4 conhecer o desempenho e
vlsual_lzar 0s déaC?;’: ara desenvolver e melhorar a campanha constantemente.
gagggrbisat:g tsg:'é cpc‘)nstruido de forma a possibilitar, tanto & agéncia como ao cliente, g

isualizacao do desempenho da campanha. Nele estaréo contidos os seguuntﬁdos; N
visualiza

ey

desempenho dos posts, temas e
engajamento, teor dos comenta
YouTube: Principal plataforma
de horas de videos visualizad
Brasil. com 127 milhges de u
a presenca digital em video

esempenho
ra o hotsite
e teor dos

da campanha,
strado abaixo.




ela campanha.

1. Alcance — NUmero tado geral
enta

2. Taxa de alcance (
e por canal.

3. Taxa de alcance (popula(;éo)
Impactada pela campanha. i
4. Engajamento - Volume de agoes realizadas nos anuncios publicitarios (Comgntar!?S.
curtidas, compartilhamentos etc.). Geral, segmentado por canal, € por tipo de engajameﬂdo-
5. Taxa dg engajamento — Proporgao do volume de engajamento em relagdo ao volume de
PESS0as Impactadas. Geral e segmentado por canal. I
6. Trafego — Volume de trafego gerado para o hotsite. Geral e segmentado por cang.
Comparativo entre o volume de trafego total do hotsite e o volume de trafego gerado pela
campanha.

7. Taxa de trafego — Proporgao do volume de trafego gerado para o hotsite em relagao a0
volume de pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal.

8. Saude da marca — A visao do publico em relagao ao cliente, através das campanhas
especificas, pode ser positiva, negativa ou neutra. Esses dados estardo presentes no
dashboard.

9. Metas (Google Analytics) — As metas configuradas no Google Analytics do hotsite serao
acompanhadas no geral e segmentadas por canal.

10. Investimento — Investimento geral utilizado e segmentado por canal.

11. CPM (Custo Por Mil) — Custo por mil pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal.
12. Alteragao de dados entre periodos — Todos os dados acima terdo informagbes de
alteragao (aumento, redugao ou estagnagao) em relag@o ao periodo anterior analisado no
dashboard.

geral, e segmentado por canal, de pessoas alcangadas pm
¢ampanha) - Proporgao do publico-alvo impactado, s€9

iz0 que foi
= Proporgéo da popu|acéo geral e de Cada rEEgIaO q

Fonte: ©2021 Comscore,
| Outubro 2021. Desktop
UOL - o portal UOL éo
economia, esporte, en

no UOL em um forma
atingindo o nosso target & am

Total de Visualizagbes Minutos por
Colocagao Propriedade visitantes Alcance % por visitante visitante
unicos (meédia) (média)
1 Google Sites 127.148 98,7% 255 1.457
2 Facebook 122.776 95,3% 38 2.301
3 uoL 112.568 87,4% 244 32,5
4 Globo 101.159 78,6% 33,8 60,6
5 Microsoft Sites 96.407 74,9% 579 84,9
6 R7 Portal 81.759 63,5% 10,3 16,2
7 MercadolLibre 78.664 61.1% 18,2 43.6
8 Terra Networks 76.094 59,1% 95 16
9 CAIXA GOV.BR 66.494 51,6% 83 244
10 B2W Digital 64.911 50,4% 10,2 36.5
1 Shopee Pte Ltd 58.107 45.1% 4,5 202
12 Bytedance Inc. 56.570 43,9% _g_g___ 584
13 Netflix Inc. 54.381 42,2% 88 360
14 Samsung Group 54.044 42,0% 0.8 453
15 Magazineluiza.com.br 52523 40.8% 4,9 17,5

WECUN

Inc | Top 15 Propriedades Multiplataforma (Desktop e Mobile) | Brasil
6+ Casa e Trabalho, Mobile 18+ Smartphone e Tablets iOS e Android
de maior audiéncia no NOSSO publico, com noticias nacionais e locais
tretenimento e muito mais. Teremos a utilizagao do nosso filme de 6':
to de compra que garante que o usuario assista ao vide
pliando a exposi¢ao da campanha, além dos filmes
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o , 250; 300x50;
midia display com banners nos formatos 30", 6" e 728 x 90; 300 X 600; 300 X Inc | Outubro

ggg:?o O link da campanha ser4 para o hotsite. (Fonte: ©2021 Comscore.
G o o) s e 7. 215 ot 9 .
_ maior audiéncia no nosso target. Teremos também for culara
display, com banners nos formatos 970 x 150; 970 x 250; 300 X 250. A campanha velC o
no Estado do Parana e o link da campanha sera para o hotsite. (Fonte: ©2021 COmSERT=
Inc | Outubro 2021)
Twitter — Fonte de informagao imediata sobre o que esta acontecendo em qualquer lugar do
mundo e sobre todos os assuntos, conecta o usuario com outros usuarios e tambem com
empresas. Teremos os formatos de imagem ou mensagem patrocinada € de video levando
para o hotsite da campanha. Nas Fases 1 e 3, a campanha ¢ estadual € na Fase 2 vamos
regionalizar a comunicagao.
LinkedIn — Teremos os formatos de post e video levando para © hots
segmentagao do LinkedIn é diferenciada porque os usuarios sao incen
dados de seus perfis corretos e atualizados para fazerem networking, branding 995303_1 2
encontrarem oportunidades de emprego. Com o LinkedIn, & possivel alcangar um publico
de qualidade, formado por influenciadores, decisores e executivos. Nas Fases 1 e 3, a
campanha é estadual e na Fase 2 vamos regionalizar a comunicagao.
Publya — Midia Programatica - Buscando atrelar a nossa comunicagao a conteudos 100%
seguros e relevantes, recomendamos que a compra via midia programatica seja totalmente
com uso de white lists (compromisso de entregar a campanha apenas em inventarios
qualificados, que passaram por curadoria extensa € filtro anticliques fraudulentos e sem
qualidade). Teremos mais de 50 milhdes de impressoes entre formatos de anuncio display e
de video. Nas Fases 1 e 3, a campanha sera entregue em todo o Estado do Parana e sera
direcionada para o hotsite da campanha, e na Fase 2 a campanha sera diferente em varias
regides do Estado.
Também no ranking apresentado acima podemos verificar a forga dos canais pertencentes
ao Google (como YouTube) e ao Facebook (Facebook e Instagram). Lideres em acesso,
alcangam respectivamente 98,7% e 95,3% dos usuarios de internet da pesquisa. Faremos
um investimento para que estes materiais sejam entregues de maneira geolocalizada e
segmentada para 0S NOSSOS publicos, buscando atingir inclusive aqueles que ainda nao

estao presentes nNos canais do Estado do Parana, sempre com link para o hotsite. (Fonte:

©2021 Comscore, Inc | Outubro 2021). N
YouTube - Com as publicagoes no YouTube, alcangamos o publico objetivado e os incentivamos

a realizar agoes no momento em que assistem ou pesquisam _videos. Ao contrario de outros
sites, o conteudo do YouTube € somente de videos. Ou seja, as pessoas estdo ali para
realmente assistir aos videos. Nossa campanha estara pre§ente no YouTube durante todo
o periodo da campanha.uNas Fe_:sels 1e 3 a campanha € estadual e na Fase 2 vamos
regionalizar a comunicagao. Na ideia criativa emNane’_‘O- apresentamos dois exemplos de
videos que seriam veiculadc_)s nessa plataforma. O primeiro, “Ecografia”, temos uma peca
mais institucional, com forte impacto emocional, que apresenta nosso conceito de campanha
para todo o Estado € mostra como o Parana esta trabalhando e plar\ejando seu futuro dentro
de conceitos sustentaveis. No segundo, temos um exemplo da regionalizagéo da campanha
na Fase 2, com uma pega que mostra o dialogo gntre 0 Governo e o Estado e melhorias
realizadas na regiao de Londrlnsi. Todos os"f{i::mef: a cazmpanha veiculam no YouTube: o de
87" e suas redugoes de 60" e 30", os de 30 Ias'[a arsaes e 3e _também o formato de 6",

Facebook / Instagram — O‘Facebook e °d nstag mhsaq otimizados através da mesma
ferramenta, deixando @ analise da entrega da campanna ainda mais eficiente e abrangente.

Teremos postagens com 93 formatos de post e stories, levando para o hotsite da campanha
o formato que era chamado de “dark post”, ou seja, nao ficarao ViSiveié

As postagens seraon \}}
K XK s

ncluindo G1,

ite da campanha. A
tivados a manter 0S
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na linha do tlempo do Facebook
do tempo do pubhco-alvo. aa ca
Fase 2 vamos regionalizar a C(;l1
regionalizagao da mensagem e
dos investimentos feitos pelo :
Turvo. Para a fase 3 em que
populagao, temos um exempl

nas na IIFIha
e/ou Instagram do Governo do Parana, ape

s estadual e N3
f Nas Fases 1 e 3 tamos um exemplo de

Nela prestamos conta
as na regiao de
Governo e 2
u um projeto

wnicagdo. Na ideia criativa, apresen
m redes sociais, com um carrossel.

Governo do Estado na melhoria das estrad
se estabelece mais claramente o dialogo entre ,0
de reciclagem de lixo e o de reels em que uma estudante conta como €1
Tilbnviasio Wbt N M sua escola com o apoio da professora. _ 4 N0SSa

a - Devido a sua cobertura, televisao aberta € um meio |mportant? n _

campanha. Buscando entender COMo 0 paranaense consome 0 Melo de comumcagao em
diferentes regides do Estado. analisamos a participagao de audiéncia das principals redes
de televisao aberta e verificamos os indices abaixo:

S
Mercado/ Rede Globo Record sBT __.E:d—————
Cuntiba 56% 21% 18% ____5_"/_0_____
L Londrina 54% 15% 22% 9%
Marnnga 57% 16% 20% 7%
Foz do Iguagu 50% 8% 36% 6%
Cascavel 65% 9% 1% 15%
Ponta Grossa 83% 1% 1% 4%
Guarapuava 74% 7% 17% 2%
Paranavai 71% 10% 15% 4%

Nas Fases 1 e 3 faremos a compra de TV Aberta com o sinal que cobre todo o Estado
nas quatro grandes redes: Globo, Record, SBT e Band. A compra estadual nos garante
veiculagdo simultanea em todos os municipios e traz economia nos custos de produgao, pois
a quantidade de materiais a serem enviados fica bastante reduzida. Na Globo, por exemplo:
comprando o sinal Estado, teremos apenas um envio em vez de oito para cada material.
Para a programagao com sinal Estado, faremos a divisao de verba considerando o share
de audiéncia de Curitiba e regidao metropolitana, que detém a maior parte da populagdo do
Estado. A redugao para 60" do filme “Ecografia” € um exemplo de comercial a ser veiculado
durante a Fase 1.

JanaFase 2, comotemos oobjetivode nos comunicarregionalmente, temos filmes especificos
para 8 regides do Estado do Parana. Teremo; a can_lpqnha em todas as emissoras da Globo,
da Record. do SBT e da Band, e vamos seguir 0s sinais das antenas da Globo, detentora do
maior share nos mercados regionais: Curitiba, Londrlpa, Maringa, Foz do Iguagu, Cascavel,
Ponta Grossa, Guarapuava € Paranavai.'o filme “Dialogo”, apresgntado em anexo, & mais
um exemplo dessa comunicagao regionalizada, que mostra as realizagées do Governo mais

: spectador. _ .
pcrg::rE::ear?aepapﬁici pagao de audiéncia, na verba disponivel, no custo por mil (que é o quanto
custa para atingir mil pessoas € nos orienta em relagao a rentab—mdade da programagao) e
no conteudo editorial dos programas, montamos uma lprOQramagao para atingir com eficacia
0 Nosso publico. Conteudos como qun_allsmo naciona edlocal_‘ humorr programas femininos,
de auditorio e ligados a0 agronehgaOCIO e ao empreendedorismo atingem os objetivos de
(di sa campanna. :

?e:?e‘?ngz F:':Zizsf’ dd: tr:::emas e sessenta e qqatro“ K?Iseh:cégs distribuidas em _cinco flights de

veiculagao, conforme demonstrado na P'!arlllf:aD 4 J.Dza.. "aDs 9 1“ten"103 uen: fiight de 30 dias

(Planilha “C) e nas Fases 2 (Plan|lhas D : N ;0 ran:1 é3 ; D4 , D&, "D6 e "D7"). e 3

(Planilha “E"). Vamos utilizar flights de 15 dias. A programagao atinge excelentgs resultados,
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conforme demostrado abaixo:
Fase 1 - Flight de 30 dias

e ey pmpn
i de ver Impac
Mercado/ Rede Cobentura Oportunidades p
L [ a campanha 338
i o . 317
Curitiba 56.28% 566 vezes 19
—— . e —
o = 3.600
Londrina 56.47% 8.9 vezes 2.60
E—— —— I 1 875
Maringd 62.54% 9 vezes =P
Foz do lguacu 52.8% 8 vezes 965.672
Cascavel 60.9% 8 vezes 1.368.052 ]
Ponta Grossa 60.7% 8.7 vezes 1678510 |
|
Guarapuava 55.4% 8.5 vezes 721.850
i .
Fase 2 - Em cada flight de 15 dias
Mercado/ Rede Cobeitura Oportunidades de ver Impactos
a campanha
Curitiba 44 68% 2.99 vezes 4.335.503
i Londrina 51,14% 4 vezes 1.059.708
Maringa 56,7% 4 vezes 886.996
Foz do Iguagu 48,2% 3.4 vezes 374.570
Cascavel 52,26% 3.4 vezes 510.007
Ponta Grossa 57.2% 3,7 vezes 672470
l Guarapuava 50,4% 3.7 vezes 186 653
Paranavai 4?,82?‘0 3.? vezes 136 767
Fase 3 — Em cada flight de 15 dias
Oportunidades de ver
Mercado/ Rede Cobertura a campanha ImpaCtOS
Curitiba 44,68% 2,99 vezes 4.335503
Londrina 50,9% 4 vezes 1.054.950
Maringa 56.7% 4 vezes 886.996
Foz do lguagu 48.2% 3.4 vezes 374 570
Cascavel 95.7% 3.5 vezes 559120 o
Ponta Grossa 57.2% 3.7 vezes 672.470
T —
Guarapuava 50,4% 3.7 vezes 186.653
L Paranavai 47.82% 3.7 vezes 136.767
Fonte: Simulagao atraves do software Instar Ibope em janeiro de 2022

Na Fase 1 temos o total de mais de 20 milhdes de impactos
flight das Fases 2 e 3 temos mals de 8 milhdes de impactos &207‘029) somente ¢

o NV e
4 /

(20.203.607) e em cada
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. - os de
programacao de TV Aberta, garantindo ampla cobertura e visibilidade. OS resultad

S ; imulacao
;‘murlsqu S0 indispensaveis para avaliar resultados de midia, pois somente com Se”i?]forg'!af
a programacao atraveés do software Instar do Kantar Ibope Media podemos saber

: e ver a
correlamente qual a cobertura e quantas vezes as pessoas terao a oportunidade d

campanha.
Todos os fi rana seguindo a

Imes serao veicul ' rismo Pa
ados também na TV Educativa | Tu anha através do

E;%ngs::‘:ga dos canais abertos pagos, ampliando a visibilidade da camp 2 s
=540 *CUrS0 de comunicagao proprios do Poder Executivo do Estado do F g
Agelr(t)a(te?;rﬂ;zsn;; R = Complementando a cobertura estadual dos meios I:—:politana 5
, , campanha em emissoras de radio da capital e regiao me -
também nos cinco municipios de maior populagao no Estado do Parana: Londrina, Maringa,
Ponta Grossa, Cascavel e Foz do Iguagu. Devido a amplitude do nossoO publico, temos
como objetivo atingir o maior nimero de pessoas, entdo buscamos emissoras lideres €
com relevancia local. Através do meio radio, vamos falar com 0s paranaenses em diversos
momentos do dia, e em diversos locais. No carro, no trabalho, nos deslocamentos. Na Fase
1 (Planilha *F") teremos os materiais de 60" e de 30" durante quatro semanas de segunda a
sexta-feira. O spot “Jingle” de 60" ¢ uma das pegas que compdem esta fase da campanha.
Nele utilizamos uma melodia e letra cativante para ao final comunicarmos a economia que
o Governo tem feito com cortes de gastos e um novo modelo de gestao que privilegia a
transparéncia. Na Fase 2 (Planilha “G") teremos flights de duas semanas com material de
30" de segunda a sexta-feira e na Fase 3 (Planilha “H") também teremos flights de duas
semanas” de segunda a sexta-feira garantindo a presenga da campanha no meio radio ao
longo de toda a campanha. Os formatos sao spots de 30" e uma série de programetes de 60"
A ideia aqui € dar voz aos paranaenses que estdo pensando de um jeito novo e fazendo do
jeito certo. O dialogo entre Governo e populagédo mais uma vez se faz presente. O programete
mostrara varios exemplos, de diferentes regides do Estado, de pessoas que gragas ao apoio
do Governo fazem parte desse ciclo de desenvolvimento sustentavel, como se pode ver na
peca exemplificada em anexo. Nas planilhas “I",*J", "K" e “L" temos os rankings de audiéncia
das emissoras de Curitiba, Londrina, Maringa e Cascavel, com base em pesquisas realizadas
pelo Kantar Ibope. Além disso teremos 0s materiais veiculando em recurso de comunicagao
proprios do Poder Executivo do Estado do Parana, a Radio Educativa.
Jornal (Planilha “M") — Com o jornal vamos atingir principalmente o publico mais qualificado,
formador de opinido, que &€ o maior consumidor do meio. No Parana, teremos anulncio
especifico para o publico do agronegocio na Fase 2 da campanha. Como em toda a
campanha, o0 anuncio presta conta de mvestqmlentos do Governo e coloca o paranaense no
centro das agoes do Governo do Estadq. As linhas em forma de ciclo infinito que ilustram
a peca evidenciam a ideia del agao continuada e coordenada Fio Governo e a importancia
do produtor rural para este ciclo de desenvolvlment? sustentavel. Verificamos que a lista
dos 100 municipios mais ricos do Brasil na produgao do ag[oneQOCio conta com quatro
municipios do Parana. De acordo com 0S dados da produqap Agricola Municipal (PAM)
0, a lista considera dois fatores para a classificagao: valor da producao
das lavouras permanentes € tempora‘rias eo Prqduto Interno Bruto (PIB) dos municipios,
considerando o valor obtido pelp Ingtﬂuto Brasnelro de Geograﬂa e Estatistica (IBGE) em
2019. Guarapuava, Cascavel, Tibagi e Toledo estao entre os maiores produtores, conforme
os dados do Ministério da Agricultura Pecuéria e Abastecimento (Mapa) e entao teremos um
anuncio de 2 pagina em jornais destes municlpuqs_.rlsxtrg em Guarapuavg. O Parana em
Cascavel Jornal do Oeste em Toledo e para Cogm lc?gl um jornal que atinge os Campos
Gerais como um todo, o Diario dos Campos def ont:a rossa.
Midia Exterior (Planilhas "N" € *0") - Como 08 orrgalps ogt§ioor e Favela Door nos mesmos
municipios programados com o meio rédtour?idc; égévg na;m'%aacsta;? Populagdo em seys
deslocamentos. Quando circulam nas com ntre suas _casas e“ﬁeu
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S
trabalho. sua escola, seu lazer, médicos. casas de amigos e fam!liares. Ter

‘ncipais €eiXxoS
de gutdot;) r em enderegos com boa cobertura em vias de grande flux0 enggn;;pses 1e2
de Cuntiba. Londrina. Manngé, Ponta Grossa, Cascavel e Foz do Iguagu coes do

~nai sa
céao\f::r:ga dncrgsr[i%gase 2, em que mostramos 0s desdobramentossrfgé?;;:c?a
Apresentamos em .ans o o At meby S g I mos
CSvaiG 6 eiacs €X0 uma dessas pegas em que comunica obertura teremos
i a Criagao da ciclofaixa de Ponta Grossa. Complementando @ © s municipios.
G e Dotz s o e s 08 e ot
; S . 0S em muros ou paredes de _res@énmas, etu 0_ ios0; 40 final da
as proprias comunidades, remunerando o proprietario da casa. Alem iSSO, - uma
campanha o material e reciclado, beneficiando a comunidade financeiramente mais de
vez. E uma forma sustentavel de se levar informagao direcionada para um publico de granda
interesse do Estado do Parana, como fica claro no exemplo apresentado de uma peﬂ;ald_
Fase 1 para essa midia abordando os avangos da educagao paranaense. Ja com a midia
em tela de farmacias e drogarias entraremos no dia a dia do cidadao paranaense, no seu
cotidiano. Sao mais de 90.000 insergoes de 15" por semana em 196 estabelecimentos de
38 municipios do Parana. )
A campanha também tem como objetivo atingir o publico de interesse do Estado do Parana
em grandes centros econdmicos (So Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasilia). Para
este publico teremos a veiculagao da campanha em internet cobrindo todo 0 periodo, alem
ce flights de TV por Assinatura nas trés fases da campanha. Teremos também anuncios em
jornal e midia exterior com formato digital.
Para definicao dos meios de comunicagao para este publico analisamos o estudo do Kantar
Inope TGI dentro do publico “empresarios”. Quando selecionamos um publico € possivel
analisar também o indice “afinidade”, que compara o consumo dos meios por empresarios
em relagao ao total da populagao. Quanto maior do que 100 for a afinidade, mais 0 Nnosso
publico consome este meio. No gréafico abaixo é possivel visualizar o quanto se destaca a
afinidade dos empresarios com aeroportos, por exemplo.
Consumos dos meios de comunicagao

Empresarios
—— Penetragdo - Afinidade
189
137
121
104 109 113

G 96
B2 TS B
62 s
41
10 ..
-

Internet Midié TV aberta TV por Radio  Aeroportos Révista Jdrnal
exterior assinatura
Fonte: Kantar Ibope TGl Light - RM Sao Paulo - TG BR 2021:22 (May 21 - September 21
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E um publico bastante especifico e para impacta-los consideramos 0S5 dad

‘gc’:::s”r:\ic;](;o’;ﬁ:i:lgredlilorlal e o contexto dos meios e veiculos Se':%?&iq(%remos 27.000
EBICORE 8- 10" elegemos painéis digitais nos principais aerop Sarilos pumont e o
) S M um painel digital no desembarque do aeroporto tivo do Brasil
embarque do Aeroporto de Congonhas, que é considerado 0 aeroporto exea:
em fungao do grande numero de seus passageiros que viajam a neg6cios en rmacmnal i
e outros grandes centros, como Rio de Janeiro e Brasilia. No Aeroporto It om 27.000
Brasnh? teremos material de 15" com 59 940 insercbes. Também estaremos C obrindo
insercdes de 10" ao longo da campanha no Aeroporto Internacional de CU”t’b?- iha "P".
o fluxo dos passageiros que chegam ao nosso Estado pela capital, conforme 2 xemplo
Os painéis em aeroportos estarao presentes nas trés fases da campanha. Comoéf tadD &
de pecas para essa midia, na ideia criativa, temos um painel digital em qué O 3 il
apresentado como exemplo para o Brasil e o mundo. Utilizando o elemento grafico OCDE
nfinito, presente em toda a campanha, mostramos como uma importante entidade. 2 OCDE,
¢4 sua chancela ao modelo de desenvolvimento sustentavel do Parana, que respeita o meio
ambiente, utiliza energias renovaveis e reduz desigualdades. o
Nos meios internet e jornal estaremos no Valor Econémico. O Valor € 0 maior jornal de
negocios do pais, com contetido de credibilidade reconhecido pelos leitores. Esta_remos
presentes na sua versdo impressa e também na sua versao online, fontes essenciais de
consulta de investidores e executivos. Noticias sobre macroeconomia, politica namongl e
internacional, movimentagoes, fusdes e aquisigbes de empresas, carreiras, estilo de vida,
tendéncias, consumo, casos de sucesso do setor empresarial, analise dos acontecimentos
que impactam o mercado financeiro, investimentos, indicadores econdmicos e financeiros e
muito mais. 88% dos leitores associam a marca a credibilidade. Estaremos com a campa nha
no Valor nas trés fases: no jornal impresso teremos uma insergao de anuncio de pagina
inteira na Fase 1, uma insergdo de meia pagina 4 cores na Fase 2 e uma insergao de meia
pagina 4 cores na Fase 3, e no site serdo 400 mil visualizagdes com os formatos 300 x 250
e 970 x 250 por més durante os seis meses da campanha. O anuncio para a Fase 1 é
apresentado em anexo, com um texto que apresenta o modelo de desenvolvimento do
Estado moderno, inovador e sustentavel, robustecendo a posi¢ao do Parana perante as
demais unidades federativas. Além disso, mostramos como isso € atrativo para o investidor
e como isso se reflete no crescimento industrial do Estado, com dados sobre a lideranga do
Parana nesse quesito.
Também estaremos com formatos de midia display e de video durante todas as fases da
campanhaem midia programatica, alravés_da Publya. Diferente damidia programatica voltada
para todos os paranaenses que utilizam internet, neste caso tt_emos um publico especifico,
nao tao amplo. E preciso alcanga-los com a campanha como obletivo de reconhecimento. As
estratégias de segmentagao que utilizamos para este publico Sao extremamente assertivas,
utilizando os dados aqui descritos. Dados de interesse: administragao, empreendedorismo
finangas, investimento, negocios. Dados Fig Intengao de compra: negdcios e SeNi(;os:
investimentos. Audiéncia especial: funcionario em cargo de chefia, tomadores de decisao
corporativa, empresarios. Microssegmento: C- level, diretores, gerentes. Estilo de vida -
homem de negocios: tomadores de decisoes, lideram pessoas e orcamentos. Buscam por
oportunidades de negocios, investimentos, Servicos & conveniéncia na internet. Mantém-
se atualizados sobre noticias em geral, politica, economia, tecnologia e inovagées online
e usam redes sociais profissionalmente. Dados demograficos Serasa Experian: sécios de
empresa, empresarios urbanos bem-sucedidos. A programagao de internet esta na Planilha
B ' balhar tanto com publicos li
A TV por assinatura nos permite trabalhar o 55°/pd i qualificados quanto com a
populagdo em geral. Os assinantes sao, em m a, 297 das classasAe B, 39% da classe ¢

e 6% das classes D e E. Seu baixo valor absoluto nos permite lraba]har com mxnumero de
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insercoes, aumentando nossa exposicao. (Fonte: Midia Dados 2021 — Kantar Ibope Me )

— . inentes
Com o Ob]eh\fp Fie ter nossa campanha dentro de meios, canais e ConteUdOS pertmignal
a0s Nossos publicos selecionamos um canal de jornalismo. Estaremos prese.ntes i as
Globonews com flight de quatro semanas na Fa{se 1 (Planilha “Q") e com flights de du

et news
semanas de programacao dos fil d ] 3 (Planilha "R ). A Globo
tem conteudo 100% jornalisti res do 9. nes Fasesl2 - 360 insergoes a0 longo
dacsmparie vamzajs r:la |s_1|co‘ cqm_credlblllldade e qualidade. Com o de credibilidade
e J;-'\G atingir um pubh;q QUahﬁcado_atrelado a um conte Capital, R0 de

- a. lobosat permite publicidade com sinal local para Sao Paulo Cap

Janeiro Capital e Brasilia.
Nao Mldra - Qomp!ementando a estratégia de midia teremos hotsite, ¢a
e-mails marketings como Nao Midia, que sdo 0s meios que nao implicam a co
e ou tempo em veiculos de divulgagao para a transmissdo de mensagens pu
Cqm_o exemplos de uso de meios de ndo midia para esta campanha, apresen
criativa um hotsite, um cartaz, um aplicativo para celular e e-mails marketing.
O hotsite & uma pega fundamental para a campanha. Nele estardo resumidas todas as
fases e objetivos da campanha. De facil navegagao, com elementos atrativos e graficos que
remetem a todas as demais pegas da campanha, aqui podemos fazer um resumo de todas
as entregas do Governo do Estado. Em sua home apresentamos o conceito da campanha
e o modelo de desenvolvimento sustentavel que faz do Parana um exemplo reconhecido
mundialmente. Em um segundo nivel de navegagdo, temos as obras e programas do
Governo do Estado apresentadas conforme sua regido. E no proximo nivel, temos o canal
em gue se estabelece propriamente o didlogo entre o Governo e os paranaenses. Ali séo
apresentadas histérias de inovagéo e sustentabilidade e o cidad&o é convidado a participar
com seu testemunho.
Os cartazes sdo um meio eficiente e barato de comunicar agoes e programas do Governo
para publicos especificos. Afixados em drgaos e equipamentos do Governo, eles estarao
presentes em todas as fases da campanha. Em anexo, mostramos um exemplo de cartaz
para a segunda fase, que comunica os avangos do Porto de Paranagua e sua atuagao
exemplar na preservagao do meio ambiente.
Ja o Aplicativo € uma peca que se conecta diretamente com o publico infantil e jovem. Ao
estilo “Pokemon Go”, o aplicativo utilizara geolocalizagao e um banco de fotos para despertar
consciéncia ambiental e ecologica em criangas e adolescentes, estendendo a campanha
também para esse importante grupo etario, gerando compartilhando e engajamento nas
redes sociais. O aplicativo sera amplamente divulgado nas redes sociais e canais préprios

do Governo por meio do video que sera produzido conforme a ideia criativa apresentada

Outro publico que sera impactado através de uma estratégia de né{o_midia Sa0 0s servidores
publicos do Estado do Parana. Para iSso, desenvolveremos uma série de e-mails marketings
semanais que seguirdo a distribuigdo em fases de Foda a campanha. Ser3o, portanto, 8
e-mails por fase e um total de ‘24 ao longo do_pe;todo da campanha. Na primeira fase
teremos o langamento de conceito e apresentacfalo da cgmpanha._Uma segunda fase com
mais dados concretos sob‘re como esse mode Ot e : esfenvolvlmento sustentavel estj
transformando todas as regioes do Estado. E uma terceira fase em que um dialogo efetivo
& estabelecido, com exemplos pessoals fj(_a mc()jvaéa?as sustentabilidade, Em anexo, temos
uma peca desta fase 3, em que funqgn?jnos m(; ilsso fuc:1 ggre?_entan] cases de sucesso de
inovaczo no servigo publico. Nestas5fle/ 60 e'-nda ooy ugladlsdmo € também estimulado a
langar novas ideias criativ?‘s p(a;lra melhorar al qualidade dos servigos do Estado
i ialogo continuo. » ) |
i%';ﬂ;a?oﬁ&g'smve| para o plano simuladdo deeTrlr'?ilﬁ' c; gitt)r midia foi planejada de forma
. isando obter 0 melhor resultado € p ; ega Qa campanha do Estadg
consmtenge. Vi nossos publicos-alvo ao longo do periodo de seis meses. A selecao dos
do F’arzna P‘:: snci)cszaf;ﬁo considera os habitos de consumo de comunicagao
meios de co

rtaz, aplicativo €
mpra de espago
blicitarias.

tamos na ideia

1




meio, aléem da
prios do Poder

geograﬁca, com y

da campanha Ppert'“éncl'a, adequaca bertura

do total para - Para otimizagao da Eeobde conteudo e valores que permitem 3 continuidade
produgdo dos materiai rba disponivel e alta economicidade, utilizamos 7%

is necessarios e 93% para veiculagao em midia, como

podemos verific
ar na pl "
de 2022 data planilha “S" F -
: d ; . Foram
e publicagao do tltimo Aviustglfjaadfi I:’aioares de tabelas vigentes €m fevereiro
icitagdo.

dos publicos d
efinido:
oportunidade de S no Briefin
‘ trabalha g e, também, a -
Executivo do Estado do Pr:mplameme com os 're:uf;or: (c;it: rizllcas_ o ; adaO
: 3
ana. Na tatica de midia, buscam%sn\‘;:e?clzﬁgs%g rampla co
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PROGRAMAGa0 1V ABERTZ

Gy 30 DAS YkoN

piADA | HORARIO
SEMANA | INICIAL 5€6./p | s[rlafa[s[s]o[s[r[alalsTa"TTa
T{al3]416]6]7 o ’-L' o[s TTE C1L 4 : umiARio VALOR ToT
1 Tl g{ el 17118112 TABELA - ilumu

[] -4
8 (10 11] 93] 53 ]

P532 15300
388 547 0

RS12 26100 1.23
515 461 00 [
R$20 TM 00 ose
F3S A1 00

Totsl TV Aberta
22 1.ITEI8S00  100%




Sttt A A A A A A LA A A A A A A A A X X X X X R XXX PP P4

Resumo TV aberta Fase 2

GLOBO INS| RECORD INS SBT INS| BAND INS TOTAL INS

Curitiba 171.163,00| 18 | 77.867,00 | 8 | 48.282,00 | 6 [13.493,00| 3 310.837,00| 35
Londrina 4745400 | 20 | 2242400 | 9 | 1846500 | 5 | 5.180,00 | 3 93.557,00| 37
Maringa 41.809,00 | 19 | 19.048,00 | 9 | 19.70500| 5 | 432200 | 3 84.917,00| 36
Foz do Iguagu | 22.842,00 | 18 15.606,00 | 5 38.471,00| 23
Cascavel 2293200 18 | 1808500 | 9 10.813,00( 3 51.857,00( 30
Paranavai | 15.221,00 | 18 15.239,00| 18
Guarapuava | 12.825,00 | 18 12.843,00| 18
Ponta Grossa | 23.191,00 | 18 13.339.00| 5 36.553,00| 23
TOTAL 357.437,00 147 137.424,00 35 115.397,00 26 33.808,00 12 644.274,00| 220




Planiha "0"

PROGRAMAGAQ TV ABERTA

AUDIENG VALOR TOTAL
SRP 1" eRuto

SHARE

ﬁm DIADA | HORARIO SEG. E
SEMANA INICIAL i

PROGRAMAS 1

GLOBO - RPC |
1 26 914 00
JORNAL NACIONAL 55 Seg Sex 3o 1 1 ? 12 656 00
BOA NOITE PARANASB | Sabado 30 1 19506 00
FANTAST Domingo | 2030 | 30" | ' | 1130700
DOMINGAD ; 5 19 002 00
GLOBO ESPORTE Seg ! 5ab 1 1 a2 V7 178 00
JORMNAL HOJE Seq/ Sdb 1 1 5 485 00
WALE A PENA VER DE NOVO | Seg/Sex 1 g brpoisiens
MEIQ DiA PARANA Seg / Sab 1 1 i 3374 0
GLOBO RURAL DM Dominga 1 597 00
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Dominga 1 2 5 330,00
BOM DIA PARANA Seg iSex b X 1 242 y1e00 |
ENCONTRO F BERNARDES Seg Sex 1 1 240 5 544 00 |
JORNAL DA GLOBO Seg /Sex 1
| 171.163,00 55%
Total GLOBO - RPC T 1. 295 1 1 1 1 1 4 4 1 1 2 2 0 B-0-0=0-0:0-0 0002000 038 108,28
RECORD - RIC ‘
- - ; - 1 1 113 | 2584000
NOVELA Seg iSex | 2100 w - : Al it
JORNAL DA RECORD ED S8 Sabado 1945 0 : 245 S78100 |
FALA BRASIL ED SB Sabado 7 10 1 | e iy
HOJE EM DIA Seg /Sex 1000 o 1 Hlae 5 761.00
FALA BRASI Sag fSex | 819 ;? 1 - i 115 524200
RIC RURAL Dom-_‘-,o ':J)U 1 - 183 596800 |
PARANA NO AR Seg (Sex 530 | 30 1 2 |
25%
Total RECORD - RIC 0 1 1 00 0 1 1 0 10 11 10000 000GUO©O00C0 00000 8 14,064
[ |
SBT - REDE MASSA | r |
3 REE AT 3 5 ! B 19.110.00
TRIBUNA DA MASSA Seq | Sex 0 1 1 1 | 3 ;:'3 ;.n Eg :\:‘J ) 787600
NOWVE LA NOITE Seq | Gex | ?f} 1 ! Poig ‘- el = 247 11 42000
PROGRAME DO RATINHD | Seg | Sex o 1 7 478 00 2 : 7876 00
NOVELA TARDE 1 Seg | Sex £} [ 1 ' RST B7E 00 |l =2 |
e —————
1497 4078200 2 16% |
Total S8BT - - | 0 ¢ 101 1 000101100660 D0DGOCDOOOCSOOO00OOO0 0O 8 T
BAND [ | | |
: 7 900200
el 16 #3500 1] 1 2| R$4s4600 123 247
THE BLACKLES 1100 | 30 - R$4 40100 0.5 056 440100
JOGO ABERTO MA | o 1 |1
: — 303 1348300 4% )
Total BAND 0 0 00000000




Planilha "D1"

PROGRAMAGAQ TV ABERTA

VALOR TOTAL
BRUTO

SHARE

DIADA | MORARIO |geq nﬂ.ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ.ﬂmﬂﬂn

SEMANA | INICIAL
Tralalalslalvle[al10]11]12]13] 14| 15710
GLOBO - RPC |
JORNAL NACIDNAL 55 1 1 Pfeuz'r-
] q 2 A$3 663 00
1 1| RsssTROC
1 1 £
1 1 2
1 1 =
1 1
1 1 2
1 1
1 1
1 1 | 2
NTRO F BERNARDES 1 1 C
WRNAL DA GLOBO 1 1 | 2 RS1 207 00 241400
) |
Total GLOBO - RPC - T T T 15 T T - T T o O I S N 18340 47 51%
RECORD - RIC
1 3
JORNAL g 0 1 1 | R$§EI300
|H_f\8:’a1..l» Sabado 30 1 1 2| RS132400
Seg /Ses A0 1 1
Seg /Sex k' 1 |
RIC BURAL Doming ks 1 1
PERANA NO AR Seg /5 0 1 1 | 2
|
RECORD - T B T O T S WY Y T TR O T P
1
SBT . REDE MASSA [ |
TRIBUNA DA MASSA Seg ! Ses 50 30 1 1 | 2 R$2 39000
NOVELA NOITE Seg/ Ses 1545 a 1 | RS3 495 00
PROGRAMA DO RATINHO | Seg/ Ses 2215 30 1 1 | Resssz00
NOVELA TARDE 1 Seg/ Ses 1700 J| 1 1 | reassaoo
Tota SBT . REDE o¢|n11noo1ouinnauno¢on.nuoioooll
BAND | [
THE BLACKLIST Sabado 2300 30 1 1 2 RS172200 | 080 | 120 3:;{00
TAROBA CIDADE Seg /Sex 100 | 0 1 - ' | Rt 7800 080 |EBEI 173600 |
| I . |
Total BAND D 0 0 0 0 0910 : . 5.180,00 5% i
53.523,00 / 3\
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Pianilha "D2"

PROGRAMAGAq TV ABERTA

FLIGHT 15 pias VALOR
'S fso TSI TaToTsTs o S [alals s [o s+ TaTaT s o[ 3] TTaTal sl me| it (MO cop [onrom| e
1/2]3|4

a7 181 19] 20] 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30 TABELA %

GLOBO - RPC |
JDORNAL NACIOMAL S8 Seq /Sex 2030 |30 1 1| R36640.00 16,00 664000
BOA NOITE PARANA S8 Savado 1920 o 1 1 2 R33 47800 19.30 595600
FANTASTICO | Domings 0% |30 [ 1| R$567300 15.70 567300
DOMINGAD Dominge 1805 | 30 1 1 2 | R$3 15400 1570 £328.00
GLOBO ESPORTE | Segisab 1300 |30 1 1 2 | ”s175100 1140 350200
JORNAL HOJE Seq ! S4b 1325 | 30" | 1 1 2| Rm$176000 8.70 352000
VALE A PENA VER DE NOVO | Seq /Sex 1640 | 307 | 1 1| R$1046.00 950 1 046,00
MEID DIA PARANA Seg / Sab 1zoo | 307 | 1 1 2 | R$167000 1270 334000
GLOBO RURAL DM | Domnge B30 | 1 1| R$1616.00 750 1 616,00
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Dominge W | 1 R5455 00 430 455.00
BOM DL& PARANA Seg iSex W 1 1 2| Rs487.00 450 374,00
ENCONTRO F BERNARDES | Seg/Sex k) 1 1 RS778.00 690 778,00
JORNAL DA GLOBO Seq /Sex W 1 1 RE981 00 150 481,00
S
Total GLOBO - RPC e N e P T " e e I N, i e o o o e e e Rt lm,u 41.805,00 43%
RECORD - RIC
NOVELA 2 Seg /Sex 2100 30" 1 1 | RSS9ES00 4,50 450 596500
JORNAL D4 RECORD ED S8 |  Sabado 19 45 kL] 1 1| Rs521400 500 500 521400
FALA BRASIL ED 5B Savado 730 £l 1 1 2| Rs125500 170 140 2510.00
HZJUE EM DIA SegiSex 10.00 30 1 1 RS1 31200 310 [ 310 131200
FALA BRASIL Seg /Sex 230 N % 1| R$1255.00 2.40 2,40 125500
RIC RURAL Dominge 500 30 1 i 11 RS 39800 170 170 1398 00
PARANA NO AR | Seq /Sex 530 30 1 1 2 | R$697.00 100 | 200 1394.00
Totzsl RECORD - RIC 6 1 1 0 0o 0 2 1 0 1 0 1 1 10000 0O0G0OCO0OD0DO0CO0O0CO0 D0 9
SBT - REDE MASSA
TRIBUNA DA MASSA Seg ! Sex 1230 3 1 1 2 | R$238000 150 7,00 472000
NOVELA NOHTE Seq | Sex 18 45 20 1 1| RSa7T1.00 530 5,30 37100
PROGRAMA DO RATINHO | Seg/ Sex 2215 30 3 1| R§758300 420 420 7 563,00
NOVELA TARDE 1 Seg /! Sex woo | s 1 - | | 1| rs3a7ioo 300 3,00 | atnoen |
8 - | |
otal SBT - REDE MASSA nnin|1nuotno1nnﬂﬂn_nunnno.llilncII |1l 18, m|m
BAND
THE BLACKLIST Sanado 2300 a0 1 1 =] i 2 | R$145600 0.80 80 291200
OGO ABERTO MAT Seg/Sex | 1100 | a0 i 1| metatooo | 200 | 200 | vat00 AN
Total BAND L ' 50 5% =
O R T T W O W L0 T L T 380 430 SR |

251,80  84.884,00

100%




Planitha "D3"

PROGRAMACAD TV ABERTA

MERCADO FLIGHT 15 DIAS VALOR
o oa | HorARiO | — - - VALOR TOTAL|
m::EICUAL:“s SEMANA WaICIAL s[ofs]T [* T s[o[s] UNITARIC SHARE
e 5 | 7178 | 9|10 41]32[ 131 7a[ 18] 78] TABELA
)
GLOBO - RPC
JORNAL NACIONAL 55 Seq Sex 1 R$3 BES,00 19.60 19,60 3 BAS5.00
BOA NOITE PARANA S8 Sabado 2 R§2 034,00 12,70 2540 4 B8 00
FANTASTICO Oominga R$3.320,00 1070 | 070| 332000
DOMINGAD Domengo 1 RS$1 BS6.00 950 9,50 1 856 00
GLOBO ESPORTE Seg.! Sab 2 R§1.017.00 840 16.60 203400
JORNAL HOJE Seg./ Sab 1325 kg 1 1 2 REDEE,00 590 11.60 1.932.00
WALE A PENA VER DE NOVD | Sog/Sex 16.40 wr 1 1 RE660.00 440 4.40 665.00
MEID DIA PARANA Seq.! Sab 12.00 o 1 1 2 R$1 155.00 11,00 22.00 2310,00
GLOBO RURAL DM Deminga 830 W 1 1| REB4S.00 360 360 849,00
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domingo 755 r 1 1| Rs2aeo0 290 2,90 236.00
BOM DIA PARANA Sng /Sex 600 o 1 1 2 R$292.00 300 6.00 584 00
ENCONTRO F BERNARDES | Seg/Sex 045 | 30 1 1| R$s1E00 6,00 600 516.00
JORNAL DA GLOBO Seg /Sax 110 awr 1 1| R$s8300 0,90 050 583,00
[ Total GLOBO - RPC 19 2 9 11 %199 171 2 2 00000 0 00 0 00000 0 18 M0 a0 %
SBT - REDE MASSA ‘ |
|
TRIBUNA DA MASSA Seg/ Sex 1145 | 300 1 1 2 | Rsi 78000 760 | 1520 356000
NOVELA NOITE Seq./ Sex 18 45 3 1 1 R§2 680,00 7.30 7.30 2 980,00
PROGRAMA DO RATINHO | Seg./ Sex 215 | W 1 1| R$6.08600 320 320 086,00
NOVELA TARDE 1 Sag | Sex 1700 ‘ 0 1 1 R$2 980,00 620 | 620 298000 |
| |
[Total SBY - REDE MASSA 001 0 T T o0 e 0 10 B 10 000600 0060000000 0 5 3190 1560600 %
L L

@

K,




PROGRAMAGAD TV ABERTA

MERCADOD

DIa DA | WORARIO —
VEICULO se6{pls
PROGRAMAS SEMANR NICIaL 5
CASCAVEL
GLOBO - RPC
JORNAL NACIONAL S5 Seg Sex 2030 1 . B 0
BOA NOITE PARANA SB Sabado 1920 1 1 i Mz
FANTASTICO Damingo 0 1 -
DOMINGAC Doeringo 1805 1 1 e
GLOBO ESPORTE Seg. Sab 1300 1 1 4 i
JORNAL HOJE Seg San 325 1 1 2 28
VALE A PENA VER DE NOVO) | Seg 'Ses 1640 1 :
MEIC DiA FARANA Seg  Sab 1200 1 L 2 < 7
GLOBO RURAL DM Domings &30 1 1
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domngs 788 1 1
BOM DIk PARANA Seg./Sex &00 1 1 2
ENCONTRO F BERNARDES | Seg Ses 1045 1
JORNAL DA GLOBO Seg /Sex 110 1
.
(Yol GLOBG -WPE 11311|1|111|1zzannooonoooanooul1l Wiw _ maow
RECORD - RIC
NOVELA 3 Sep 'Sex 21.00 30° 1
JORNAL D& RECORD ED S5 |  Satada 1945 | 30° 1
FALA BRASIL ED 58 Savaco 7.30 3 1 1 2 .40
HOJE EM DiA Seg /Sex woo | 3 1 o 0
FALA BRASIL Seg Sex 830 o 1 i &
RIC RURAL Dorrango 00 " 1 1 !
PARANA NQ AR Seg./Sex 630 ar 1 1 H J |
| | |
) [Total RECORD - FiC B R T T e o, O R S J e PR Al S T, Y 1280 £
e
THE BLACKLIST Sabado 300 ki 1 1 : : * "
TAROBA CIDADE ‘ Seg /Sex oe | W 1 =T
]
8 00 17 0 7 00 00 o068 000908 08 5 800 3 % FiLy

8 0 0 00 0 00O O0OODOGOCO D




Planiltha “D5™

PROGRAMACAD TV ABERTA

MERCADO
VEICULD
PROGRAMAS

FLIGHT 15 DIAS

VALOR

ALIDHE NC LA | VALOR TOTAL
SEMANA UNITARIO (=

TABELA e
1
PARANAVAI
GLOBO - RPC |
JORNAL NACIONAL 5 Sog Sex 2030 ao* 1 1 R$Z 414 00
BOA NOITE PARANA SB Sanado 1920 30 1 1 2 RS1 380 00
FANTASTICO Domngo ;| |4 1| Rs18s7.00
DOMINGAD Domngs B05 o 1 1 R$1.280,00
GLOBO ESPORTE Seg./ Sit 300 | 30 1 1 2| Rs7ET 0
JORNAL HOJE Seg. Sap 325 wr 1 1 2 RE749,00
VALE A PENA VER DE NOVO | Seg/Sex 640 | 30 1 1 | RS464 00
MEID DIA PARANA Seqg / San 12.00 ar 1 1 2 R$750.00
GLOBO RURALDM | Dominge 830 | 30 1 1| RssaToo
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domingo 755 g 1 | 1 RS161 00
BOM DiA PARANA Seg/Sex 600 3 1 1 | 2| Rs1mE00
ENCONTRO F BERNARDES | Seg./Sex oes | 300 1 1| rssaco G
JORNAL DA GLOBO Seg./Sex 110 | l 1 1| Rmsamio0 170
| L 4 "
[ Tokal GLOBO - RPC. 173 3 4909 7 1 § 1 99 132000000 000000 0008 W@
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Plamitha “D&”

PROGRAMAGAO TV ABERTA
:ifgat? owpa | HomARiO | —— ~ GRP “‘L:U:%"L SHARE
ROGRANAS SEMANA | INICIAL
GUARAPUAVA
GLOBO - RPC |
JORNAL NACIONAL 55 Seg /Sex 2030 1 |
BOM NOITE PARANA 58 Sabado 1920 1 1
FANTASTICO Domnga 030 1
DOMINGAD Domngo 805 1
GLOBO ESPORTE Seg/ San 1300 |3 1 1
JORNAL HOJE Seg. Sa0 13.25 g 1 1 |
VALE A PENA VER DE NOVO | Seg.Ses 640 | 30 1 1
MEID DI PARANA Seg ! San | 2o | A 1 1
GLOBD RURAL DM Daminga a3 Ehig 1
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domega | 7.55 0 1 RE146 00
BOW DI PARANA Seg /Sex 600 | o 1 1 | R$168 D0
ENCONTRO F BERNARDES | Seg/Ses 045 | 30 1
JORNAL DA GLOBO | Seg (Sen 110 l o 1
[Total GLOBO - RPC i T A T U1 T 1T T v 1 2 2800 000D 000 000000 B
V Aberta

12825.00 100,
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Planitha "D7"

RAMACAD TV ABERTA

MERCADO FLIGHT 15 DIAS VALOR
MADA | HORARID AUDHENCIA VALOR TOTAL
VEICULD . BE Tlala ] ; UNITARIO GRP SHARE
PROGRAMAS SEMANA. | . ENEFICREN R ET 1 T 3 TABELA o

0] 1] 72[13] 4] %

PONTA GROSSA
GLOBO - RPC |
JORMNAL KACIONAL 55 Seg.Sex 30" 1 1
BOA NOITE PARANA S8 Sabado ao 1 1 2
FANTASTICO Domingo a0 |4
DOMINGAC Dormingo s 1 1
GLOBO ESPORTE Seg / San 13.00 anr 1 1 2
JORNAL HOJE Seg/Sab | 1335 | ar 1 1 2
VALE A PENA VER DE NOVO | SegiSex | 16.40 g 1
MEID DiA PARANA SegiSab [ 1200 | 30 1 1 2
GLOBO RURAL DM Domingo | B30 a0 1 1
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domingo 785 | a0 1 1
BOM D4 PARANA Seq Sex 600 | W 1 1 2
ENCONTRO F BERNARDES | Seg/Sea 10:45 kg 1 1 R$461,00 T 46700
JORNAL DA GLOBO ‘ Seg Sex 110 i 1 1 J_ RS626.00 27 2 626,00
[Total GLOBO - RPC 11241941 1 1§ 19 220008 000000000000 W 410 __Bwiee &% |
T T ] e ——
SBT - REDE MASSA | | | |
TRIBUNA OA MASSA | Seg/Sex | 11.45 3 1 1 2 | Rszoeo0o | 10.00 20,00
NOVELA NOITE Seg.! Sex 1845 r 1 1 R3$203200 | T80 7.80
PROGRAMA DORATINHO | Seg/Sex | 2215 | 30° 1 1| mssissoo | de0 | s
MOVELA TARDE 1 | Seq/ Sex ‘ 1700 | 30 1 1| mszoazoo 690 as0 | |
|
[Youal BBY - REDE MASSA T 0 71 0 1 1 0 06 10 0 100 06000600600 0@ 000 9 36 Fia)




Planilha "E”

PROGRAMAGAQ TV ABERTA
FLIGHT 15 DIAS v,
O AUDIENCIA

MERCADO T
s[s[o[s|7[ala[s[s[p[s|ns| unmirio crp |VALORTOTAL| o\ \ne

VEiCULD DIADA | HORARIO -
SEG. ﬂ. [7] ﬂﬂﬂﬂﬂn 1]alals[sTols]T]a oooaEnnonnn N : on o

SEMANA | INICIAL
PROGRAMAS REEIE 8 9 [10]11[12[13[1a] 18] 7s[ 17 18] 19

PARANA ESTADO
GLOBO -RPC |
| | |
JORNAL NACIONAL 55 Seq Sex 2030 ag” 1 1| RS58176.00 1277 1277 | 5817600
BOA NDITE PARANA SB Sabado 1920 a0 1 1 Z | R832153.00 926 18 51 6430600 |
FANTASTICO Domingo 2030 ol B | 1 | R344 321 00 829 829 44 321 00
DOMINGAD Damingo 1805 30 1 1| RE2s 33100 | 649 545 | 2533100
GLOBO ESPORTE Seg/ Sab 13 00 30 | 1 1 2 | Rst7 78200 615 1231 | 3555400
JORNAL HOJE Seg / Sab 1325 0" 1 1 2 | R516465.00 80 1202 | 3293600
VALE A PENA VER DE NOVD | Seg /Sex 16.40 30" 1 1| RS1150800 5,86 586 11.908,00
MEID DA PARANA Seg i Sab 1200 30° 1 ] | 2 | R$1757300 582 116 35 946 00
GLOBO RURAL DM Domingo 830 30" 1 ! | RS1075600 478 10 756,00
P EMPRESAS G NEGOCIOS | Domngo 755 30" 1 ! ) ig2 362300
BOM DIA PARANA Seq /Sex 600 30" 1 1 | 2 358 747 591600
ENCONTRO F BERNARDES 1045 30 1 1 | 2 242 484 1374800
JORNAL DA GLOBO Seg /Sex 110 o 1 1| Rs1022200 | 240 240 10.222,00
— A
Total GLOBO - RPC 1 AR AR 4 A TG 7 2 aouneann. c0 R0 DiHioT 0 e @ 0 0 1§ 110,71 356.755,00 ET%
RECORD -RIC | | | | | ‘
NOVELA 3 Seq /Sex 2100 £l 1 1 | R$43509.00 313 313 | 4380900
JORNAL DA RECORD ED SB | Sabado 1945 30° 1 1 | R$40 11400 i08 306 | 4011400
FALA BRASIL ED SB Sabado 730 30° 1 1| R$sse300 218 219 9.583,00
HOJE EM D& Seq /Sex 1000 K 1 1| Rss98700 1.82 182 958700
FALA BRASIL Seq /Sex 830 30" 1 1 | R$5S8300 145 145 | 958300 |
RIC RURAL | Domingo | 900 ‘ a0 1 1 R%3 574 00 116 116 5
PARANA NO AR Seq /Sex 630 o 1 1 2 | Rss197.00 092 183
| ]
Total RECORD - RIC 0 1 1 00 0 1 1 0 4 0 1 1410 0.0 00 0 0000000000 8 14 132.844 21%
1 | | | T
SBT - REDE MASSA | ‘
TRIBLINA DA MASSA | Seg/ Sex | 1145 3o 1 1 | 2 | Rs14.960.00 256 513 28.920.00
NOVELA NOITE Seq / Sex 18 45 30 1 t | R$20094,00 253 253 | 2009400
PROGRAMA DO RATINHO | Seg | Sex 2215 W 1 1 | R$38918,00 247 247 | 3891600
NOVELA TARDE 1 | Seq/ Sex 17.00 ‘ 30 1 1 | R$20 096,00 | 228 228 20 095,00
|
| | Rra—
Total SBT - REDE MASSA [nlliﬂl100010010aﬂn.uuonnnunnnlﬂﬂ5 1241 10902600 17% |
T I T - T T |
BAND | | | ; =] | I ‘
THE BLACKLIST Sabado | 2300 | 3 1 1 2 | rs1228300 123 | 247 | 2452600 <7
DGO ABERTO MAT | Seg /Sex 1100 w L 1 = 1| R$ag1100 056 E"
| | .
Total EAND 0000001Gaﬂfllo'ln.lll'-;l'n_qog.-._;o-o_'onnlla

Total TV Aberta

e -. \\ ;1x42
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Planitha "F"

Ouvintes | Custo por

Faixa Horarla no Target

Formato

Massa FM|
98 FM

Caioba FM

Easy Quro Verde FM
Mundo Livra FM
Band News FM

Londrina
Paiquert FM

Igapt FM

Paiguere 917 FM
Alvorada FM|

Maringa
Maringa FM
Massa FM
Colmea ‘Mi
CBN FM:

Ponta Grossa
Mundi FM

Chube FM|

Massa FM

TEM

Cascavel |

Capial FM|

Tarcba FM

TFM

Massa FM
Foz do lguagu

a7 FM

|
Jovem Pan FM

07 00 4s 1900
O7 00 &5 1900
0600 as 1900
06 00 45 1900
0700 &s 1900
07.00 45 19.00
0700 45 1900
0700 4s 1900
06 00 45 1900
06 00 45 1900
D& 00 &s 09 00108

08700 45 1900
0800 as 19.00
0700 a5 19,00
0700 as 19.00
0600 4 1900
0600 a5 1900
0700 as 1500
0700 as 19.00

0700 a5 1300
07 00 as 13 00
07 00 as 1300
O7004s 1900
0700 a5 19 00
0700 @5 1900
0600 45 09 30

0500 as 19.00
06:00 as 15.00
07 30 as 1200
07 30 4s 19.00
07 00 &5 1500
07-00 45 1900
Rotatvo
Rotatwvo

05 00 as 19.00
0600 as 19:00
06 00 as 19.00
06 00 &5 1900
Rotatwe
Ratatwo
07:00 as 19.00
0700 as 19.00

07 00 a5 15 00
07 00 &s 19 00
06 00 &5 19 00
06 00 45 1900

]

=3

8585888y

2888

51 304
51 304
3B 599
3B 509
kFR RE]
ar 113
frak g
iz 73t
2581
2581
10519

10791
10791
8095
8085
6024
6024
5957
5957

13768
13 TeB
11 753
11753
5744
5744
1617

15657
15657
(]
6229
337
3337
2423
2423

1207

1731
17 66
2810
4135
66,82
111,43
22285
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&0

&0
20
&0
20
40

&0
20
60
20
60
20
0
20

342 30

25700
514,00
129,00
258 00
15600

22000
437 00
180,00
380,00
21500
430,00
142 00
230.00

189.00
271.00
110,00
175,00
138,00
223.00
270,00
540,00

131,10
189.20
123.7%
247 50

a1 100,00
27 40000
34 20000
22 80000
35 040,00
22 192,00
3502800
23 352 .00
31 200,00
20 B00.CO
37 72000

24 501 DO
16334 00
10 260 0O
6 840,00
15.800.00
B B4D.00
11.682 00
7 TBB.00

20538 00
13692 00
15420.00
10 280 00
T.T40,00
5 160,00
T B40 00

13 200,00
8 740 00
10 BDO,00
7.200.00
12 800,00
B.600,00
B520.00
4 600,00

11.340,00
542000
6.600,00
3.500.00
B.280,00
4 460,00
16 200,00
10.800,00

7.88€ 00
378400
742500
4.950 00

678.532,00
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Flaniha "

PROGRAMAC A0 RADID
T 15 DIAS FASE 3
FLIGH -

Ouvintes | Gusto por ] s ]s]o] s [ O] Valor Total
- RS

gt Faiza Hordria | Formato | S 00 |0y
Curitiba
MassaEM| 0700 4s 1900 51304 1335 3 3 3 2 3 i3 03 3 3 30 | 58500
0700 as 1900 51304 26,70 111 1 t 7 ¢ 1 1 0 | 137000
G8FM| 0600 as 1900 38 589 1477 i3 31 3 3 1 3 3 3 3 W | 57000
06.00 as 1900 36 509 2953 11 1 1 13 1 1 ! 10| 114000
Canba FM 07 00 as 1900 3T 113 1574 3 3 3 3 3 3 03 3 3 13 | 0 584 00
07 00 4¢ 1900 a7 113 2990 L RS s + oy o101 1 10 110080
Jure Vierde FM 0700 &5 1900 2T 17,83 3 3 3 3 3 3 03 3 1 3 | 0 583 80
07 00 as 1500 32737 3567 LA P s B S B L 10| 116760
Mundo Livre FM| 06 00 as 1900 25811 2015 I ¥ ¥ 3 3 a 3 % 3 3 0 520,00
06 00 35 18.00 25811 4029 LU S R B | 14 1 11 0 1 040,00
Band News FM| 08 00 45 09 00/09 20 10919 86 35 2z 2 2 2 2 3 2 2 2 20 44300
|
Londrina
Paguers FM 0800 as 19.00 k! 10781 3784 3 3 3 3 3 3 3 3 3 13 | W 408,25
04800 as 1900 BOY 10 791 75,68 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 [ 10 B16,70
Igapo FM 07 00 as 19.00 ElV) 8095 nn 3 :3 3 3 3 3 03 3 3 3 30 171,00
07 00 &5 1300 0" 8095 42725 L P B | T4 o1 1 10 24200
Faquerd 917 FM 06 00 &5 1900 30 5024 4316 3 03 3 3 3 3 3 a2 3 3 n 280 00
0500 as 1900 [ 5024 7337 11 1 1 111 11 10 44200
Alvorada FM| 0700851900 | ' 5957 3268 i 3 3 3 3 a3 3 31 3 30 134 70
0700 as 19.00 60 | 5957 8537 111 1 LI T T | 10 189 40
Maringa |
Maringa FM| 07 00 as 1900 3 13 768 24 B6 3 » 3 3 3 3 3 3 3 3 | 30 34230
| B0 13 768 4972 1 1 1 1 1 1 I | 1 1 10 684 50
Massa FM| 'y 11753 2187 3 33 3 3 = s - G | £l | 257 00
& 11753 4373 11 1 1 1T 1 1 1 10 514 00
Colmeia FM o 57 2246 a4 3 a3 3 203 3 % 3 30 | 12900
a0 5744 4492 11 11 ;A T I 10| 25800
CBNFM| 0500450930 30 1617 12124 2 2 2 2 2 2 22 2 32 20 | 19600 352000
Ponta Grossa |
Mundi FM|  06.00 as 19.00 n 38 3 3 3 e TN EA TS - | 30 22000 | 660000
0600 as 19.00 60" 1 1 1 1 1 I S (R G | 0 43700 | 437000
Cube FM| 07 30 as 1900 o 33 3 3 3 3 3 3 3 3 30 180.00 540000
07 30 a5 1500 &0° 1 11 1 1 1 1 1 1 1 | 10 360 00 360000
Massa FM T 00 as 1900 30" 5 % & 3 3 3 3 3 3 3 0 | 21500 £ 450,00
| oTODas 900 &0 11 1 11 LS T T T Q 43000 430000
TFM Rotativa ¥ 3 3 3 3 13 33 3 3 a3 0 142,00 4 26000
Rotativo 50 | P T R 11 11 g o | 2000 | 230000
Cascavel
Capial FM| 0600 4s 1800 30 15657 1207 i 3 3 3 3 3 3 3 a4 0 5 870,00
0500 &s 1900 50" 15857 1731 111 'R T T T 10 2710.00
Tarobd FM|  0800as 1900 | 30 6229 17.66 3 03 3 31 3 303 3 3 3 3 | 1meoo | 330000
0600 as 1300 i 6229 2810 1 11 1 1 i v 1 9 1 10 175.00 175000
TFM Ratativo 30 3337 4135 3 3 § za 3 3 2 3 3 30 138,00 4 14000
Rotatwo 60" 3337 66,82 (T T T TN I 10 223,00 223000
Massa FM 07 00 &5 1500 a 2423 11143 3 3 3 3 3 303 3 3 3 30 270,00 8100.00
0700 &5 1900 Bl 2423 222 85 1 1 y 1 y 1 1T 1 g 1 0 540,00 5400 00
Foz do Iguagu b
97FM| 0700 as 1900 g 3 03 3 31 3 31031 3 . an 131,10 383300 \
O7 00 as 1500 B 1 3 | " 1 11 1 0 189 20 1892 00
Jovem Fan FM| 0800 a5 1900 30° 3 03 3 31 3 3 3 &3 3 30 12375 3nas0 |
0600 &5 1900 &0 1 0 247,50 2.475,00 5
111 11 1 19 /
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Planilha "I
GRANDE CURITIBA
CTA - JUN/2021 A AGO/2021
AS ABCDE 10+ ( 3.086.907 pessoas, 100% do universo da pesquisa)
06-19
TODOS OS DIAS
2 Audiéncia Share -
SN % | Abs | AM|FM|WEB | Total | oot
CTA - TOTAL EMISSORAS 13,28 410.005 NA 100.00 100
CTA - TOTAL RADIO 12,86 396.828 NA 96.79 100
CTA - AM-TOTAL AM 159 49.210 100,00 12,00 100
CTA - FM-TOTAL FM 11,26 347.618 100,00 84,78 100
CTA - WEB-TOTAL WEB 043 13177 100,00 3.21 100
CTA - FM-MASSA FM 166 51.304 14,76 12,51 100 |
CTA - FM-98 FM 125 38,599 11,10 9.41 100
CTA - FM-CAIOBA FM 120 37.113 10,68 9,05 100
CTA - FM-EASY OURO VERDE FM 1,06 32737 9,42 7.98 100
CTA - FM-MUNDO LIVRE 0,84 25811 7.43 6,30 100
CTA - FM-JOVEM PAN 0,81 24868 7.15 6,07 100
CTA - FM-CLUBE FM 0,57 17.584 5,06 4.29 100
CTA - AM-BANDA B 0,50 15.504 31,51 3,78 100
CTA - FM-GOSPEL FM 0,45 13.926 4,01 3.40 100
CTA - FM-BAND NEWS FM 0,35 10919 3,14 2,66 100 |
CTA - FM-TRANSAMERICA 0,35 10.791 3,10 263 100 |
CTA - FM-OUTRAS FM 034 10,645 3,06 260 100 |
CTA - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 029 8962 2,58 2,19 100
CTA - AM-OUTRAS AM 0,27 8.323 16.91 2,03 100 ‘
CTA - FM-RADIO T FM 0,26 7.929 2,28 1.93 100
CTA - FM-NAO ASSINANTE-BANDA B 022 6.788 1,95 1,66 100 ‘
CTA - FM-EVANGELIZAR FM 99 5 021  6.544 1,88 1,60 100
CTA - AM-"NAO ASSINANTE-EVA AM 1060 0,19 6.013 12,22 1,47 100
CTA - FM-*"NAO ASSINANTE-CBN 019 5952 1,71 1.45 100 ‘
@ CTA - AM-"NAO ASSINANTE-DIFUSORA 016  4.956 10,07 1.21 100
CTA - FM-*NAQ ASSINANTE-BBN 0,14  4.305 1.24 1,05 100
f CTA - FM-*NAO ASSINANTE-LIGHT FM 013  3.993 1,15 0,97 100
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-MERCOSUL FM 013 3995 1,15 097 100

(e

Fonle: Radio Recall - IBOPE - EasyMediad

RIS
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Planilha "J"

LONDRINA
LON - 16/08/2021 A 23/08/2021
LON - SEXO AMBOS
SEGUNDA A SEXTA
06h00-19h00

Audiéncia

Emissora Share %
Abs
LON - TOTAL EMISSORAS 13,14 64.894 100,00
LON - PAIQUERE FM/WEB 2,19 10.791 16,63
LON - IGAPO FM/WEB 1,64 8.095 12,47
LON - PAIQUERE 91.7 FM/WEB 1,22 6.024 9,28
LON - RADIO ALVORADA FM/WEB 1,21 5.957 9,18
LON - JOVEM PAN FM/WEB 1,10 5433 8,37
LON - FOLHA FM/WEB 1,05 5.172 7,97
LON - MASSA FM LONDRINA FM/WEB 0,96 4.733 7,29
LON - AYOBA FM/WEB 0,62 3.066 473
LON - NORTE FM/WEB 0,59 2.914 449
% LON - CBN LONDRIN FM/WEB 0,12 578 0.89
F oo LON - TAROBA FM LONDRINA FM/WEB 0,10 511 0.79

/7 : Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4
@&
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Planilha "K"
MARINGA
MRG - 13/09/2021 A 20/09/2021
AS ABCDE 10+
07-19
SEGUNDA A SEXTA

Audiéncia Share

Emissora

Abs FM Total

MRG - FM-TOTAL FM MRG 14,42 54.140 100,00 94,82

MRG - FM-MARINGA FM MRG 3,67 13.768 25,43 24 1

MRG - FM-MASSA FM MRG 3,13 11.753 21,71 20,58

MRG - FM-RADIO COLMEIA FM MRG 153 5.744 10,61 10,06

MRG - FM-MIX FM MRG 1,04 3.902 7,21 6,83

MRG - FM-MUNDO LIVRE MRG 0,86 3.231 5,97 5,66

MRG - FM-JOVEM PAN FM MRG 0,80 3.021 5,68 5,29

MRG - FM-CBN MARINGA MRG 0,43 1.617 2,99 2,83

MRG - FM-RD MAIS MAR MRG 0,33 1.235 2,28 2,16

MRG - FM-UEM FM MRG 0,08 284 0,63 0,50

MRG - FM-BAN NW FM MRG 0,07 259 0,48 0,45

MRG - FM-TRANS MARI MRG 0,04 145 0,27 0,25

MRG - FM-RUC FM MRG 0,02 89 0,16 0,16

MRG - AM-RD CUL MARI MRG 0,01 53 4,19 0,09

%- MRG - FM-RD ALELUIA MRG 0,01 23 0,04 0,04

MRG - FM-RD CUL MARI MRG 0,00 7 0,01 0,01

// 2 MRG - FM-RAINHA FM MRG 0,00 0 0,00 0,00
/ (_W_'

Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4
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Planilha "K"
MARINGA
MRG - 13/09/2021 A 20/09/2021
AS ABCDE 10+
07-19
SEGUNDA A SEXTA

Audiéncia

Emissora

% Abs

MRG - FM-TOTAL FM MRG 14,42 54.140 100,00 94,82
MRG - FM-MARINGA FM MRG 3,67 13.768 25,43 24,11
MRG - FM-MASSA FM MRG 3,13 11.753 21,71 20,58
MRG - FM-RADIO COLMEIA FM MRG 1,53 5.744 10,61 10,06
MRG - FM-MIX FM MRG 1,04 3.902 7,21 6,83
MRG - FM-MUNDO LIVRE MRG 0,86 3.231 5,97 5,66
MRG - FM-JOVEM PAN FM MRG 0,80 3.021 5,58 5,29
MRG - FM-CBN MARINGA MRG 0,43 1.617 2,99 2,83
MRG - FM-RD MAIS MAR MRG 0,33 1.235 2,28 2,16
MRG - FM-UEM FM MRG 0,08 284 0,53 0,50
MRG - FM-BAN NW FM MRG 0,07 259 048 0,45
MRG - FM-TRANS MARI MRG 0,04 145 0,27 0,25
MRG - FM-RUC FM MRG 0,02 89 0,16 0,16
MRG - AM-RD CUL MARI MRG 0,01 53 4,19 0,09
MRG - FM-RD ALELUIA MRG 0,01 23 0,04 0,04
MRG - FM-RD CUL MARI MRG 0,00 7 0,01 0,01
MRG - FM-RAINHA FM MRG 0,00 0 0,00 0,00

Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4
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CASCAVEL

CAS - 24/08/2020 A 31/08/2020
AS ABCDE 10+ ( 269.632 pessoas, 100% do universo da pesquisa)

06-19

TODOS OS DIAS

Planilha "L"

Emissors Audiéncia Share

% Abs AM | FM | WEB | Total
CAS - TOTAL EMISSORAS 14,98 40.385 NA 100,00
CAS - TOTAL RADIO 14,72  39.701 NA 98,31
CAS - AM-TOTAL AM 1,73 4673 100,00 11,57
CAS - FM-TOTAL FM 12,99 35.028 100,00 86,74
CAS - WEB-TOTAL WEB 0,25 684 100,00 1,69
CAS - FM-CAPITAL FM 5,81 15.657 44,70 38,77
CAS - FM-TAROBA FM 2,31 6.229 17,78 15,42
CAS - FM-RADIO T-FM 1,24 3.337 9,53 8,26
CAS - FM-MASSA FM 0,90 2.423 6,92 6,00
CAS - FM-CATVE - FM 0,85 2.295 6,55 5,68
CAS - FM-JOVEM PAN - FM 0,56 1.514 432 3,75
CAS - FM-ESTUDIO 92.3 - FM 0,21 569 1,62 1.41
CAS - FM-REDE ALELUIA - FM 0,17 449 1,28 1,11
CAS - FM-CBN - FM 0,01 40 012 0,10

Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4



Valor
unitrio
tabela

Valor

133400 | 41620800

117 263

354535

PROGRAMAGAQ JORMNAL
[s[T]aJals]s[p[s]
[ 1511817118l s20 711 22 25126] 27128] 29130

Exemplares

FLIGHT 30 DIAS - FASE 2

Planilha "M"

BBBE'IIEIEIE!

[STrTaralsIsols TlalaTsTsTolsTIIatal=TsTors] e
51 s (701 11[12[ 3] 14| 15[ 6 77 1 s 26l 21 2223l 24l 28] 38 7 28

26 133400 | 20810400 117 263 1.774 68 1

85 413491 £.000 68915 1 413451
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Planilha "N"

PROGRAMAGCAO MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR E FAVELA DOOR

Valor Unitario

‘ Veiculo Periodo | Quantidade RS Valor Total RS
| |
Curitiba Rede Outdoor Simples papel bi-semana 30 1.187.,50 f 3562500
Londrina | Rede Qutdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812.,50
Maringa Rede Outdoor Simples papel bi-semana 10 1.187.,50 11.875,00
Ponta Grossa Rede Qutdoor Simples papel bi-semana 15 1.187.50 17.812.50
Cascavel Rede Outdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812 .50
Foz do Iguagu Rede QOutdoor Simples papel bi-semana 15 1.187.,50 17.812,50
Curitiba Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 16 2.400,00 , 36.000.00
Londrina Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 15 2.400,00 | 36.000.00 |
Maringa Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 15 2.400,00 | 36.000,00 |
Ponta Grossa Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 15 2.400,00 36.000,00
Cascavel Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 15 2.400,00 | 36.000,00 |
,\ Foz do Iguagu Favela Door | Cartaz Standard 2m x 1m 30 dias 15 2.400,00 \ 36.000,00 |
P
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Planilha "O"

PROGRAMACAO MIDIA EXTERIOR - RV MiDIA

Rede Telas/ Semana

7 oes Valor
Ambientes Formato __Periodo Telas ;:::ét:{ Total f" Unitario Valor Total
Pontos Total e Insergdes Tabela R$ Tabela R$
Farmacias/ Drogarias 196 1 180,320 23.520,00
Municipio | Quantidade Munici Quantidade
Almirante Tamandaré | 5 Jussara 1
Apucarana 4 Londrina 15
Araucarnia 5 Mandaguagu 1
Astorga 2 Marechal Candido Rondon 3
Campina Grande do Sul 2 Maringa 17
Campo Largo 1 Mova Esperanga 1
Campo Magro 1 Qurizona 1
Campo Mourdo 5 Paranavai 1
Cascavel 9 Pinhais 1
Cianorte 2 Piraquara 5
Colombo 4 Rio Branco do Sul 1
Calorado 2 Rolandia 2
Curitiba 22 Santa Terezinha de Itaipu 2
Fazenda Rio Grande 13 S&o José dos Pinhais 9
Fénix 1 Sarandi 1
Foz do Iguagu 39 Terra Rica 2
Ibipora 4 | Toledo 12
Total Geral | 121 | Total Geral 75
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Planilha “p*
PROGRAMACAD MIDIA EXTERIOR - AEROPORTOS
Vaiculo Val
| u | Localizagso | Quantidade | Y2'°f B0 | yyior votal rs
|
Aeroporo Intermacional Afonso 10" - Cota Smart - ir G £ 000
Curith " ola Sma nserches por més. 9000
uritiba Kalas | Pena Victio Wall Desembarque Formato tolal das telas: 4, 18m x 2,38m el ; RE60.000.00 | RS$60.000.00
Agroporio Deputado Fraitas 10" - Cota Smar - insan =l a9
Sho Paulo Capital Kallas | | Jall ola Smar - insergdes por més: 9 000 o~
pit: Nobre - Cangonhas Video Wall Embargue Formabo 1olsl das telas: 4 18m & 2 16m mensal 1 RE 75.000,00 RS 75 000,00
10" - Cota Smart - Insergies por més: 9.000
IRIo de Janeiro Capital Kallas Asroporio Santos Dumont Video Wall Desembarque Formala toial das tulr:; 4 E4m x 1.38m mensal 1 R$ 50.000,00 RS 50 000,00
| Aeroporto Internacional de | Broadcast | FIDS (Flight Informatian 15" - Formato 1080px X 1920px - 660 insergdes/dia
Brasilia IC Decau Yo 1S 1 .0
| X Brasilia [ Display System) | BSB-48 BauuNaanientes dusik iact | mensal 1 RE 128 700.0 R$ 128.700.00
L I

RS 313.700.00

Total Avroportos
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Planitha “R"

VEICULD
Impactos VALOR TOTAL cPm ey

| DiA DA

F:;E::’;’"’“ | sEmana | HORARIO  IBEG | D GRP | previstos BRUTO
OLOBONEWS
Bde Pauio Capitsl
Famxa Hordna _3!9-’901'!| 1800 a 01 00 2 2 2 2 12 T 131 2 12 20 RE4 8400 135 980 HE RO0 00 e ]
| Votal Dicbonwwa l 7 4 2 2 3 ¢ 0 2 23 73 00 @0 008 0068008046800 B e TR e W]
GLOBONEWS l
Rio da Jansdro Capital
Fauxs Hordna Seg Dom 180040100 | 30° 2 2 2 2 2 21 2 2 0 113 280 E2 634 32 600 00 520 48
[ Vot Giabonews S D 3 333 % 6 0 % 2 2 3 3 80 00 0000000000800 W EX] [FT) 32,800, 52048 3%
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Faixa Hordina ISw-Dum 1800 80100 | Jo‘l_ 2 2 2 212 22 2 2 2 20 RE660 00 013 260 19 500 | 13 200 00 676 62
[Tetal filshanmws : ¢ 3 1 3 7 3 00 3 7% 7 78 a 000 8 000000000 0§ W 760 8,500 Tigege e 0% ]




D Ry By p W DU B @ R D S R R DD e RV YRV Vv v T veEewww ™™

Planilha “S"

< RESUMO GE
MIDIA, NAO MIDIA , CRIA

Midia e ndo midia = Valor (R$)

itorrt Emeses | 146.591.814 | R$ 3993 75042 28.7% |
T Aberla _ & meses 364 | RS 432234100 311%

TV por Assinalura | Emeses 360 RS 807.600,00 58%

Radio BO" e 307 6 meses | 5 9&0 RS 2.045024 00 1 14 7% >
Jormal | Pagna inteira & 172 pagina des | 7 RS BES 488 62 6.2%

Midia Exterior diversos 5 meses 502.050 RS 1.873 640,00 13.5%
Recursos de Comunicagao Proprios diversos B meses ndo se aplica RS 0,00 1 0,0%

Nao Midia ; hotsie B meses nao se aplica RS 0.00 I 0.0%

Nao Midia ~ canaz & meses | ndo se aplica RS 0.00 0.0%

|N&o Midia aplicativa G meses nao se aplica RS 0,00 0.0%

Nao Midia e-mail markefing | 6 meses 24 | Rs000 0.0%

Total Midia e nao midia 147.100.579 RS 13.907.844, 11

| Inclui tratamenta. fusdo e banco
E . &
olos daiagaris 20 | : RS 156.200,00 14%
[Produgéo de filmes Ecogralia, Dialogas (versbes cidades), Cristna, Pensar a P L = ==
Gestio E | & fime de divulgagéo do apl o conforme descrito na idela Jacig ?jwl:‘;l:?::u:::"wgas 3 | RS 758.457 00 59%
criativa comformalos diversos, exemplo, 877 6°, 60" e 30" 9 |
Spot/lingle 60" E o Parana + versao 30" + Fase 2 30" + Fase 3 de 30" e 60° [ |
{programeies sem cusios gravados pelas radios) Trilhe cormpols 3 | RS 38.286.00 4%
| 1
e Papal couche 120g, 4 x0 10 . ‘ =
.Car‘lar A3 S | 50.000 | RS 34 300,00 3%
Reels Aluna - o ) Fechado em versbes diversas | 1 ] | RS 64 780.00 | 6%
Animagao painéis Aeroporios - vinhelas ooh APENAS CUSTO INTERNO - TABELA OO SINAPRO |
Favela Door INCLUSA NO CUSTO DE MIDIA |
Outdoar papel simples B 9x3m | RS 40 04000 A% |
Holsite APEMNAS CUSTO INTERNO - TABELA DO SINAPRD il
I\I E-mail marketing APENAS CUSTO INTERNO - TAEELA DO SINAFRO |
APENAS CUSTU INTERNC - TABELA DD SINAPRO l

! RS 1.092.063,00 100%
£
. | I | Rs1390784411 | 93% |
y, — — - | R$1082063,00 | 7% |
RS 14999907 11
wn
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PENSAR O PORTO
DE PARANAGUA

DE UM JEITO NOVO:
O JEITO CERTO

DE PRESERVAR
NOSSO FUTURO.

Paranagua:
desempenho ambiental
reconhecido pela ONU.

PENSA DE
UM JEITO NOVO.

fznoemo - PARANA
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O MAURO ESTA
PENSANDO SEU

TRABALMO DE PARANA

UM JEITO NOVO

000 —

NaETe dedCado & Inovador U
referdncia para © Brasd om Quakdace 00s serwoos put
de Obvera, gue trataing no Escritdno oe C
Agus e Torra (IAT

B DOTTROU ST LI e

Pense O UM et

POI 1088 OPbkad b
CLIGUE AGUI PARA ENVIAR SUAS IDEIAS E SUGESTOES
PARA UM SERVICO PUBLICO CADA VEZ MELHOR.

-
PENSA DE
UM JEITO NOVO,
FAZ DO JEITO

CERTO PARANA
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Apos atwr 0 aphtalivo,
Sertn & clmees do
e cotlne para um
arwrral s e o

MALS TRATOS

CACA

POSSE ILEGAL




PENSA DE

UM JEITO NOVO.
FAZ DO JEITO
CERTO.




i5 FACILIDADE
ARA ESCOAR

A PRODUCAD
INDUSTRIAL.




JARANA.
MUNDIAL
EM ENERGIAS

RENOVAVEIS.

M= N
MREINCG A

AMBIENTAL. DESIGUALDADES,

PARANA.

REFERENCIA REFERENCIA
MUNDIAL _ MUNDIAL _ r
EMPROTECAO NA REDUCAOD




PENSAR A MOBILIDADE
DE UM JEITO NOVO:
O JEITO CERTO DE DESENVOLVER

PONTA GROSSA. R$ 4,6 milhdes
? investidos na

ciclofaixa da PR-513.

PENSA DE
UM JEITO NOVO.

razooemo  PARANA
CERTO. e




PENSAR A EDUCACAO
DE CURITIBA DE
UM JEITO NOVO: _

& “100 mil alunos .

e




PENSAR O AGRO

DE UM JEITO NOVO:
O JEITO CERTO DE
RENOVAR A ENERGIA
DE QUEM PRODUZ.

No Campo.




(Gestdo Estadual

PENSAR
A GESTAO
ESTADUAL DE
UM JEITO NOVO:
@ENO CERTO
DE ATRAIR
INVESTIMENTOS
BEIMUNDO  sscosoundes ockiadocan
INTEIRO. <o rosocartoseviias pors

investimentos,
Afinal. somos um Estado verde. Que preserva sua heranca e
futuro. Que enxuga gastos para deixar as cof itas sempre no
E faz tudo com transparéncia.
Um Estado formado por gente de todas as cores, que tém
em comum a cultura de fazer as coisas do jeito certo.
E o mundo todo sabe disso. Tanto que esse jeitdo paranaense
& reconhecido pela OCDE como um dos melhores moc
de gestio do mundo
Aqui, tudo é feito na base do didlogo Desde as demandas da
populacdo, respondidas com agilidade. Até o estabelecimento
de parametros internacionais de sustentabllidade.
Com um bom relacionamento entre os setores publico e privado,
alcancamos a lideranca nacional na producao de proteina animal
mel e erva-mate, além de estar no topo do crescimento industrial
no Brasil por varios meses, nos ultimos trés anos
Tudo isso valorizando nosso principal ativo:
as pessoas.

&

Destaque mundial na OCDE:
rglas renovave
o ambiental
bate as desigualdades.

Reconhecimento
da ONU em preservacao
ambiental nos Portos.

PENSA DE
UM JEITO
NOVO.
FAZ DO

JEITO Py 1 A
CERTO.

PARANA







