
RACIOCINIO BÁSICO 
O estado do Paraná tem uma das economias mais fortes entre as unidades da federação 
e posição de destaque entre os estados do Sul. Sua localização geográfica estratégica e 
sua população de mais de 11 milhões de pessoas (IBGE, 2021 ), reconhecidamente 
trabalhadora e acostumada a vencer adversidades, tornam o estado um polo de 
desenvolvimento no Brasil e detentor de extrema relevância industrial e agrícola. Os índices 
econômicos paranaenses impressionam. O PIB de R$ 440.029 bilhões (IBGE, 2018) é o 5º 
maior do Brasil e o IDH de 0,792 (IBGE 2017) é um dos mais altos do país. Além disso, a 
expectativa de vida de mais de 76 anos de população demonstra que os índices 
econômicos de fato se refletem numa excelente qualidade de vida para a população, uma 
vez que são traduzidos em serviços públicos acessíveis e de qualidade. 
Todos os avanços sociais e a pujança econômica, sempre respaldada pela zelosa e 
competente gestão dos recursos, criam a necessidade de se fazer uma comunicação 
pública eficiente. É essencial prestar contas ao povo paranaense de como a verba 
arrecadada por meio dos impostos é devolvida em forma de serviços e infraestrutura, 
conferindo assim um papel importantíssimo para as campanhas publicitárias do Governo. 
Além do já exposto, a comunicação torna-se ainda mais estratégica no contexto 
contemporâneo de sustentabilidade (ESG), pois ela é uma peça fundamental para trazer o 
paranaense ao centro das discussões de uma sociedade mais ética, eficiente, 
ambientalmente responsável nos seus meios de produção, igualitária e inclusiva. Esses são 
justamente um dos focos da atual gestão do Governo do Estado do Paraná e uma demanda 
global dentre os países desenvolvidos. Prova disso é o Pacto Global da ONU 
(https://www.pactoglobal.org.br/), que no ano 2000 convocou governos e corporações a 
alinharem suas estratégias e operações a 1 O princípios universais nas áreas de Direitos 
Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupção. Afora isso, um dos fatos que 
comprovam a importância local do tema é o briefing deste edital propor para o exercício de 
comunicação a criação de uma campanha que trabalhe o posicionamento do Governo, 
levando em consideração a ESG em três dos principais princípios, que são a proteção 
ambiental e o equilíbrio entre ela e os meios de produção industriais e agrícolas, como o 
estado fomenta a produção de energias alternativas e inovadoras e a redução da 
desigualdade através da ação direta do poder executivo garantindo segurança alimentar, 
moradia, trabalho e aumento de renda. Ressalte-se que é de suma importância abordar 
não só o povo do Paraná, mas também os servidores públicos como público-alvo da 
comunicação e agentes transformadores, representando sua importância, relevância do 
seu trabalho e dando visibilidade a eles nesse contexto. Desta forma, dar transparência e 
tangibilizar os avanços pelos quais o Paraná passou nos últimos anos através das ações 
diretas do Estado deverá ser explicitado na campanha em todos os seus níveis: 
microrregional , regional e até mesmo estadual. 
Outro público-alvo com quem o briefing nos propõe a se comunicar são os investidores 
externos ao Paraná. Para isso, será importante divulgar o ambiente econômico, qualidades 
de infraestrutura, desburocratização, vantagens geográficas etc., para que vejam no estado 
um futuro promissor para os seus negócios diante das oportunidades oferecidas neste 
estado prestes a se tornar a quarta economia brasileira. 
Há, sem dúvida, grandes desafios para a comunicação pública e, em especial , no que está 
sendo proposto neste exercício. Mostra-se no briefing a necessidade de abordar diversos 
públicos em variados momentos e também hierarquizar de acordo com os seus impactos 
de curto, médio e longo prazo as diversas ações do poder executivo. Neste cenário, manter 
uma comunicação que proponha o diálogo com o povo, preste contas de maneira 
organizada e estratégica, dê a real dimensão da grandiosidade do Paraná através de 

números e mostre como ele está se preparando para o futuro passa a ser mandatário para {;J 
garantir a eficiência da campanha a ser apresentada. A esse desafio somam-se as 
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necessidades da economicidade, intrínseca ao setor público, e o discurso claro e objetivo 
para que os mais diversos públicos-alvo captem as mensagens. 
Como plano de fundo para a comunicação, a campanha deve valorizar as diferenças 
regionais, sociais e culturais que formam um Paraná heterogêneo, garantindo uma 
campanha mais humanizada e próxima, na qual o paranaense se identifique facilmente em 
todas as peças. Além de obras e realizações, as paisagens e belezas do estado deverão 
ser mostradas para aumentar o sentimento de orgulho do povo. Mandatoriamente todos os 
eleme~tos gráficos deverão trazer o senso de inovação, modernidade e excelência que 
consolidam o estado como potência nacional e ajudarão a compor visualmente as peças 
construindo essa percepção. 
Devido à complexidade de públicos e temas citados acima racionalmente a campanha será 
dividida em várias frentes e etapas, conforme se discorre;á mais à frente; porém, de forma 
resumida, elucidamos o racional da campanha a seguir. 
A campanha parte do posicionamento institucional do estado no contexto da ESG lançando 
ao público o seu conceito macro. Na fase seguinte, inicia-se o desdobramento desse 
conceito para 8 macrorregiões do estado: Litoral, RMC, Campos Gerais, Guarapuava, 
Londrina, Maringá, Oeste (Foz e Cascavel) e Vale do Iguaçu (sul do estado), já 
contemplando quais ações têm efeito imediato, de médio prazo ou que terão impacto por 
diversas gerações. Em paralelo, iniciaremos a comunicação com foco em investidores 
externos ao Paraná. Após esse discurso estar devidamente sedimentado e claro para todos 
os públicos, embasado pela entrega em números de todas as obras e realizações 
proporcionadas pelo Estado, inicia-se a fase mais humanizada da campanha, utilizando os 
servidores como atores principais da entrega do serviço público. Professores, médicos, 
policiais e outros profissionais estrelarão a campanha, tangibilizando o lado humano da 
administração pública, dando visibilidade ao serviço público e contextualizando a ESG na 
vida dos paranaenses. 
Desta forma, o que se verá é uma campanha que presta contas à população, conferido a 
referida transparência, e mostra que as melhorias coletivas proporcionadas pelo Estado 
têm sempre o foco na redução das desigualdades sociais e econômicas, no estímulo do 
crescimento pessoal e na criação de oportunidades para a melhora da qualidade de vida 
de todos os paranaenses. 
ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
Todo cidadão deseja ser valorizado pelo poder público. Ele quer ver o dinheiro dos seus 
impostos sendo bem empregado, direcionado para o que seu estado, município e cidadãos 
necessitam para uma vida melhor. É a manifestação do pleno exercício da cidadania, com 
seus direitos e deveres, que traz à tona a alegria ou o descontentamento da população de 
um estado. Por isso, podemos afirmar que os paranaenses têm muito do que se orgulhar. 
Nos últimos anos, o Paraná tem se tornado um expoente de boa administração pública e 
realizações em diversas áreas sociais e econômicas. Tudo fruto de um poder executivo 
íntegro e eficiente, que busca em todas as suas ações o desenvolvimento econômico e 
social do estado, sempre guiado pelos princípios ESG de boa governança ambiental, social 
e corporativa. Nos pontos listados abaixo, será exemplificado ponto a ponto como a 
estratégia de comunicação responderá ao desafio do briefing. 
O QUE VAMOS DIZER 
Na campanha que estamos propondo para esta licitação, será visto como o Estado está se 
preparando agora no presente, através de obras e realizações do poder executivo, para 
que o futuro seja ainda melhor para os paranaenses. A conversa com os públicos será 
mantida de forma integrada, através das peças publicitárias, unindo a prestação de contas, 
tão importante para a administração pública, ao posicionamento institucional de estado, que 
faz com que a população, servidores públicos e investidores tenham em mente uma 
imagem progressista e inovadora do estado do Paraná. Nas peças, de forma leve e didática, Í, , 
serão abordados os princípios da ESG, posicionamento do estado enquanto terra de l/\_j 
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oportunidades e a valorização do servidor público conforme demanda do briefing, sem 
deixar de lado a valorização ao povo paranaense. 
A QUEM VAMOS DIZER 
Nossa campanha tem foco em todo o povo paranaense e também investidores de outros 
estados brasileiros que possam trazer capital para o Paraná. Porém, quando se fala em 
todo o povo paranaense, é importante ressaltar as especificidades que isso compreende. 
O povo paranaense é heterogêneo e composto por pessoas de diversas origens e 
descendências que transformam o estado em uma mistura muito rica de costumes e valores 
que serão tangibilizados na comunicação. Para isso, o mote será adaptado para que 0 

discurso fique adequado ao cidadão de cada canto do estado, de todas as idades e 
profissões. Além disso, foi levada em consideração a necessidade de comunicar-se 
também com o servidor público, seja através de mensagens diretas, seja retratando-o na 
campanha. 
COMO VAMOS DIZER 
Para atingir o objetivo de divulgar para a população paranaense e para os investidores 
internos e externos como o Paraná está se preparando para deixar um grande legado para 
o futuro e como é um celeiro de oportunidades de crescimento de novos negócios, bem 
como manifestar as realizações dos últimos anos que transformaram o estado em 
referência nacional, gerando orgulho para os cidadãos e para o servidores que fazem parte 
da administração pública estadual, utilizaremos como estratégia de comunicação 
publicitária a criação de uma campanha integrada que será dividida em fases e frentes de 
discurso que conversam com os públicos de maneira clara, didática e direta. Na primeira 
fase, a campanha aborda o posicionamento institucional e o conceito da campanha com 
seus desdobramentos para todos os públicos e tem duração planejada de dois meses. A 
segunda fase manterá, também por dois meses, a conversa com as macrorregiões e 
mostrará as entregas locais do poder executivo do estado e seus impactos no curto, médio 
e longo prazo para os paranaenses. É nela também que terá o maior foco em manteremos 
o diálogo com os investidores tanto paranaenses quanto de fora do estado. Por fim, na 
terceira e última fase, a campanha reforçará a mensagem do posicionamento institucional, 
porém colocará a entrega dos servidores públicos em destaque, humanizando as entregas 
do Governo e as peças publicitárias. Assim, ao mesmo tempo que divulgamos à própria 
população tudo que está sendo feito no presente, e que irá refletir no futuro do estado no 
curto, médio e longo prazo, enaltecemos a pujança do Paraná para os investidores e 
mostramos como todas as regiões do estado estão recebendo atenção e investimentos 
estaduais. Desta forma, o conceito que será apresentado a seguir será repassado aos 
diversos públicos em todo o período de campanha de forma que construa um discurso forte, 
sólido e gradativo, garantindo o entendimento da mensagem por um longo tempo uma vez 
que o desafio de levar o propósito ESG a públicos diversos é grande e ainda há a 
necessidade de dar visibilidade a uma enorme quantidade de projetos e realizações do 
Governo. 
QUANDO VAMOS DIZER 
Para a execução, iremos considerar: 180 dias de campanha, podendo ser realizada em 
qualquer época do ano, com um investimento máximo de mídia e produção de R$ 
15.000.000,00, abrangendo toda a população adulta do estado, além de empresários, 
investidores e grupos econômicos do Paraná e do Brasil. 
MEIOS, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS 
Para implementação da estratégia proposta, usaremos as mídias offline, como televisão, 
rádio, jornal, revistas, outdoor, mobiliários urbanos, monitor eletrônico de aeroporto, tront 
light, além de um foco muito grande nas mídias online, como redes sociais, portais online e 
mídia programática; para não mídia, teremos os cartazes nos prédios públicos e a utilização í 
dos recursos próprios do estado, como TV e Rádio Educativa, e-mail marketing, redes {_;..J 
sociais e hotsite. t 
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O CONCEITO 
Para atingir os objetivos abordados anteriormente, desenvolvemos um conceito que, de 
maneira simples e de fácil compreensão, evidencia as ações e investimentos feitos pelo 
Poder Executivo do estado e também mostra a potencialidade do futuro do Paraná para 
receber novos investimentos e ser o celeiro de novos negócios. O conceito proposto para 
a campanha é: "Paraná. Presente para o futuro." Assim, vamos mostrar para todos como a 
administração estadual está presente em cada região do estado, trabalhando e atuando 
hoje para construir um futuro melhor. Adiciona-se a isso o sentido de que, com forte atuação 
do nosso governo, o Paraná será um presente para o futuro de todos, sendo símbolo de 
desenvolvimento sustentável para o Brasil e para o mundo. Desta forma, acreditamos que 
conseguimos conversar com todos os públicos buscados pela campanha e divulgamos de 
maneira assertiva tudo que o Poder Executivo fez, faz e vai continuar fazendo para o 
desenvolvimento sustentável do estado. 
O PARTIDO TEMÁTICO 
Para que o conceito proposto ganhe ainda mais força e seja melhor compreendido, ele foi 
inserido em um partido temático que realiza essa missão. A ideia central do layout vai ser 
dividida em dois momentos. No primeiro, serão representados os beneficiados pelas 
atuações do estado, os cidadãos, sempre junto de suas realizações e/ou áreas de atuação 
econômica, seja no setor primário, secundário ou terciário. No segundo, será representada 
a personificação da presença do Estado por meio dos servidores públicos ou das ações e 
investimentos que contribuem para a melhora da qualidade de vida dos cidadãos e para o 
desenvolvimento de todas as regiões do estado. Tais representações serão trazidas por 
meio de composições fotográficas que atuarão de maneira harmônica no layout proposto, 
trazendo sempre pessoas em destaque, juntamente com os cenários que ilustram a 
atuação do Estado. Para manter a unicidade da campanha, os layouts trarão a estilização 
da bandeira do Paraná representados através dos cortes diagonais das fotos de fundo. Nas 
margens serão representadas as cores verde e azul também presentes no pavilhão 
paranaense. As fotos, que garantirão a humanização da campanha, trarão modelos que 
farão o povo se sentir representado nas peças, que terão ainda um tratamento de cores e 
luzes em tons de azul e verde. Nos textos serão utilizadas as fontes que proporcionam 
leitura fácil e muita diversidade de corpo dando fluidez aos layouts, além de já estarem 
presentes no manual de marca do Estado. 
No campo textual, soma-se ao conceito principal um subtítulo que relaciona o presente com 
o futuro, sempre em um dos dois significados abordados anteriormente. As peças trazem 
também uma chamada para ação que convida para o acesso ao hotsite oficial da 
campanha. A escolha das principais realizações do governo do Paraná que são utilizadas 
nos desdobramentos em formato de tópicos foi resultado das pesquisas feitas sobre as 
conquistas e ações realizadas pelo poder executivo estadual. Cabe ressaltar que para o 
exercício da campanha proposta, foram utilizadas fotos de banco de imagem para 
marcação do layout, mas o intuito é realizar a produção das fotos e imagens necessárias 
para as peças, bem como as captações de imagens para os filmes propostos. Visando 
contribuir para a economicidade desejada na execução e divulgação da mesma, 
utilizaremos os mesmos personagens e locações para todos os materiais gráficos e 
eletrônicos. 
A CAMPANHA 
Com o intuito de possuir uma peça onde possam ser centralizados todos os conteúdos 
propostos e que concretize a nossa estratégia de comunicação integrada, propomos um 
hotsite, criado e programado por recursos internos da agência e atualizado pelos recursos 
próprios do governo, apresentado dentro do portal próprio do poder executivo estadual: 
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo. Esse será o destino para onde serão levadas 
as pessoas impactadas pelas peças digitais propostas. O acesso ao hotsite também será í. -) 
estimulado por meio de uma chamada para ação nas peças gráficas (sempre que for UL/ 
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necessário no material), onde será feito o convite para a visita ao endereço eletrônico. 
Nesse hotsite, reuniremos todas as informações sobre as real izações do governo do 
Paraná que serão abordadas nas peças da campanha, mostrando as ações do poder 
executivo em todas as regiões do Paraná e manifestando a pujança do estado para os 
investidores. O briefing define 15 peças para serem materializadas e, por consequência, 
fazem parte da nossa campanha: filme de sessenta segundos para televisão (fase 
institucional), filme trinta segundos (fase entrega - Litoral), anúncio uma página de revista 
para a fase de entrega e uma página para o público de investidores, anúncio meia página 
de jornal , outdoor, front light duplo, mobiliário urbano, carrossel para redes sociais, banner 
para internet, spot de rádio de trinta segundos, hotsite, monitor digital e vídeo wall de 
aeroporto e cartaz para servidores .. Os materiais citados acima e todos os outros que 
compõem a lista comentada de peças fazem parte de um plano de atuação que divide a 
estratégia em dois momentos, o de lançamento com posterior reforço do conceito macro da 
campanha, que funciona como uma prestação geral de contas para a sociedade e 
investidores, e o de divulgação de ações e obras nas oito macrorregiões do estado, 
trazendo também diretamente a atuação dos servidores públicos. A estratégia de mídia 
trará os detalhamentos de como funcionarão as fases da campanha. Em todas as peças 
gráficas, eletrônicas e digitais, apresentaremos o conceito e o partido temático da 
campanha respeitando a peculiaridade de cada formato e meio, buscando a melhor 
performance de cada material. Também estará presente nelas a chamada para ação 
convidando as pessoas a acessarem o hotsite. Para compor a campanha, também 
indicamos a utilização dos recursos próprios do governo do Paraná, como a TV e rádio 
Educativa, as redes sociais, bases próprias para disparo de e-mail marketing, além dos 
murais presentes nos prédios públicos bem como autarquias e empresas públicas. Desse 
modo, acreditamos que, partindo de um conceito didático e de fácil memorização para a 
criação de uma campanha integrada, com um partido temático que atinge as pessoas em 
diferentes pontos de contato e com peças adequadas aos meios e diversidade de veículos, 
conseguimos conversar com nossos públicos-alvo e cumprir com os objetivos da 
comunicação propostos para esta campanha. Agora, partiremos para a explicação 
estratégica das peças pensadas para a realização da campanha, além da materialização 
da ideia criativa nas 15 peças solicitadas pelo edital. 
IDEIA CRIATIVA 
Listamos abaixo todos os materiais pensados para o plano de comunicação publicitária. 
Relação de peças/materiais entregues como exemplo/corporificado: 
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nos 
meios online e offline e contará com formato de 60". 
FILMES ENTREGAS MACRORREGIÔES - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e realizações da gestão da macrorregião Litoral. Será veiculado nos meios online e 
offline. 
ANÚNCIO DE JORNAL MACRORREGIÔES - Peças que serão apresentadas em ½ página 
abordando as realizações da macrorregião de Umuarama. 
SPOT INSTITUCIONAL 30" - Material em áudio apresentado no formato de 30" para rádios, 
que apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha em todo 
o estado. 
MUB INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cartaz que será veiculado apenas na praça 
de Curitiba apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha na cidade. 
FRONT LIGHT DUPLO MACRORREGIÔES CURITBA - Material lonado abordando as 
realizações da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações que o partido (: 

1 temático proporciona. Será apresentado em dois tempos garantindo maior diversidade de {/-/ 
desdobramentos para a campanha. " 
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MONITORES AEROPORTO INVESTIDORES - Material em vídeo de 15" que aborda as 
obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades 
para investidores. Será veiculado em monitores dispostos no Aeroporto de Congonhas e 
no Aeroporto Santos Dumont. 
ANÚNCIO REVISTA MACRORREGIÔES - Anúncio de revista em página simples 
abordando as realizações da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações 
que_ o partido temático proporciona. Será veiculado na Revista Top View. 
ANUNCIO REVISTA INVESTIDORES - Anúncio de revista em página simples mostrando 
as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de 
oportunidades para investidores. Será veiculado na Revista Exame. 
BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIÔES - Banners no formato 300x600px 
abordando, as realizações da gestão com as diversas variações que o partido temático 
proporciona. 
CARROSSEL ENTREGAS MACRORREGIÔES - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 abordando, as realizações da gestão com as diversas variações que o partido 
temático proporciona. Serão impulsionados nas redes sociais Facebook e lnstagram. 
CARTAZ - Material em formato A3 que será fixado nos equipamentos públicos 
apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
HOTSITE - Material realizado com recursos de layout e programação da agência, 
hospedado no servidor do governo, que apresentará o conceito e partido temático da 
campanha e as realizações da gestão tanto em obras quanto em entregas realizadas pelos 
servidores públicos. 
MiDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIÔES - Material lonado, abordando as 
realizações da gestão da macrorregião, e apresentando o conceito e partido temático criado 
para a campanha. 
VIDEOWALL AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em vídeo de 1 O" e de 15" que 
apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será 
veiculado em TVs dispostas no Aeroporto Gov. José Richa e no Aeroporto Silvio Name 
Júnior. 
Relação de peças/materiais NÃO entregues como exemplo/corporificado: 
FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nos 
meios online e offline e contará com formato de 30". 
FILMES ENTREGAS MACRORREGIÔES - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e realizações da gestão. Os filmes serão desdobrados de acordo com as entregas 
governamentais de cada região. Será veiculado nos meios online e offline. 
FILME INVESTIDORES - Material audiovisual de 30" que apresenta as obras e realizações 
da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores. 
Será veiculado nos meios online e offline. 
FILME INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material audiovisual de 30" que apresenta as 
obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações 
dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. Será veiculado nos meios 
online e offline. 
ANÚNCIO DE JORNAL MACRORREGIÔES - Peças que serão apresentadas em ½ página 
abordando, uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas 
variações que o partido temático proporciona. 
ANÚNCIO DE JORNAL INVESTIDORES - Peças que serão apresentadas em página 
simples abordando as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um 
celeiro de oportunidades para investidores. 



SPOT INSTITUCIONAL 15" - Material em áudio apresentado no formato 15" para Spotify, 
que apresenta o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha em todo 
o estado. 
SPOT DE RÁDIO MACRORREGIÕES - Material em áudio de 30" abordando, uma a u~a, 
as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações que O partido 

temático proporciona. . " 
SPOT DE RÁDIO INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material em áudio de 30 ~ue 
apresenta as obras e realizações da gestão contextualizando o con~eito_ e O partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicaçao. 
MUB INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Cartaz que será veiculado apenas na pr~ça de 
Curitiba apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o co~cei~o e 0 

partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicaçao. 
MiDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIÕES - Material lonado, abordando, uma a 
uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações que 0 

partido temático proporciona. . _ 
FRONT LIGHT MACRORREGIÕES CURITBA - Material lonado abordando as reahzaçoes 
da gestão na macrorregião de Curitiba com as diversas variações que o partido temático 
proporciona. 
COLUNA LED AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em vídeo de 1 O" que apresenta o 
conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. Será veiculado nas 
colunas das esteiras de desembarque do Aeroporto Afonso Pena. 
POST POSICIONAMENTO HUMANIZADO LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado 
apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido 
temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
POST INVESTIDORES LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado abordando as obras e 
realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para 
investidores. 
BANNER INVESTIDORES PORTAIS NACIONAIS - Banners em diversos formatos 
abordando as obras e realizações da gestão que transformam o estado em um celeiro de 
oportunidades para investidores. Serão veiculados nos portais Época Negócios, Valor 
Econômico e Valor Investe. 
BANNER ENTREGAS PORTAIS REGIONAIS- Banners em diversos formatos abordando, 
uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações 
que o partido temático proporciona. Serão veiculados nos portais Diário dos Campos, Folha 
de Londrina, O Paraná, Maringá Mais, Folha do Litoral e Gazeta do Povo. 
BANNER GOOGLE DISPLAY INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em 
diversos formatos apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha. 
BANNER GOOGLE DISPLA Y MACRORREGIÕES - Banners em diversos formatos 
abordando, uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas 
variações que o partido temático proporciona. 
POST INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cards de formato 1080x1080 e stories 1920 
x 1080 apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da campanha. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
CARROSSEL INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 apresentando o conceito e o partido temático para todos os públicos da 
campanha. Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
POST ENTREGAS MACRORREGIÔES - Cards de formato 1080x1080 abordando, uma a 
uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações que 0 
partido temático proporciona. Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
POST INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Posts de formato 1080x1080 e stories de formato 0 · 1 

1920x1080 apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e VV ., 
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o partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
CARROSSEL INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Carrossel com cards de formato 
1080x1080 apresentando as obras e realizações da gestão contextualizando o co~ceit~ e 
o partido temático às ações dos servidores públicos, assim humanizando a comurncaçao. 
Serão impulsionados em Facebook e lnstagram. 
MIDIA PROGRAMÁTICA INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em diversos 
formatos, inclusive vídeos de 30", apresentando o conceito e o partido temático para todos 
os públicos da campanha, veiculados via Native Ads para regiões específicas do estado. 
MIDIA PROGRAMÁTICA MACRORREGIÔES- Banners em diversos formatos abordando, 
uma a uma, as realizações da gestão em cada macrorregião com as diversas variações 
que o partido temático proporciona, veiculados via Native Ads. 
MIDIA PROGRAMÁTICA HUMANIZADO- Banners em diversos formatos apresentando as 
obras e realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações 
dos servidores públicos, assim humanizando a comunicação, veiculados via Native Ads. 
BRANDE D CONTENT POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL - Material desenvolvido pelos 
próprios veículos de comunicação em formato de conteúdo onde será possível explanar 
com mais profundidade o conceito e o partido temático da campanha. Será veiculado nos 
principais portais do estado. 
BRANDED CONTENT MACRORREGIÔES- Material desenvolvido pelos próprios veículos 
de comunicação em formato de conteúdo abordando uma a uma, as realizações da gestão 
em cada macrorregião com as diversas variações que o partido temático proporciona. 
BRANDED CONTENT INVESTIDORES - Material desenvolvido pelos próprios veículos de 
comunicação em formato de conteúdo mostrando as obras e realizações da gestão que 
transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores. 
POST REDES SOCIAIS DO GOVERNO (ORGÂNICO) - Posts de formato 1080x1080 
(individual e carrossel) e stories de formato 1920x1080 apresentando as obras e 
realizações da gestão contextualizando o conceito e o partido temático às ações dos 
servidores públicos, assim humanizando a comunicação. 
E-MAIL MARKETING - E-mail marketing valorizando o trabalho dos servidores, 
contextualizando os resultados da gestão e a entrega para a população só possível graças 
a ação dos funcionários públicos. Será disparado via servidor de e-mails e ferramentas 
próprias do Governo do Estado. 
ESTRATÉGIA DE MIDIA E NÃO MiDIA 
Considerando o grande objetivo da comunicação, de manter vivo o diálogo entre Estado e 
sociedade, através da permanente prestação de contas, a estratégia de mídia e não mídia 
possui um papel importante de dar visibilidade e fazer chegar a todos os públicos da 
campanha, as mensagens de melhorias coletivas e entregas realizadas, bem como a 
consolidação da percepção sobre os benefícios trazidos pelas ações do Governo do Paraná 
à população paranaense, além do papel de também refletir nacionalmente a posição do 
Paraná, nos planos social e econômico. 
Visando alcançar esses objetivos de comunicação, foi desenvolvida a seguinte estratégia 
que considera os meios de grande penetração e afinidade junto à população paranaens~ 
em geral e investidores, contemplando alguns veículos de alcance nacional e veículos 
regionais, que buscam estabelecer maior conexão com a população local. Os objetivos da 
estratégia de mídia e não mídia são: 
Cobertura em todo o estado do Paraná e grandes centros econômicos do Brasil· 
Alcance total do público prioritário, formado pela população paranaense, hoje ce~ca de 11 6 
milhões de habitantes, de acordo com a mais recente estimativa do IBGE· ' 
lmp~ctar também os servidores públicos e conferir visibilidade ao t;abalho por eles r_ . 
realizado em favor de toda a população; W 
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Ações de mídia que atinjam públicos externos ao Paraná, que possam ser potenciais 
investidores; 
Utilização de várias mídias e ações de não mídia que permitam rentabilizar os 
investimentos, através de uma comunicação transmídia, a qual utiliza várias mídias pa~a 
contar histórias que se complementam. Essa comunicação permite que a mensagem seJa 
entregue com uma narrativa ampliada, trazendo informações complementares e atingindo 
de forma mais eficaz os diferentes públicos da campanha. 
Para auxiliar na definição da estratégia de mídia, foram analisadas pesquisas de hábitos de 
consumo de comunicação e comportamento do público prioritário: paranaenses, acima de 
18 anos. Ainda analisamos um outro público que é formado por potenciais investidores e 
formadores de opinião, acima de 25 anos, que vivem fora do Paraná, nos principais centros 
econômicos do Brasil. A campanha terá a grande cobertura e visibilidade no estado do 
Paraná, contudo deverá alcançar cobertura nacional em alguns meios pontuais. 
ESTRATÉGIA DE MEIOS E CANAIS DE COMUNICAÇÃO 
Sobre os hábitos de consumo de mídia e rotina dos paranaenses, sabe-se que a maioria 
da população do Paraná está diariamente exposta aos meios de comunicação de massa. 
Conforme dados que constam no ANEXO 1 O (Penetração dos Meios/TGI Kantar lbope ), os 
meios com maior penetração para o público de ambos os sexos, ABC 18+, na grande 
Curitiba são, respectivamente: internet (98%), mídia exterior (93%), TV aberta (80%), rádio 
AM/FM (73%) e TV paga (50%). Utilizaremos esses dados de Curitiba como base para o 
estado todo, pois é a praça que possui pesquisas mais atuais e regulares realizadas pelo 
IBOPE no estado. 
Também se recomendam meios mais segmentados, que agregam credibilidade e atingem 
nichos para o público de investidores, como internet (portais específicos de economia e 
negócios), TV paga, jornal e revista. 
Para que a comunicação chegue de forma eficaz a todos os públicos, não bastam apenas 
meios de grande alcance, é preciso conhecer os hábitos de públicos específicos, como 
público mais jovem, uma geração hiperconectada e a população acima de 60 anos. 
De acordo com a pesquisa Comunicação para geração hiperconectada (ANEXO 11 ), o uso 
de redes sociais é muito significativo. Nesse aspecto, o uso desses players é diferente entre 
as pessoas da geração Z (nascidos entre meados dos anos 90 e 2010). Eles buscam o 
acesso a conteúdo de maneira mais rápida e ágil. Apesar de o Facebook ser o mais 
consumido entre todas as faixas etárias, ganham destaque nesse público as redes sociais 
como lnstagram, Tik Tok e Twitter, com um uso acima da média da população. Esse público 
consome intensamente as mais variadas formas de mídia e plataformas: assistem a mais 
conteúdo em vídeo, áudio, vão mais ao cinema e circulam mais pelas cidades. 76% da 
geração Z consome TV e internet ao mesmo tempo. 
Com relação ao público acima de 60 anos, segundo o estudo do Kantar lbope, publicado 
em setembro/21 (ANEXO 12), trata-se de um público bastante ativo também, aberto ao uso 
de novas tecnologias. 64% acessaram a internet nos últimos 30 dias (um aumento de 101 % 
nos últimos 5 anos) e 91 % estão registrados em alguma rede social, com destaque para o 
Facebook. 
Devido ao consumo de várias mídias, muitas utilizadas ao mesmo tempo, por parte da 
população, observamos a necessidade de a comunicação estar presente em meios offline 
e digitais e a tendência de adotar estratégias digitais e de conteúdo em meios nativos 
analógicos como jornais e revistas. 
A TV e a internet são os meios mais utilizados pelos brasileiros e pelos paranaenses. A TV 
aberta é o meio presente em 3.997.654 domicílios no PR, o que corresponde a 96,54% de 
posse, segundo Mídia Dados 2021 (ANEXO 14). O perfil dos consumidores de TV aberta 
é: 35% classe AB, 49% classe C e 16% classe D/E (ANEXO 15). 
A população da região Sul do Brasil, especialmente, assiste em média 6 horas e 19 minutos {;J 
à TV por dia (Fonte: Pesquisa Regular de Audiência I Instar I Regiões do Brasil I jan-
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dez/2019 1 TLE), com rápida cobertura de público em curto espaço de tempo. No Paraná, 
a Rede Globo possui maior participação de audiência, conforme demonstra o ANEXO 13. 
As o~tras emissoras de grande penetração são: SBT, Record e Band. Em nosso 
planeJamento, a mídia em televisão aberta será orientada predominantemente às classes 
BCDE e direcionada para rápida construção de cobertura. 
Segund~ o TGI / lpsos Marplan, em Curitiba, a TV paga possui 50% de penetração junto à 
populaçao. Em Curitiba, 55% da sua audiência pertence às classes A e B e 32% à classe 
C. O tempo gasto com TV paga é de 1 hora e 49 minutos em média (Kantar lbope - LATINA 
202~)- A Globosat, que permite mídia regionalizada, possui 154.842 domicílios assinantes 
e atinge, além de Curitiba, os municípios de Almirante Tamandaré, Araucária, Campo 
Largo, Colombo, Pinhais e São José dos Pinhais. É um meio de baixo custo por mil, o que 
perr:nite utilizar uma alta frequência de inserções. Como é um meio muito segmentado, 
devido aos muitos canais e conteúdos diversos, possui baixas audiências, mas fidelidade 
dos_t~lesp_ectadores. Os canais de maior audiência e que permitem mídia regionalizada em 
Curitiba sao Universal, Viva, Megapix, SporTV, conforme ANEXO 17, além da Globonews, 
q~e é o canal líder no segmento de notícias em TV paga. Os horários de maior audiência 
sao entre 18h e 24h. Além de a Globosat permitir a mídia local em Curitiba, também é 
possível fazer mídia regionalizada em outras capitais, para falar com investidores e um 
público da classe AB: Rio de Janeiro (57% classe AB, com 676.713 domicílios assinantes), 
São Paulo (57% classe AB, com 1.399.278 domicílios assinantes) e Brasília (57% classe 
AB, com 197.282 domicílios assinantes), conforme ANEXO 16. 
O meio rádio permite a segmentação e regionalização da mensagem. É um meio de 
bastante intimidade com os ouvintes, já que muitos o ouvem diariamente (3 em cada 5 
ouvintes, segundo a pesquisa lnside Rádio do Kantar lbope em 2021). Isso gera 
proximidade com os comunicadores. Segundo o Mídia Dados 2021, o meio tem 40% dos 
ouvintes de classe AB, 46% de classe C e 14% de classe DE. É um meio de boa 
rentabilidade e isso será utilizado para reforçar a frequência de exposição da mensagem e 
a sustentação da campanha. Como é um meio que permite a segmentação de público, é 
possível utilizar emissoras que atingem a massa e emissoras mais dirigidas a empresários 
e investidores, por exemplo. Também existem as rádios digitais e serviços de streaming de 
áudio, que possibilitam uma estratégia complementar, atingindo muito um público mais 

jovem e com hábitos mais digitais. 
Os horários de maior audiência do meio rádio AM e FM são pela manhã e tarde. Já da web 
rádio é à tarde e à noite, conforme Estudo Kantar lbope de Curitiba (fevereiro a abril/21 ), 
conforme ANEXO 18. No Sul do Brasil, o tempo médio que o brasileiro passa ouvindo rádio 
é de 4 horas e 19 minutos, sendo que 78% ouvem em casa, 18% no carro e 3% no trabalho. 
Além disso, 81% ouvem pelo rádio comum e 23% pelo celular. O estilo de música mais 

ouvido é o sertanejo. 
Assim como o rádio, a mídia exterior permite a regionalização. Entre as mídias exteriores, 
ou também denominadas out of home, o outdoor possui o melhor custo x benefício. A 
mensagem permanece por 14 dias, podendo estar exposta nas principais vias de circulação 
de cada cidade. O mobiliário urbano, disponível em Curitiba, atinge grande cobertura no 
período de 7 dias. O out of home tem 93,3% ~e penetração e~ 30 dias em Curitiba (~í?ia 

Dados 2021). É um meio muito visual e permite gra~de rete~-~ª? da mensagem. As m1d1as 
OOH com maior penetração são transportes (85,1 ¼), mob11iano urbano (82,4%) e dentro 
de estabelecimentos (83,7%), conforme consta no ANEXO 19. A mobilidade urbana vem 
aumentando nas cidades com o retorno de atividades presenciais como escolas e 
escritórios aumento de idas a parques, lojas, supermercados e farmácias (ANEXO 20). 
O mundo ~vança para se tornar cada vez mais digital, mas, ao mesmo tempo, a importância 

da mídia impressa também cresce, ancorada tanto n~ cred~bilidade dos jornais_quanto na 
das revistas. Quem precisa se manter informado no dia a dia prefere acessa! ?ir~tamente /": l 
uma mídia confiável. Por isso, líderes de grandes empresas optam pela m1d1a wipressa (_/V 
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par~ se manterem informados, é o que aponta uma pesquisa divulgada pela Associação 
Na~ion~I de Editores de Revistas (ANER). Esse público também acessa portais de notícias 
e le revistas e jornais de negócios e economia. Para atingir esse público, nos principais 
centros de decisão, serão utilizados os veículos de grande credibilidade e audiência. 
Segundo o Mídia Dados 2021, 52% dos consumidores de jornal impresso ou digital são das 
classes A_e B, 40% são da classe C, enquanto 96% da população costuma ler de segunda 
a sexta o Jornal em Curitiba e 32% sábado e domingo (ANEXO 21 ). 
O uso d_a internet no Brasil chegou a 152 milhões de pessoas, representando 81 % da 
popu_la_~ao no país acima de 1 O anos, entre 2020 e 2021 , segundo a pesquisa "TIC 
Don:i1c1hos 2020", elaborada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da 
Sociedade da Informação, apoiado pela Unesco, e pelo Comitê Gestor da Internet no Brasil. 
Esse movimento de mais pessoas conectadas pode ser explicado pelos desafios gerados 
pela pandemia de covid-19. Com o isolamento social, serviços digitais ganharam destaque 
em todo o país. A maior alta registrada no que diz respeito aos usuários aconteceu na área 
rural. Em 2019, 53% tinham acesso à internet, número que saltou para 70% em 2020. 
Também cresceu o número de domicílios das classes C e D/E com acesso à internet. No 
caso dos lares da classe C, a taxa subiu de 80%, em 2019, para 91 % em 2020. Já o acesso 
na classe D/E saltou de 50% para 64% no período. Apesar da alta, a conectividade nos 
domicílios segue bem abaixo da registrada nas classes A (100%) e B (99%). 
A internet possui hoje a maior penetração junto à população no Brasil, contudo, devemos 
lembrar que são inúmeros sites, redes sociais e dispositivos disponíveis. Por ser bastante 
pulverizado o número de canais, precisamos conhecer bem os hábitos dos nossos públicos. 
A maioria da população, tanto os mais jovens quanto os mais velhos, acessa a internet 
através do smartphone (97,5% de 12 a 19 anos e 94,2% de 65 a 75 anos). Via desktop, 
varia de 15% entre os mais jovens a 18,2% entre os mais velhos, conforme pesquisa 
(ANEXO 22). 
Quando falamos do público mais jovem, que nasceu entre a década de 1990 e 2000, os 
nativos digitais possuem um comportamento mais participativo, pois querem fazer a própria 
mídia. O consumo simultâneo de múltiplas mídias tem se caracterizado como um hábito 
desse público e 65% dos jovens de 16 a 25 anos se conectam todos os dias, em média 5 
horas por dia. De acordo com a pesquisa da Hootsuite em 2021, a utilização das redes 
sociais é bem maior por parte dos mais jovens, entre 18 e 24 anos, embora 70,3% da 
população utilize redes sociais. As redes sociais mais utilizadas são: YouTube (96,4%), 
WhatsApp (91,7%), Facebook (89,8%), lnstagram (86,3%), Facebook Messenger (68,5%), 
Twitter (51,6%), TikTok (47,9%) e Linkedln (42,6%). 
ESTRATÉGIA DE MEIOS 
Agora que conhecemos os públicos prioritários do Governo do Paraná e seus hábitos de 
comunicação, podemos propor os meios e veículos mais adequados e pertinentes para 
alcançar os objetivos de mídia com maior economia dos recursos. 
Para que a campanha seja eficiente, a comunicação precisa ser clara e atingir todos os 
públicos, considerando os formatos mais adequados a cada público e persona e mídias 
mais utilizadas por cada um. Além dessa estratégia mais segmentada, precisamos alcançar 
todos os públicos em pouco tempo. E será através dos meios de comunicação de massa 
que a estratégia de comunicação vai atingir sua meta de propagação da mensagem. Por 
isso, a estratégia de mídia contempla a utilização dos meios de grande penetração junto 
aos targets prioritários e veículos de maior rentabilidade e adequação à mensagem. 
o período da campanha na mídia será de 6 meses. Como foi descrito na estratégia de 
comunicação, teremos três fases da campanha. Nos dois primeiros meses, trabalharemos 
com o posicionamento institucional, com grande intensidade de mídia, nos meios TV aberta, 
rádio, mídia nos principais aeroportos, MUB em Curitiba, TV paga e mídia online. O ~ 
lançamento da campanha será feito em todo o estado do PR através do meio de maior ~ 
cobertura, que é a TV aberta, atingindo em pouco tempo aproximadamente ~7% dos 
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domicílios com TV do estado e terá maior impacto também, pois terá comerciais de 60" e 
30" na TV. Haverá reforço de mídia nas praças prioritárias do estado, bem como nas 

cidades com mais de 80 mil habitantes. 
Nos meses 3 e 4 da campanha, entraremos na fase de regionalização da mensag~m, com 

foco nas macrorregiões. Nesse período utilizaremos os meios TV aberta, aprove,t~ndo_ a 

força da programação e de emissoras regionais, mídia impressa e em portais reg,o~alS, 

rádio, mídia out of home nas principais cidades do estado do Paraná. Será nesse p~nodo 

que também teremos maior intensidade na comunicação com investidores, atr':ve~ de 
anúncios em veículos de credibilidade, com veiculação nacional, como Valor Econom,co e 

revista Exame, mídia nos principais aeroportos do país e mídia digital dirigida_ a esse 

público. Nos meses 5 e 6, nos quais trabalharemos as mensagens mais humanizadas e 

nos aproximamos ao fim da campanha, retomaremos um flight mais forte no meio TV, com 

cobertura estadual , utilizaremos o rádio nas principais cidades do estado, mídia onl ine, TV 

paga e MUB em Curitiba. 
A distribuição dos esforços de mídia será detalhada no plano de simulação de distribuição, 

conforme o ANEXO 1, bem como valores e percentuais de distribuição dos recursos. 
Para atingir o público prioritário, toda população paranaense, foram recomendados os 

meios: TV aberta, TV paga, rádio, internet, jornal, mídia out of home, além de ações de não 

mídia. Para atingir o público dos grandes centros econômicos e investidores, os meios: 

portais de notícias e negócios, mídia em aeroportos, TV paga e redes sociais. As ações de 

não mídia serão dirigidas para os servidores ativos e inativos. Com o mix de meios de 

comunicação aqui descrito, o alcance da campanha e compreensão das mensagens será 
maior. Dessa forma, haverá mais tempo de exposição da campanha sem haver saturação 

da mensagem. A regionalização será reforçada com a comunicação através dos meios 
locais como rádio, jornal, portais locais e outdoor, nas principais cidades do estado. 

A estratégia de comunicação no meio online explora o máximo de frentes de mídia, bem 
como a riqueza de segmentação disponível nas várias plataformas de anúncio. Para cada 

perfil de público temos uma mensagem específica e, para isso, contamos com as redes 

sociais e portais com grande volume de audiência. Para potencializar a campanha, 

selecionamos diversos formatos, como posts de redes sociais, branded content, banners, 
áudio e vídeo, contamos com inúmeros veículos e objetivos de campanha, sejam 

impressões ou engajamento, para alcançar o máximo de pessoas, ou cliques que irão 

direcionar o público para um canal específico de conteúdo com mais informações sobre as 

ações do Estado. A seleção de objetivos (impressões, engajamento e cliques) foi avaliada 

caso a caso, veículo a veículo, para aumentar o impacto da campanha. 
Segmentação - Devido à possibilidade de segmentar o público por inúmeros critérios, a 

mídia online irá entregar comunicação para cada perfil, como investidores e grandes 

empresários do Brasil, cidadãos paranaenses, o público das macrorregiões do Paraná e, 

como diferencial, teremos mensagens direcionadas para servidores públicos, segmentando 

por cargos e empregadores da esfera pública do estado dentro do Facebook e Linkedln. 
TÁTICA DE MIDIA 
Na TV aberta, serão utilizadas as emissoras Globo (RPC), Record (RIC), SBT (Rede 

Massa) e Band (Band Curitiba e Tarobá), perfazendo um total de 616 inserções, com 39,4% 

do investimento alocado para mídia, conforme mostra o ANEXO 2. A distribuição do 

investimento levou em consideração a participação de audiência em cada emissora 

(ANEXO 13), a audiência dos programas, seleção de programas regionais e os objetivos 

de cobertura e frequência média. 
Com a TV aberta, obteremos uma cobertura de 97% e altos índices de GRP em cada praça 

(conforme demonstrado no plano de distribuição das peças - Planilha de TV aberta (ANEXO 

2) e no ANEXO 23). 
A TV paga, com seu poder de segmentação junto às classes AB e investidores, virá 

complementar a estratégia de TV aberta, aumentando a frequência de exposição das 
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mensagens, pois teremos 480 inserções em Curitiba, distribuídas nos meses 2 e 5, 
conforme ANEXO 5. Os canais em Curitiba são: Globonews, GNT (mais feminino), 
Universal (maior alcance), Viva, Megapix Uovem adulto). Estará presente na fase de 
lançamento e na fase humanizada. Esse meio também levará a campanha com a 
mensagem de posicionamento institucional aos grandes centros econômicos como São 
Paulo, Rio de Janeiro e Brasília, com 72 inserções em cada cidade no mês 3 da campanha, 
através do canal Globonews. 
Através do meio rádio, estaremos presentes em 44 emissoras, nas 3 fases da campanha 
(ANEXO 6). As emissoras foram escolhidas com base no maior número de ouvintes (entre 
a_s que possuem pesquisas regulares, conforme ANEXO 24, e as mais importantes das 
cidades acima de 80 mil habitantes. Algumas emissoras de rádio atingem cidades vizinhas, 
amp!i~ndo a cobertura. No período todo da campanha, serão 9.060 inserções de 30". 
A m1d1a OOH dará todo o reforço regionalizado nas principais cidades do estado, com as 
mensagens dirigidas a cada macrorregião. Na capital, além do MUB (mobiliário urbano), 
com 200 faces na fase 1 (posicionamento institucional) e 200 faces na fase 3 (humanizada), 
teremos 9 painéis frontlights na fase 2 (macrorregiões), 8 painéis simples e um duplo. No 
interior, o outdoor estará presente na fase 2, com um total de 105 pontos nas principais 
cidades. Recomendamos também a mídia nos principais aeroportos do Paraná e do país: 
Afonso Pena (Curitiba - tela em 5 colunas de LED, dupla face, nas esteiras de 
desembarque), José Richa (Londrina-videowall com 12 TVs de LED) e Sílvio Name Júnior 
(Maringá - videowall com 9 monitores de 50"), para falar com a população do estado do 
Paraná nas fases 1 e 2; Congonhas (São Paulo - mídia em monitores digitais) e Santos 
Dumont (Rio de Janeiro - mídia em monitores digitais), para falar com investidores nas 
fases 1 e 2, detalhamento no ANEXO 7. 
Os meios impressos, jornais e revistas, agregarão informação e credibilidade à campanha. 
Na fase 2, para falar regionalmente, recomendamos os principais jornais impressos do 
estado e a revista local Top View, em Curitiba. Veículos como Valor Econômico, Estadão e 
Exame, com circulação nacional, são recomendados para atingir investidores e projetar o 
estado do Paraná nacionalmente (ANEXO 3 e 4). 
A tática de mídia nos meios online prioriza o poder se segmentação dos canais e públicos. 
Para atingir os investidores, formadores de opinião e grandes empresários brasileiros, 
iremos investir em grandes players de comunicação dentro dos temas negócios e economia 
para apresentar os feitos do Governo do Estado e consolidar o Paraná enquanto destino 
de investimento das grandes corporações. Para isso, contamos com veículos de 
comunicação como Época Negócios, Valor Econômico, Valor Investe e Forbes, e em cada 
veículo selecionamos formatos de comunicação com alto potencial de visualização. No 
Linkedln, que possui uma capacidade de segmentação relevante dentro do público, vamos 
abordar presidentes, vice-presidentes e diretores de grandes empresas com mínimo de 500 
funcionários. Teremos ainda formatos diferenciados como o branded content, que consiste 
em entregar a comunicação na forma de matérias jornalísticas nos veículos Valor 
Econômico e Forbes, e cuja principal característica é a transmissão de credibilidade por se 
diferenciar da publicidade tradicional (banners). O detalhamento de mídia encontra-se no 
ANEXO 8. 
Servidores públicos - Devido às redes sociais Facebook, lnstagram e Linkedln permitirem 
a segmentação por meio de cargos, funções e empresas, vimos a oportunidade de entregar 
mensagem especificamente para esse público com o objetivo de mostrar que eles fazem 
parte de uma gestão que preza pela transparência, inovação e a boa gestão dos recursos 
do Estado. 
Para falar com os cidadãos paranaenses, nosso público principal, iremos atuar de forma 
ampla com múltiplos formatos de mídia dentro das principais redes sociais e veículos de 
comunicação do estado. No YouTube, iremos potencializar a visualização do vídeo principal 
da campanha, em dois momentos, sendo o primeiro no lançamento e, no quarto mês da 
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campanha, traremos essa peça novamente para dar suporte à etapa de sustentação. No 
Facebook e lnstagram iremos entregar os principais formatos disponíveis, como card , 
carrossel e stories, e manteremos investimento durante todo o período, intensificando a 
verba no mês de lançamento. O Spotify permite a entrega de formato em áudio com bom 
potencial de criatividade, além de ser uma mídia complementar ao rádio. Além das redes 
sociais, selecionamos os principais veículos de comunicação para entregar conteúdo 
relevante no formato branded content. Como dito anteriormente, esse formato se destaca 
pela transmissão de credibilidade, por se tratar de uma "matéria jornalística", e iremos atuar 
com os veículos Gazeta do Povo Tribuna G1 Paraná Paraná Portal e Bem Paraná. 
Cidadãos das macrorregiões d~ estado' - Após o ~ês de lançamento da campanha, 
passaremos a entregar conteúdo direcionado para os moradores das principais regiões do 
estado, explorando as ações do governo nas respectivas áreas. Usaremos a mídia 
programática, uma vez que essa forma de veiculação explora espaços nobres dos inúmeros 
canais digitais, oferece segmentação geográfica e contextual. Atuaremos com o Native Ads, 
pois apresenta ao internauta a mensagem no formato de conteúdo relacionado em portais 
e veículos digitais. Esse formato se destaca pois se diferencia do tradicional banner e 
possibilita entregar "manchetes jornalísticas" onde, ao clicar, o usuário será direcionado à 
hotsite da campanha com mais informações. As redes Facebook e lnstagram terão 
participação relevante dentro dessa estratégia e iremos atuar com os vários formatos 
disponíveis de veiculação. O Google Display é a veiculação de banners dentro da 
plataforma de publicidade do Google e oferece grande volume de impressões em formatos 
variados. Nessa plataforma iremos veicular criativos para as respectivas regiões. 
Selecionamos veículos de comunicação relevantes dentro de cada região do estado e, com 
isso, conseguimos a abrangência e relevância necessária para cada público. Nossa seleção 
considera: Diário dos Campos para os Campos Gerais; Folha de Londrina para Londrina e 
região; O Paraná para Cascavel, Francisco Beltrão e região; Maringá Mais para Maringá e 
região; Folha do Litoral para o litoral paranaense; e Gazeta do Povo para Curitiba e região. 
O G1 Paraná oferece editorias regionais e, por isso, iremos explorar o branded content para 
noticiar as obras e ações do governo em cada área. Como dito anteriormente, contamos 
com a força desse tipo de comunicação para entregar conteúdo rico ao internauta. 
O foco de cliques da campanha será para o canal 
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo dentro do portal do Executivo, onde se 
concentrará o conteúdo da campanha e as ações do governo. 
ESTRATÉGIA DE NÃO MIDIA 
Com peças direcionadas, ampliaremos a cobertura, levando a mensagem da campanha a 
públicos específicos, como aos servidores públicos. A campanha também prevê um cartaz 
que reforça a proximidade com o público estando presente em locais como escolas, 
hospitais, delegacias e repartições de prestação de serviços. 
CANAIS PRÓPRIOS DO PODER EXECUTIVO ESTADUAL 
A internet é um meio que é amplamente utilizado atualmente, principalmente com o 
aumento do home office. Como estratégia de mídia complementar à campanha, os canais 
próprios nos permitem direcionar e segmentar as mensagens e ainda ter a capacidade de 
mensuração dos resultados. Os canais próprios de comunicação Facebook/lnstagram e 
YouTube serão utilizados para fomentar a mensagem junto ao público interno. Também 
estamos prevendo a utilização dos canais TV Educativa/Turismo PR e Rádio Educativa 
para ampliar o alcance e frequência da campanha. Teremos também o e-mail marketing 
com envio da mensagem a todos os servidores ativos e inativos do Estado, que serão 
disparados através dos recursos próprios do estado. 
Também usaremos o hotsite como destino oficial da campanha, material esse que 
apresentará as maiores realizações do Estado nas macrorregiões. 
DISTRIBUIÇÃO TÁTICA DOS RECURSOS DE MIDIA E NÃO MIDIA o 
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Observamos a ampla cobertura da campanha no meio TV (ANEX<? 23), ~ue_ s~mada aos 
outros meios desse plano atingiram todo o estado do Parana e principais centr~s 
econômicos do Brasil, com uma frequência que não superexpõe a campanha, para que nao 
haja desgaste e, consequentemente, o comprometimento da imagem do Governo do 
Paraná. 
A presente Estratégia de Mídia também distribuiu adequadamente o recurso_ disponível, 
numa proporção compatível com a participação de audiência de cada veiculo e seu 
poten~ial de atingir os públicos da campanha. Isso foi possível porque fiz~mo~ uso das 
pesquisas de participação de mercado e de audiências dos meios de comunicaçao._ _ 
A distribuição dos recursos foi feita para atingir os objetivos de mídia e comurncaçao, 
entendendo que a campanha precisa de um grande alcance em todo o estado do PR, bem 
como atingir possíveis investidores em outros estados. Para a distribuição dos recursos por 
meio, levou-se em consideração a cobertura dos meios e sua capacidade de atingir os 
públicos. Com isso, a TV aberta ficou com 39,4%, o rádio com 15,5%, jornal com 8,4%, TV 
paga com 2,6%, internet com 23,4%, revista com 2, 1 % e out of home com 8,6%. A 
campanha está planejada para o período de 180 dias. Do total da verba disponível no 
briefing para a simulação, de R$ 15.000.000,00, foram utilizados R$ 14.950.612,47. Do 
valor utilizado, 86,6% foram alocados para mídia, ou seja, R$ 12.952.284,47, conforme 
pode-se observar no mapa de distribuição das peças. Do restante dos recursos, R$ 
69.000,00 foram utilizados para produção de não mídia, o que corresponde a 0,46%, e R$ 
1.929.328,00 para produção de peças de mídia (ANEXO 9), o que corresponde a 12,9%. O 
alcance da campanha obtido na TV aberta (ANEXO 23) será ampliado com o conjunto dos 
meios propostos na estratégia. A mídia segmentada (dirigida a investidores e formadores 
de opinião) assim como as mídias regionalizadas irão reforçar a frequência da campanha. 
Nosso plano considera os meios de maior penetração e afinidade junto aos habitantes do 
Paraná e, ao mesmo tempo, elege ações regionais de transmídia, integrando a mídia 
tradicional, a nova mídia e ações de não mídia para disseminar e aumentar a cobertura da 
nossa campanha, estabelecendo uma maior conexão com o público em geral e com os 
segmentos prioritários apontados no briefing. Nesse sentido, ações de e-mail marketing e 
o engajamento da campanha, que pretendem estimular parte dos paranaenses a 
compartilhar a mensagem do governo, agindo como influenciadores e aumentando a 
abrangência, têm papel de destaque nas ações de não mídia. Dessa forma, os públicos 
serão atingidos por um mix de comunicação de massa, mídia especializada em economia 
e negócios, mídia online e ações de não mídia, fazendo com que a assimilação da 
campanha seja completa. 
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"-NEXO, ,lt.NL..AÇ.l,o. PUWODEOl:SfflllUIÇM)O'-Sl'l:CAlllEOltCAMENTOSDEr,,0.-,EPRODUÇÃO 

PRODlJ.ÇÃO - NÃO MIDIA 

CartazA3 15000 i R$ 8.460.00 ! 
! R$ 60.540.ã°O' 0 ,46% -1 

,TOTAL GERAL DE PRODUÇÃO ~---=----..:.R.:..:$'--_______ 1 •. 9c:c9.::,,8.:;3=28,,9.Q ___ 1-3.:J.~ 

tTOTAL GERAL DE DSITRIBUIÇÃO DOS RECURSOS - ""'-:,--:~ - - 14.955.412,47 ··1 

RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS 
,.,,iS'-'iE,,T..sOe!.R.,_···· .. ·· -----~----------------~-· ............ ································· .... m.lNVESTIMENTO DISTRIBUICAO.._D=.A...:...:V..::E:.:.R.:..:.Bc:.À .. _~ _____________________ _._j 
MÍDIA R$ 12 .957.084,47 86 .6% 
PRODUÇÃO R$ 1.998.328.00 13,4% 

'""'T __ O,...T_A_L...:.-----------~:::::::::::::_-__ .-:=::-... -., .. -.... = .... ~~::.~:=:.:..-;·:·~--~·...----),..-R=-~7' .... -.. ,~""---~-1-4_.9_5_5_.4_1_2,_.4_7,.}, ________ _ 

DISTRIBUIÇÃO DA VERBA 

■ MÍDIA ■ PRODUÇÃO 

100% -----------



VEICULO 

lVSBT (Rede 

Massa) 
Cuntlba 

VácULO 

lVSBT (Rede 

Massa) 
Foz do Iguaçu 

VEICULO 

TVSBT(Rede 
Massa) 

Londrina 
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PROGRAMAS 1 OIACASEMANA HORÁRIOINICIAL FORMATO , 1 2 3. 5 6 7 5 '9" i0j111'2, 13 ; 1 ◄ '"i"t~¾¼r-;,8i1ll[~20JI~si26T27r~;-31-r INS 
I 

VAL~=IO •VALOR(:r:c; ABELA ; =~' GRP 
s c s I T a a s s c s T . a · a . s . s c s T ci' a s , s ' c s 'TIO' a , s , s . c•~ 

PRIMEIRO IMPACTO PARANÁ SEG-SEX 06;55 30º RS 2.570.00 RS 10280,00 1,50 6,00 
SHOW DE BOLA 11 :15 30º RS 5.820,00 RS 11 .640,00 2,60 5.20 

TRIBUNA DA MASSA SEG-SEX 30º RS 6.370,00 RS 31.850,00 4,90 24,50 

NOVELA TARDE 1 SEG-SEX 17:00 30º RS 7.876,00 RS 31.504,00 5,50 22,00 

NOVEL.A NOITE 18:45 30º RS 7.876,00 RS 15.752,00 620 12.40 

NOllCIAS CAMASSA SEG-SEX 19:15 RS 11 .630,00 RS 81 .410,00 5,90 41 ,30 

SBTBRASIL SEG-SEX 30º RS 17 .820.00 RS 53.460,00 6.20 18,60 

ELIANA COM 15:00 30º RS 16.346,00 RS 32.692,00 6,40 12,80 

PROGRAMA SL VIO SANTOS COM 30º 1 RS 26.067.00 RS 26 067,00 5,40 5,40 
30 RS 

PROGRAMAS !MCASEMANA HORARIOINICW. FalMATO rW-~!~ ! 
D S T Q 

~$1 1 
INS. • VALOR UNITÁRIO VALOR TOTAL TABELA AUDé<CIA 

1 TABELA (BRUTO) OOMICLJAR 
GRP 

TRIBUNA DA MASSA MANHÃ SEG-SEX 0655 30º RS 930,00 RS 3.720,00 5,70 22.80 

CESTAOUE SEG-SEX 11:00 30º RS 1.780.00 RS 3.560,00 9,80 19.60 

TRlBUNA DA MASSA SEG-SEX 11 .45 30º RS 1.780,00 R$ 8.900 ,00 14,90 74,50 

NOVELA TARDE 1 SEG-SEX 17:00 30º RS 2.980 ,00 RS 11.920,00 12,50 50,00 

NOVELANOOE SEG-SEX 18.45 30º RS 2.980 ,00 RS 5.960,00 13.70 27,40 

NollCIAS CA MASSA SEG-SEX 19:15 30º RS 4.010,00 RS 28.070,00 14,30 100.10 

SBTBRASIL SEG-SEX 19.45 30º RS 6.562,00 RS 19.686,00 12,50 37,50 

ELIANA COM 15:00 30º RS 6.189,00 RS 12.378,00 12,30 24.60 

PROGRAMA SL VIO SANTOS COM 20:00 30º 1 RS 9.046,00 R$ 9.046,00 9,90 9,90 
:,o RS 103.24000 - -1 VALOR UNIFÂRIO VALOR TOTAL TABELA AUDeCIA 

PROGRAMAS IMDASEMANA HORÃIUOl'IICIM. FONIA'IO 1 2 a 4 6 •1~•~ "MUMMm~nn~aauaa•M - TABELA (BRUlOI DOYCI.IAR 
GRP 

• D a T Q •·• "li DI BDITQQISDSTQQISDS 
PRIMEIRO IMPACTO PAIW<A SEG-SEX 0655 30º 1 1 1 1 4 RS 1.140,00 RS 4,560,00 4.20 16,80 

DESTAQUE SEG-SEX 11:00 30º 1 1 2 RI 1.520,00 RS 3.040,00 6,10 12.20 

TRIBUNA CA MASSA SEG-SEX 11;45 30º --1 1 1 1 1 5 RS 2.390,00 RS 11.950,00 8,80 44-BQ_ 

NOVELA TARCE 1 SEG-SEX 17:00 30º 1 1 
.. 

1 1 . RS 3.498,00 RS 13.992,00 7,70 30,80 

NOVELANOOE SEG-SEX 1845 30º 1 1 2 RS 3.495,00 RS 6.990,00 8,80 17,60 

NoTlclAS CA MASSA SEG-SEX 19.15 30º 1 1 1 1 1 1 1 7 RS 5.150,00 RS 36.050.00 8,70 60,90 

SBTBRASIL SEG-SEX 19.45 30º 1 1 1 3 RS 7.528,00 RS 22.584,00 8,30 24,90 

ELlANA COM 15:00 30º 1 1 2 RS 6.809,00 RS 13618,00 9,00 18,00 

PROGRAMA SIL VIO SANTOS COM 20:00 30º 
1 

1 RS 9.046,00 RS 9.046,00 7,80 7,80 
~ r>', ., 233 
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·e 12. 13-.1~ 
MÊS1 

:1+~! . 5 6 7 8_ 1_!> 11 15 16 17 18 19, 2~. úl22 23 24125 28 zi 28 29 30 ..... 31 VALOR UNITÁRIO VALOR TOTAL TABELA AUDlrNCIA 

VEICULO PROGRAMAS DIA DA SEMANA H0RARIO INICIAL FORMATO 
T Q ~ Q s s C s T Q Q s s C s 

INS 
TABELA (BRUTO) OOMICI.IAR 

GRP 

T O O S 1 S O• S T -t O n· S S .... O S 

PRIMEIRO IMPACTO p/li,/V,HA SEG-SEX 06 55 30• RS 960,00 RS 3.8-40.00 2.50 10,00 

DESTAQUE SEG-SEX 1100 30· RS 1 800,00 RS 3.600,00 10.!C 21.60 

TRtBUNA DA MASSA SEG-SEX 11'5 30• RS 2 060,00 RS 10.300,00 19,30 96.50 

TV SBT (Rede NOVELA TARDE 1 SEG-SEX 17:00 30• RS 2.032,00 RS 8.128.00 13.00 52,00 

....... , NOVELA NOflc SEG-SEX 1845 30• RS 2.032,00 RS 4.064 00 13.40 28.!C 

PonraGroua NO11C"'5 DA MASSA SEQ..SEX 19.15 30· RS 4 440.00 RS 31.080,00 13.30 93,10 

SBTBRASN.. SEG-SEX HU5 30• RS 5.055,00 RS 15.185,00 12,60 37,80 

ELIANA COM 15:00 30• RS 4.823,00 RS 9 646,00 15,70 31,'0 

PROGRAMA SIL VIO SANTOS COM 2000 RS 7..428.00 RS 7.428,00 14,70 14.70 

30 RS O'l251tv\ 

[I MÊS1 

1/EJCULO PROGRAMAS 0"'0ASEMANA IHORAAIO°'IC"" FORMATO 1 2 3 4 5 1 6 7 8 9 10 11 12 13 , 14 15 18 17 18 19 20 21 22 23 24 25 29 27 28 29 30 31 "'ª 
VALOR UNITÁRIO VALOR TOTAL TABELA AJJD~IA 

GRP 

1 
S O~s T o Q s s C s T Q Q s s C s T Q Q s s C s T Q Q s s C 6 

TASELA CBRUTO) OOMICI.IAR 

ACONTECE PARANA SEG-SEX 06:30 30· 1 1 RS 1 05-4,00 RS 1.0.54,00 0,40 0,40 

BORAPAAN<A SE<,SEX 07:00 30" 11 1 RS 2535,00 RS 10.140,00 1.00 4.00 
TVBancl 
Cunllbli BANO CIDADE -1• EOW"':ÃO SEG-SEX 12.45 30· 1 1 RS <4.800.00 RS 1'4.<400.00 1,50 •.50 

B<lo'TAROEP~ SE«;SEX 13.00 30· 1 1 1 RS <4.800,00 RS 1<4<400,00 120 3,80 

BRASI. URGENTE REGKJNAL PR SECrSEX 16 '00 30· 1 RS 6811,00 RS 13.622.00 3,40 6 ,80 

1• R$ U,.616 00 

u MÊS1 

IIE1COÃO PROGRAMAS OIAOASEMANA :HORARIOtOCW. FORMATO t~.{ ~-} ~ !__8_ ...!.___!_ ~ .!~ fPJ .!! _1_4 ~!!l.!.7 _1! _!~ _'l!'J~ ~25 2t 27 29 29 30 31 fj$ 
VAI.ORUNITARIO VALOR TOTAL TABa.A AUCIENCIA 

GRP 

T Q Q s s C s Q s s C s T Q Q s s C S T ' Q Q s s · o s TAIIELA (BRUTO) ~IAR 

TARoeA RURAL COM 03:30 RS 1.001,00 RS 3.003.00 121 3,63 

PRIMEIRA HORA SEG-SEX 07 ·00 RS 1.098.00 RS <4.392,00 3,99 15.96 

TV Band (Tarob6) 
BORA PAAN<A SEG-SEX 08:00 RS 519,00 RS 1.557,00 1,00 3.00 

Londnna TAR08ANOT1c1AS SE<rSAB 11:50 RS 1.9-43.00 RS 11.6SS,OO 4 ,54 27.24 

VTTR.,.E REVISTA SEG-SEX 14:00 30" RS 1.319,00 RS 5276,00 228 9,12 

TAR.OBÂ URGENTE SEG-SEX 17.40 30" RS 1.843,00 RS 7.372,00 5,65 22,80 

JORNAL. DA BANO SEG-SAS 19:20 30· RS 5405.00 RS 5<405,00 1.00 1.00 
25 

VEICu.O 
ues1 

VALOR UNITARIO l PROGRAMAS DtADASBMNA HORARIO"IC"" FORMA10 2 3 4 5 e 7 e 9 10 11 12 13 14 15 18 17 11 19 20 21 22 23 24 25 29 27 29 29 30 31 "'5. VALOR TOTAL TABELA AUOélCIA 
GRP 

D s T Q Q s s D s T Q Q s s D s T Q Q s s D s T Q Q s s C s 
TAIIELA CIIRIJTO) ~ 

TAROBÃ RURAL COM 07:25 30• RS 1.122,00 RS 3.366,00 225 6.751 

JORNAL PRIMEIRA HORA SEG-SEX 07:00 30" RS 895.00 RS 3.580,00 5,69 22,76 

TVBanc:l(Tamb6) 
BORAPAAANA SEG-SEX 08:00 30• R$ 1.350,00 RS <4.050,00 1.00 3.00 I 

C.SC.vel TAROBÃ CIDADE SEG-SEX 11-00 30· R$ 1.735.00 RS 10.410,00 627 37,62 
JORNAL. TAROBÂ 1• EO. SEG-SAS 11 .45 30• R$ 1.956,00 RS 7.82<4.00 13.56 5-4.24 i 

VTTR.,.E REVISTA SEQ.SEX 14.00 30· R$ 1.321.00 RS 3.963.00 5.11 15,33 I 

JORNAL. TAROBÁ ~ EO SEQ.SEX 18.45 1 RS 1.761,00 RS 1.761,00 5.64 5 ... , 

:M 1 .... 

10TALlâ1 lTT 2311 IR$ 1JIS7.1111JIO 1 r: 

o 

27 



1-1 .. M--
1 f~ - •. 

1 IISCul.O PROGRAMAS 

PARA.NA NO AR 1 
FIJ..ABRASR. 1 
HOJE EM OLA 

BALANCO GERAL CURmBA 
TV R.oord (RIC TV) NOVELA DA TARDE 1 

Cunllba CIDADE ALERTA CURmBA 
RICNOTk:LÃS 1 

JORNAL DA RECORO 1 
NOVEl.AIU 

DOMINGO ESPETACULAR 1 

1 VBCUI.O PROGRAMAS 
: 

PAA.>HA NO AR 
FAL.ABRASL 
HOJEEMDlA 

BALANCO GERAL MARINGA 
1V Rea>rd (RIC TV) Nova.A DA TARDE 1 

Manngá CIDADE ALERTA MARINGA 
RJC NOT1CIAS 

JORNAL DA RECORO 
NO\IEJ.Am 

DOMINGO ESPETACULAR 

10rALloE52 

• ,, ., •l,..!;I ••••• 11 uT11:;·y, JO '1:1 

DIADo\SEMANA HORARIOIIICIAI. FORMATO 1 ' 2 3 

S ' D s 
SEG-SEX 0630 30" 1 

SEG-SEX 08:30 30" 

SEG-SEX 10:00 30" 

SEG-SEX 11 :50 30" 

SEG-SEX 1600 30· 

SEG-SEX 18:00 30" 1 

SEG-SEX 19;20 30" 

SEG-SEX 19.50 30" 

SEG-SEX 21:00 30· 

DOM 1945 30" 1 

DIADASEMANA IHORARIOIIICIAI. ! FORMATO 1 . 2 3 
s D • 

SEG-SEX 06 30 30• 1 

SEG-SEX .. 30 30" 
SEG-SEX 10:00 30" 
SEG-SEX 11 50 30" 
SEG-SEX 16:00 30" 
SEG-SEX 18:00 30• 1 
SEG-SEX 19:20 30• 

SEG-SEX 19.50 30• 

SEG-SEX 21:<>0 30" 
DOM 1945 30" 1 

. 5 a , a 
~ . s 

1 
1 

1 
1 

1 

1 
1 

1 

. 5 a 7 a 
T o Q s s 

1 
1 

1 
1 

1 

1 
1 

1 

9 10 
D • 

1 

1 
1 

"°"'•"' 
"'" Ili ,.,,_ Ili 

,., ... 1111 ..... 
1.!oll .. Jtl 

,:::~ Ili :E· ... ... ,.. 
M111, li 
Wll! 111 

11 · 12 13 14 
T ' O Q" 

1 
1 

1 

1 1 

1 

• 10 11 r 12 13 k 
D s T ' Q "" 1 

1 
1 1 

1 1 
1 
1 

1 

::-r :::~~::: 
1~--~ 
h: +-------¾:: 
.~ !:, 

IFS 
VALOR UNrrAA:K> 15 18 17 11 11 20 21 22 23 2• 25 26 27 28 2t 30 31 11S. 

S D • t Q Q s s n • T Q 1 n e • D S 
TAIIElA 

1 . RS 2.984,00 
1 3 RS 5.761,00 

1 . RS 5.890.00 
1 2 RS 10.876,00 

1 . RS 6 .973.00 
1 3 RS 13156.00 

1 3 RS 17.698,00 
2 RS 23 ◄05,00 

1 2 RS 25.840,00 , RS 34011.00 -
15 11 17 ,. 11 20 21 22 23 2• 25 26 27 28 21 30 31 IIS 

VAI.DR UNITARIO 

s D s T ~ ~ s s D • T . s D s TAIIB.A 

1 . RS 697 .00 
1 3 RS 1.255.00 

1 . RS 1.312,00 
1 2 RS 2.799,00 

1 . RS 1.722,00 
1 3 RS 4126.00 

1 3 RS 4428.00 

2 RS 5.214,00 
1 2 RS 5965,00 

1 RS 8351.00 

"" 

lil1111 111111U 111111111111t1J11 - 1 

VALOR TOTAL TABELA 
(BRUTO) 

RS ,1 .936,00 
RS 17.283,00 

RS 23.560,00 
RS 21.752.00 
RS 27.892,00 
RS 39 468,00 
RS 53.094,00 

RS 46 .810,00 
RS 51680.00 
RS 34 .011 .00 - 00 

VALOR TOTAL TABELA 
(BRUTO) 

RS 2788,00 

RS 3 765,00 

RS 5.248,00 
RS 5.598,00 
RS 6.888,00 
RS 12.378,00 
RS 13.284,00 
RS 10 428,00 
RS 11.930,00 

RS 8.351.00 -

·::: :r::'-- .~~ 
-'!-:~;: :: ~!: 

AUOitNCIA 
GRP DOMICLIAR 

1.87 7.48 
3,03 9,09 
3.96 15,84 
6,07 12,,, 
3,57 1 ◄ .28 
6,76 20.28 
6.14 20.22 
7,48 ..... 

10,64 21.28 
9,31 9.31 

, .. , 

AUD&ICIA 
GRP oa.:LOAR 

1.90 7.60 
3.50 10.50 
5,10 20.40 

10,00 20,00 

2.90 11,60 
9 ,70 29,10 
9,40 2B.20 
9,40 18.80 
0.20 18,.(Q 

B.50 B.50 ·~ 
IRS 1.201.174.00 [ 

~ 

v 
,\ ~ 
~ \ 

i ~ ~ 

-;f • r 29 



VEICul.o PROGRAMAS 

PRMEIIO MPACTO PAAAl<A 
SHOO OE BOLA 

TRBUNA DA MASSA 
lVSBT(Rede NCWEl.A TARDE 1 ...... , NOl/0.ANOITE 

e. .... N:J1a_'4$0AMASSA 
SSTBRASL 

ELIANA 
PROGRAMASLVIO SANTOS -

1 \ttul.o 1 
PROGRAMAS 

1 

1 

lVSBTfR.ede ...... , 
Fazdolguaçu 

\IEJCULO 

TVSST(RMle ...... , 
Londnna 

VElcULO 

1VS8T(Rede _, 
PontaGIOMa 

VSCUlo 

lV Recofd (RM: lV) 
eur1,1>a 

TRBJNA DA M.t.SSA M,t,NJ-fÃ 
l>ESTACIJE 

lRBUNAOAMASSÃ 
HOVEI.ATARDE1 

NOYEI.ANaTE 
N DAMASSA 

SSTBRASI. 
ELIANA 

.PROGR.AMA SI..VIO SANTOS 

PROGAAMAS 

PRMERO MPACTO PAA.>HÂ 
OESTACUE 

TRIUJNA DA MASSA 
NOVELA TARDE 1 

HCl'v'El.AHOOE 
N...J••~DAMASSA 

SSTBRASL 
ELIANA 

PROGRAMA 51.VIO SNITOS 

PROGAAMAS 

PRIMERO IMPACTO PAAAHA 

1 ~: 
ELIANA 

PROGRAMA. SLVJO SANTOS 

--
~ 

F 

URITIBA 
AADE1 

URmBA 
N IAS 

JORNAl DA RECORO 
NOVELAW 

OOMNGO ESPETACULAR 

OIAOASEMNIA HORÁRIO.,ICIAL F<)AMATO 

SEG-SEX 0655 30" 

SEG-SEX 11:15 ,o· 

11;45 :w SEG-SEX 
SEG-SEX 17:00 :w 
SEG-SEX 18:.45 :w 
SEG-SEX 19:15 :w 
SEG-SEX 19;45 :w 

DOM 15:00 ! :w 
DOM 2ll:00 :w 

DIA DA SEMANA H0RARlO .,ICIAL FORMATO 

SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 

DOM 
DOM 

DIADASEMANA 

SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 
SEG-SEX 

DOM 
DOM 

08:55 
11:00 
11;45 
17:00 
18A5 
19:15 
19:45 
15.00 
20:00 

HORÁRIO.,ICIAL 

06:55 
11.00 
11:45 
17:00 
18:-45 
19:15 
19:45 
15:00 
20:00 

:w 
:w 
:w 
30" 
:w 
30" 
30" 
30" 
30" 

FORMATO 

30" 
30• 
30• 

30" 
,o· 
,o· 
30" 
,o· 
30" 

__ !_'_L_t 4 5 · 8. 7 r·a · º-,·s 
8 9 10 11:12-,·1"::- .... ~., -- ..... -
s ·o s~r 1 n-·_J'14 1~ 1_6J7:-1L19 ~0.21 22-r~2◄ ~Vf2829JOT1' 

1 

S D S 
1 ss , os - 0 ·nss 1 os 1 1aos'""soi-s: 

1 
1 1 1 1 

1 1 1 1 1 
1 1 

1 
1 1 

1 1 1 1 1 
1 

1 1 
1 1 

1 
1 

1 
1 

1 2 3 4 5 5 7 ..-: •~ -~~-~-1J "ij" ·,5;f'17181920~2t2i123 ü!2.5 -26T2J'2__9·29_~1 
S D ~ T o O S S D S T O O S S I O S TQ'ê; :8:c S D f S 

1 1 1 1 1 1 1 

1 1 
1 1 

1 1 1 1 1 

1 2 . 3 4 · 5 • 7 8 9 · 10 11 12 . 13 1' 15 15 · 17 18 19 20 21 22 23•24 25 · 28 V 28 . 29 
s D ~ T ' Q o s $ ~o -·s · T o Q -" s T Q Q s S D S T Q ª s"'s ~~11 

1 1 1 1 
1 1 

1 1 1 1 1 
1 1 1 1 

1 1 
1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 
1 1 

1 

..,.3 
DIADASEMANA 'H0RARlO "'"'"'- FORMATO ' 1 2 3 . 5 e 7 • • 10 ( 11 112 13 •14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 2S 26 27 •28 ' 29 ' 30 31 

s o 8 T D D S s D s T D Q 8 s D s 1 Q Q s s D s T Q Q s S , D s 
SEG-SEX 06:55 30• 1 1 1 1 

SEG-SEX 11:00 30• 1 1 
SEG-SEX 11:45 ,o• 1 1 1 1 1 

SEG-SEX 17:00 30• 1 1 1 1 

SEG-SEX 18:45 ,o· 1 1 
SEG-SEX 19:15 30• 1 1 1 1 1 1 1 

SEG-SEX 19:45 30" 1 1 1 
DOM 15:00 30• 1 1 
DOM 20:00 30" 1 

DIAIIA- HCRMIOIIICW. RIAMATO 
El3 

1 2 3 • 5 8 7 8 9 10 11 12 13 14 15 18 17 18 19 2ll 21 22 23 24 25 28 27 28 21130 31 

8 o • Q Q s s o s T' Q D S s o S T Q Q s s D s T Q Q s s o s 
SEG-SEX 08:30 30" 1 1 1 1 
SEG-SEX 08:30 30• 1 1 1 
SEG-SEX 10:00 30• 1 1 1 1 
SEG-SEX 11:50 30• 

1 1 
SEG-SEX 16:00 ,o• 1 1 1 1 
SEG-SEX 16:00 30" 1 1 1 
SEG-SEX 19:20 30" 1 1 
SEG-SEX 19:50 30" 

1 
1 1 

SEG-SEX 21 :00 30" 1 1 
DOM 19:45 30• 1 

.,s VH.~=ÁRJO ! VALOR ;c::o:ABB.A 
4 RS 
2 RS 
5 RS 
4 RS 
2 RS 
7 RS 
3 RS 
2 RS 
1 RS 

JO 

4 RS 
2 RS 
5 RS 
4 RS 
2 RS 
7 RS 
3 RS 
2 RS 
1 RS 

2.570.00 RS 
5.820.00 RS 
6.370.00 RS 
7.876.00 RS 
7.876.00 RS 

11.830.00 RS 
17.820.00 RS 
16.346..00 RS 
28.067.00 RS 

~, 

930.00 RS 
1,780.00 RS 
1.780.00 RS 
2.980.00 RS 
:uao.oo RS 
4.010.00 RS 
6.562,00 RS 
6.189.00 RS 
9.tM6.00 RS 

10280,00 
11.640,00 
31.850,00 
31.504,00 
15.752,00 
81,410.00 
53.A60.00 
32.892,00 
26.067,00 

3.720.00 
3.560,00 
8..900.00 

11.920,00 
5.960.00 

28.070,00 
19.686,00 
12.378,00 
91)46,00 

f/5 
VALOR UNrTÁRIO VALOR TOTAL TASB..A 

TAIIElA (BRUTO) 

4 RS 1.140.00 RS 4.560.00 

2 RS 1.520.00 RS 3.040.00 

5 RS 2.390.00 RS 11.950,00 

4 RS 3.498,00 RS 13.992,00 

2 RS 3.495,00 RS 6.990,00 

7 RS 5.150.00 RS 36.050,00 

3 RS 7.528,00 RS 22.584,00 
2 RS 6.809,00 RS 13.618,00 

1 RS 9,046.00 RS 9.046,00 

"' . ~ 1 

VALORUNITÃRJO VALOR TOTAL TABa.A .,., 
TAIIElA (BRl/TOJ . RS 960,00 RS 3.840,00 

2 RS 1.800,00 RS 3.600,00 
5 RS 2.060,00 RS 10.300,00 . RS 2.032,00 RS 8.128,00 
2 RS 2.032,00 RS 4.064 ,00 
7 RS 4.440,00 RS 31 .080,00 
3 RS 5.055,00 RS 15,165.00 
2 RS 4.823,00 RS 9.646,00 
1 RS 7.428,00 RS 7.428,00 

30 RS 

VALOR UNITARlo VALOR TOTAL TABEI.A 
f/5. TMElA (BRUTO) 

4 RS 2.984,00 RS 11.936,00 

3 R$ 5.761 ,00 RS 17.263,00 

4 RS 5.890,00 RS 23.560,00 

2 RI 10.876,00 RS 21 .752,00 

• RS 6.973,00 RS 27.892,00 

3 RS 13.156,00 RS 39.468,00 

3 RS 17.698,00 RS 53 .09◄ ,00 

2 RS 23 .405,00 RS 46.810,00 

2 RS 25.840,00 RS 51 .680,00 

1 RS 34 .011,00 R$ 34.011,00 

211 RI 

AUDiENCIA 
DOMICUAR 

1.50 
2.&o 
4,90 

5.50 
820 
5,90 
820 
6,40 
5A0 

5,70 .... 
14,90 
12.50 
13,70 
14.JO 
12.50 
12.JO 

9,90 

AU09CIA 
llClMK:UAA 

420 
6,10 

e.ao 
7,70 
8,80 
8,70 
8.30 
9,00 
7,80 

AIJDleNCIA 
OOMICJUAR 

2.50 
10,80 
19,30 
13,00 
13,40 
13.JO 
12,60 
15,70 
14,70 

AOOENclA 
~ 

1,87 
3,03 
3 ,96 
6,07 
3,57 
6,76 
6,74 
7,48 

10,64 
9,31 

GRP 

•.oo 
520 

24.50 
22.00 
12,40 

41.JO 
18.&o 
12,80 
5A0 ·-

GRP 

22.SO 
19,60 

74.50 
50.00 
27A0 

100,10 
37.50 

GRP 

24,60 .... 

, .... 
1220 
44 ~0 
30.80 
17.60 
60,90 
24.90 
18.00 

7,80 
~, 

GRP 

10,00 
21,60 
96.50 
52,00 
26.80 
93,10 
37,80 
31.40 
14.70 ·-· 

GRP 

7.48 
9.09 

15.84 
12.1' 
14.28 
20.28 
2022 
14.96 
21.28 
9,31 ·~-

31 



t 
t 
r 
r 
r 

1 
f 

VElcULO 

TV Record (RIC TV) 

M•ringfi 

VElcULO 

TVBand 
Cun11t>A 

VEICULO 

1 TV S.nd (Ton,b•l 
londnn• 

vElcULO 

1V Band (Tarob41) 

Cascavel 

TOTALMU3 

PROGRAMAS DIA DA SEMANA , HORÁRIO INICIAL : FORMATO 

PAA.MANOAR SEG-SEX 06 :30 30• 

FALABRASL SEG-SEX 08 :30 30• 

HOJE EMDIA SEG-SEX 10:00 30· 

BAl.ANCO GERAL MARtNGÂ SE<rSEX 1150 30" 

NOVELA DA TARDE 1 SEG-SEX 16.00 30• 

CIOAOE ALERTA MARNGA. SEG-SEX 18.00 30• 

RICNOT1c:IAS SEG-SEX 19.20 30• 

JORNAL DA RECORO SEG-SEX 19:50 30" -
NOVELAIH SEG-SEX 21 .00 30" 

DOMINGO ESPETACULAR DOM 1945 30• 

28 

ACONTECE PARANÁ SEG-SEX 30• 1 
t 

t--~BAN~D~~ORA"clO~AD'-'cp:,""~_ 1~•E=~~ICÃO--+-~::"-'~'--"=: ~-~~~~;~~ - -t-~ -i---l-+-1-'-1---t-r -,-1- l - , -
1 

: 
1 

BOATAROEP~A SE~EX 13:00 30• 1 1 
BRASL URGENTE REGIONAL PR SE~EX 16:00 30• 1 l 

PROGRAMAS 

TAR08A RURAL DOM 03.30 30• 1 1 
PRIMEIRA HORA SEG-SEX 07:00 30" 1 I 
BORAP~A SE~EX 08:00 30" 1 i 

TAROBA.NOT1CIAS 
VITRJ,,IE REVISTA 1 1 

TAR08A URGENTE SECrSEX 
JORNAL DA BANO 1 

s. 
PROGRAMAS DIA DA SEMANA : HORÂRIO INICIAL FORMATO D..11 a , s e 1 e e 10 11 12 13 ,.. i 1s 1e 11 11 , 19 20 21 22 23 ~ i?T28; 29,.~JI .. s . s o s T ~ s o s T a o s s o ~ Q 1 s s o s T a a s s o s 

TAROBÁ RURAL DOM 07:25 
JORNAL PRIMERA HCRA SE~EX 07:00 

BORAPAA-"'A SEG-SEX 0800 
TAROBA CIDADE SEG-SEX 11:00 

JORNAL TAROBÁ 1•EO SEG-SAB 11 :45 
VITRINE REVISTA SE~EX 

JORNAL TAROBA 2• EO SE~EX 18.45 1 1 

1 1 1 IT[CI 1 1 c1 1 1; 1 !IICD l 1 111 
238 

1 1 i i 1 1 1 i \ 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1 1 1 L 1 1 1 1 1 1 1 1 ., 1 ___J 

VALOR UNfTÃRIO ! VALOR TOTAL TABELA AUOl~NCIA i 
TABELA ' (BRUTO) DOMICUAA 

RS 897 ,00 RS 2.1ae.oo 1,90 
RS 1255,00 RS 3.765,00 3.5-0 
RS 1.31200 RS 5.24800 
RS 2.799,00 RS 5.59800 10,00 
RS 1.722,00 RS 6.888,00 2J>O 
RS 4.129.00 RS 12.378,00 9 ,70 
RS 4 ,428.00 RS 132M,OO 9 .40 
RS 5214,00 RS 10.428,00 9 ,40 
RS s.96soo RS 11 .930,00 9.20 
RS 8.351 ,00 RS 8.351 ,00 8,50 

RS 

VALOR UNrTÃRKJ . VALOR TOTAL TABELA I AUOJE:NCIA 

RS 
RS 
RS 
RS 
RS 

TABELA (BRUTO) OOhllCLIAR 

1.054 ,00 I RS 

2.535,00 I RS 
4.800 ,00 IRS 
4.800.00 I RS 
6.811 .00 I RS 

1.05-4 ,00 
10.140,00 
14 400,00 
U.400,00 
13 .622 .00 
5381600 

1.00 
1.50 I 
1.20 i 
3 ,40 

VALOR UNITARK> : VALOR TOTAL TABELA l AUDIÊNCIA 
TABB..A · (BRUTO) ' 001,UCLM 

RS 1.001.00 RS 
RS 1.098,00 RS 
RS 519.00 RS 1.00 

GRP 

7.60 
10.5-0 
20,40 
20,00 
11 ,60 

29.10 
2820 
18,80 
18,40-1 

8.5-0 1 

GRP l 
0,40 1 
4 .00 
4.50 1 
3,110 
8,80 

9J 

GRP 

3,63 
15,96 
3.00 

RS 1.943.00 RS 
RS 1.319,00 RS 

3.003,00 
4.392,00 
1.557,00 

11 .658,00 
5.276,00 ;1:--~ 27,24 

9 .12 
RS 1.543,00 RS 7.372,00 
RS 5405,00 RS 5.405,00 

RS 

VALOR UNITÃRK> l VALOR TOTAL TABELA 
T"8EI.A (BRUTO) 

RS 1.122,00 I RS 3.366 ,00 
RS 895,00 I RS 3.580,00 
RS 1.350,00 ! RS 4.050,00 
RS 1.735,00 ! RS 10.410 ,00 
RS 1.956,00 I RS 7.824 ,00 
RS 1.321 .00 I RS 3.963.00 
RS 1.761 ,00, RS 1.761,00 

IRS 1.148.353,00 1 

5 ,65 
1.00 

AUO~NCLA 
OOMICILM 

225 
5,69 
1,00 
627 

13.56 

22 ,60 
1,00 

831 

6,75 

5424 
15.33 
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ANEXO 3 - PLANILHAS DE JORNAL 

1 

PRAÇA MEIO vElcULO 1 FORMATO 

Folha de 
Londnna Jornal 24 ,6 x 19 cm 

Londrina 

Maringá Jornal 
Jornal do 

Povo 
29,7 x26 cm 

Jornal da 
Ponta Grossa Jornal 

Manhã 
24 ,5 x 20 cm 

Cascavel Jornal O Paraná 26x17cm 

Foz do Iguaçu Jornal GOia 25,5 x 17 cm 

Colombo Jornal 
Jomalde 
Colombo 

25,5 x 17 cm 

Guarapuava Jornal 
Correio do 
Cidadão 

25,5 x 17 cm 

Paranaguá Jornal 
Folha do 

Litoral 
25x18cm 

Jornal do 
Toledo Jornal 

Oeste 
27,9 x 26 cm 

Jornal O 
Araucána Jornal 

Popular 
26x19cm 

Agora 
Pinhais Jornal 26 x 17,5 cm 

Paraná 

Folha de 

Campo Largo Jornal Campo 25,2 x 17 cm 
Largo 

Gazeta da 
Arapongas Jornal 

Cidade 
29,6 x26 cm 

Umuarama 
Umuarama Jornal 

Ilustrado 
29,7 x26 cm 

Valor 
Nacional Jomal 

Econômico 
29,7 x 52 cm 

24,6 X 38,7 
Nacional Jornal Estadão cm 

lrorALJORNAL 

DIA.DA 
DADOS DE SEMANA - DIA 
AUDlêNCIA OTL 

15.000 
1/2 página -

Indeterminada -
exemplares COR 

10.000 
1/2 página -

exemplares 
lndetennlnada -

COR 

12.106 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

12.437 
1/2 página -

lndetennlnada -
exemplares COR 

12.000 
1/2 página -

Indeterminada -
exemplares 

COR 

3.000 
1/2 página -

exemplares 
indeterminada• 

COR 

11 .000 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

10.000 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

6.500 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

4.000 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

6.000 
1/2 página -

Indeterminada -exemplares 
COR 

2.000 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

5.000 
1/2 página -

exemplares 
Indeterminada -

COR 

8.600 
1/2 página -

exemplares Indeterminada -
COR 

117263 
1 página -

exemplares caderno Brasil/ 
Empresas 

232.856 
1 página exemplares 

TP s
1

ols 

iitKM t 

R$ 38.190,00 

R$ 7.381 ,92 

RS 8 .800,00 

RS 7.148,25 

R$ 4.998,00 

R$ 3.931 ,25 

R$ 8.466,00 

VALOR 
TOTAL 

R$ 38.190,00 

R$ 7.381 ,92 

R$ 8.800,00 

RS 7 .148,25 

RS 4.998,00 

R$ 3.931.25 

RS 8466,00 

RS 10.476,00 RS 10.476,00 

RS 11 .383,16 RS 11 .383,16 

R$ 5.637,30 R$ 5.637,30 

RS 7.804 ,39 RS 7.804,39 

R$ 3.500,00 RS 3.500,00 

R$ 3.750,00 RS 3.750,00 

RS 12.979,20 RS 12.979,20 

RS 416208,00 RS 416208,00 

R$ 532.640,00 R$ 532.640,00 

1 RS t.1113.293.47 1 

ú 
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ANEXO 5 - PLANILHAS DE TV PAGA

PROGRAMAÇAO TV PAGA 
MES 2 

FORMATO124 00 T10 11 12 13 14 15 16 17 10 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
s DS sS61S T QQss DS1OsS DST SSOIS 

VALOR UNITARIO VALOR TOTAL TABELA 
(BRUTO) 

PRAÇA VEICULO FAIXA HORARIA S. 
TABELA 

1 1 1 1 1 
1 1 

1 1 1 1 1 1 1 11 
1 1 1 1 1 

SLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEWS 

Faixa das 06h as 12h 
Faixa das 12h as 18h 
Falxa das 18h à 01h 
Faixa das 12h as 15 
Faixa das 08h as 13h 

Faixa das 13h às 18h 
Faixa das 18h à 01h 
Faixa das 13h as 18h 
Faixa das 08h às 12h 

220,00RS 
250,00 RS 
640,00F 

500,00RS 
45,00RRS 
85,00R 

295,00RS 
170,00 

4.620,00 
5250,00 
13.440,00 
4500,00 

RS 

0 1 1 

0 GNT RS 585,00 
GNT 

680,00 
3.540,00 
1530.00 

GN 

SN 
VVA 

Faixa das 12h às 18h 

Faixa das 18h a 01h 
Faixa das 12h às 18h 
Faixa das 08h as 12n 

RS 
50,00R 
160,00 RS 
320,001 
320,00 RS 
75.00RS 

650.00 
1280.00 
3.840.00 

880.00 
975.00 

1.280,00 
5.100,00 

VVA CURImBA 

VVA 
0 VVA 

UNIVERSAL 
UNIVERSAL 0 Faixa das 12h as 18h 

Faixa das 18h a 01h 
Faixa das 12h as 18h 
Faixa das 08h às 13h 
Faixa das 13h as 18h 
Faixa das 18h as 02h 

Faixa das 13h às 18hh 

160,00 
425,00 
S20.00 KRS 
60,00F 
120,00 RS 
140,00 RS 

R 

UNVERSAL RS 

UNIVERSAL 
MEGAPIX 
MEGAPX 
MEGAPX 
MEGAPIX 

0 

2880,00 
0 

T60,00 
960.00 
680,00 

2.160.00 
58.510.00 

240.00 RS 

TOTAL 

MES 3 
FORMATO 2 3 4 5 6 7 8 0 10 11 12 13 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 25 27 28 29 30 31 VEÍCULO VEICULO DIA DA SEMANA 

VALOR UNT VALOR TOTAL TABELA 

S DSTosSDSTa SS DS TO 0S SDSTO0SS DS 
1 1 1 1 1 

1 1 

TABELA (BRUTO) 

GLOBONEWS Faixa das 06h às 12h 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4.620,00 
5.250,0 

220.00 RS 

BRASILIA GLOBONEWS 
13 13.00 NEWS 

GLOBONEWS 
Faixa das 16h a On_ 
Faxa das 12n as 16n 
Faixa das 06h as 12h 
Faixa das 12h as 18h 
Faixa das 18h a 01h 
Faixa das 12h as 18h 
Faixa das 06h as 12n 

Faixa das 12h as 18h 
Faixa das 18h à 01h 

Faixa das 12h às 18hh 

U0,00KS 
680.00RS 
810.001 RS 

4.440.00 RS 
1.520,00RS 

250.00 RS 
300.00 RS 

1.630,00 RS 
600.001 RS 

00.0 
LOBONEWS 

GLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEWS 

GLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEWS 

4280.0 
17.010,00 

93.240.0 
14580.0 

SÃO PAUL 

0 5 250,00 
6.300.0 
34 230,00 

D,00 

RIO DE JANEIRO 

60 

218.520.00 
TOIAL 

PROGRAMAGAO TV PAGA MES 5 
26 27 28 29 30 31 

DSTO S S D STO SSDSTO SSDSTOQSSDS
VALOR UNITARIO VALOR TOTAL TABELA 

(BRUTO) PRAÇA VEICULO FAXA HORARIA FORMATO12 3 4 5 67 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 2312 TABELA 

220,00 GLOBONEWS 
GLOBONEWS 
GLOBONEAC 

Faixa das 06h às 12h 
Faixa das 12h as 18h 
Faixa das 18n a On 

S 
250.00 
640.0011 RS 
500,00 RS 
45.00 RS 

4.520,00 
5250.00 
13.440.00 
4.500,00 

SRS 00 

0 

GLOBONEO 
GLOBONEWS 

Faixa das bdn as13 
Faixa das 13h as 18h 
Faixa das 18h a 01h 
Faixa das 13h as 18h 
Faixa das 08h as 12h 
Faixa das 12n as 18h 
Faixa das 18h a 1h 

Fara dasS 12h as 18h 
Faixa das 08h as 12h 
Faiva das 12h às 18h 

GNI 
GNT 85,00 

295.00 RS 4U.00 
170.00 530.00 

650.001 
GNI 
VIVA 50,00 RS 
VIVA 160,00 RS 280.00 

CURITIBA 320,00 
320.00 
75,00 
160,00 
425,00 RS 
320,00 

VIVA 
VIVA 

3.80.00 
2880,00 

975,00 
UNVERSAL 

280.00 
.100.00 
880.00 
-s0.0U 

KS 
ROAL 

raka daS 16h a 01n 
Faixa das 12n a5 15h 
alka das 08h as 13h 
Faixa das 13h as 18h 
Faixa das 18h as 02h 
Faixa das 13h as 18h 

ONVEROAL 
RS 

UNVERSAL 
MEGAPIX 
MEGAPIX 
MEGAPIX 
MEGAPIXK 

60 00 RS 

40.00 b80.00 
2.160.00 
58.610.00 

40.00 

TOTAL 

96 335.740,000 TOTAL TV FECHADA 
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ANEXO 6- PLANILHAS DE RADIO 

PROGRAMAÇÃO RÁDIO MES 2 

17 18 19 20 21 2223 24 25 26 27 28 29 30 31 2 3 45 67 8T10 11 12 13 STQasS D ST Q QS SDS 
VALOR UNTÁRIO VALOR TOTAL TABELA 

(BRUTO) 
PRAÇA FORMATO EMISSORA FALXA HORARIA NS. 

S DS S S sTOQS S DST SSDST QOs 

5 5 5 5 5 
TABELA 

5 5 5 5 5 685,00 |RS 
570,00Rs 
583,80 RRS 
584,00 RS 
451,00 RS 
520,00 RRS 
652,00 RS 
144,00 R 
171,00 RRS 
408,35 RS 
226,00RS 

1,001 RS 
342,30 R 
27545 RS 
257,00RS 
220,00 RS_ 
116,00 RS 
142,00RS 

189,00 RS 
RS 

Radio Massa FM 
98 FM 

às 19h 
06h as 19h 
07h às 19h 

às 19h 
às 19 9n 

06h às 19h 

RS 34.250,00 
500,00 

29.190,00 
29.200,00 

805,0 
28.600,00 
35.860,00 

200,00 
8.550,00 

20.417.50 
12.430,00 

9.405,00 
17.115,00 
13.772.50 

14.135,00 
11.000,00 
5.800,00 
7.810,00 
9.450,00 
5200,00 
6.050,00 

19.000,00 
6.187 50 
6.750,00 
7210.50 
6.732.00 
5.500,00 
5.300,00 

3.157 00 
5.900,00 
3.900,00 

18.227.00 
6.161 1,00 
6.600,00 
5.400.00 
3.500,00 
2.500,00 
5.24450 
6.600,00 
4.000,00 

4.065,00 
6.250,00 
3.640,00 
2.693,00 

503.257.50 

JU Cuntba 
Cuntba 30 

Curitba Ouro Verde FM RS 

Curitiba 
Curitba 
Curitba 

Caioba FM 
Jovem Pan FM 

Mundo Livre FM 

R 

R 

5 

Band News FM 
Radio CBN FM 

Folha FM 

Cundba as 17h 
as 19 

07h às 19h_ 
08h às 19 

h às 19 9h 
hàs 19h 

O7h as 19h 
07h às 19 

h às 19h 
06h às 19h 

ondnna 
Londnna 
Londrina 

0 

Paiquerê FM 
Rádio Massa FM 
Rádio lgapó FM 

Maringá FM 
MIX FM 

Massa FMM 

Londrina 
Londrina 0 

Maring 
Maringa 
Maringa 

Ponta Grossa 
Ponta Grossa 
Ponta Grossa 

J0 RS 

5 5 5 

Mundi FM 30 

CBN as 19 30 50 R 

TEM 5 5 Rotatvo 30 5 RS 

Rádio Capital FM 
Rádio Colmeia FM 
Rádio Tarobá FM 
Rádio Mais AM 

Cascavel 06h as 19h 

104,00 
110,00 | RS 
380,00 RS_ 
123.75| RSS 
135,00 RS 
131,10 RS 

134,64 RS 
100,00| RS 
106,00 RS_ 
57 40RS 

118,00RS 
78,00 RS 

364,54 RS 

RS bh as 9n 
on as 19 

06h as 21h 
O7h as 19h 

as 19 
h as 19h 

Rotativo 

30 asca vel 
Cascavel 55 5 55 30 

São José dos Pinhais 
Foz do lguaçu 
Foz do lguaçu 
Foz do lguaçu 
Guarapuava 

30 

Jovem Pan 

taipu 
FM_ 5 5 5 5 5 

Ditusora 
Guarapuava 
Paranaguá 
Paranagua 

h as 19 
nas 19 

Rotativo 

Gururd 

Massa EM 
Litoral FMM 

98 FM 
30 

07h as 15 9h 
as 19 

Rotativo 

Apucarana 30 

Toledo 
Arapongas 

Umuarda 

Massa RS JU 

Natva FM_ 30 RS 
O7h as 19 

às 19h 
07h às 19h 

Rotativo 

lustrada FM 
Bianca 
Aline 

Musical FMM 
Banda 1 AM 
Caiuá M 

Radio Paranavaí (99,1 FM) | Rádio T 
Onda Sul FM 
Celinauta AM 

Capital F 
Capital do Papel 

Rádio Castro 

123,22 RS 
120,00 RSS 
108,00 RS 
70,00 RSS 
50,00 RS 

104,89 R 
120,00RS 

80,00| RS 
81,30 RSS 

125.00 RS 
72,80 RS 
53,86 RS 

J0 

Umuarama 5 J0 RS 
Umuarama 30 

Campo Mour�o 
Rotatvo 

07h às 19h 
Rotativo 
Rotatvo 
5h 18h 

07h às 19h 
Rotativo 

Sarandi 
aranavai 

Paranava 

30 

5 55 
Franaisco Beltrao 

Pato Branco 
Cianorte 

JU 

30 

Telêmaco Borba 
Castro 

TOTAL MES2 

RS 

O7h as 19h RS 
2265 R 

1 
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PROGRAMAÇÃO RÁDIO 
FORMATO1 23 456T 

SIDS TQ Q 
11 12 13 14 15 16 17 18 19 

QQS 
24 25 26 27 28 29 30 31 TQ QsSDS 

VALOR UNITÁRIO VALOR TOTAL TABELA 
PRAÇA EMISSORA FAIXA HORÁRIA 

Q 
INS. 

TABELA (BRUTO) 

34 250,00 
500,00 

29.190,000 
29.200,00 
24 805,00 
28.600,00 
35.860,000 

,00 
8.550,00 

20.417,50 

430,00 
9405,00 

17.115,00 
13.772,50b 
14.1 135 001 

685,00RS 
570,00RS 
583,80 RS 

07h às 19h Radio Massa FM 
98 FM 

Ouro Verde FM 
Caioba FM 

Jovem Pan FM 
Mundo Livre FM 
Band News FM 
Rádio CBN FM 

Folha M 
Paiquerê EM 

Rádio Massa FM 
Rádio lgapo FM 

unooPa 
06h as 19h 
07h as 19n 

07h as 19n 
O7h às 19h 
06h às 19h 
11h às 17h 
06h as 19h_ 
07h as 19h 
08h as 19h 
07h as 19n 
7h as19n 

unuoa 
unbba 

584,00 RS 
451,00 RS 
520,00 RS 
652,00 RS 
144,00| RS 
171,00 R$ 
408,35 | RS 
226,00 RS 
171,00 R$ 
342,30| R$ 
275,45 RS 
257,00 RS 
220,00| RS 

unuoaa R 

undba 
Cuntba 
LOnonin8 

0 

ondrina 
Londrina 
ondrina. 
Marna 

30 

Mannga rw 
MIX FM 

Massa 

anga 

Manng 
M 

Mundi M 
CBN 

O7h as 19h 
07h as 19h 

06h as 19h 
06h as 9 

Manng 
Ponta Gfrossa 4e 00 RS 11.000,00 
Ponta Grossa D.o00,00 

142,00 T8100 
9.4500 
5200,00 
6.050,0 
19.000.0 
6.187,50 
6.750,00 
7.210,50 
6.732,00 
5.500,00 
5.300,00 
3.157,00 
5.900,00 
.900 

TFM Fonta Grossa 
IScavel 

Cascavel 
Cascavel 

São José dos Pinhais 
Foz do lguaçu 
Foz do lguaçu 
Foz do lguaçu 
Guarapuava 

Rotativo 
0bn as 19n 

06h as 19h 
Rádio Capital FM 

Rádio Colmeia FM 
Rádio Tarobá FM 
Rádio Mais AM 

Jovem Pan 
Itaipu FM 

97 FM 

169,00 
104,00 R 
110,00 RS 
380,00 RS 
123,75RS 
135,00RS 
131,10RS 
134,64 R$ 
100,00 R$ 
106,00| RS 
57 40 RS 

118,00 RS 
78,00 R$ 

06h as 19h 

06h as 21h 
7h 

30" 

as 19h 
06h às 19h 
07h as 19n 

Rotativop 
07h às 19h 

5 5 5 
Difusora 

Duddpuava 
Massa FM 
LItoral FM 

98 FM 

Massa F M 
Nativa F M 

llustrada FM 
Bianca 
Aline 

Musical FM 
Banda 1 AM 
Caiuá FM 

Radio Paranaval (99,1 FM]|Radio T 
Onda Sul FM 

O7n as 19h 
Rotativo 

07h as 19n_ 
07h as 19h 
Rotativo 
7h as 

07h as 19h 
07h as 19h 
Rotativo 
Rotativo 

07h às 19h 
Rotauvoo 
Rotauvo 

05h as 18h 
07h às 19h 

didid9ua 

Paranagua 
Apucarana 

Toledo 
00 

364,54pe 

364 54 18227 Ardpongas 
Umuarama 
Umuarama 
Umuaramna 

Campo Mourão 
Sarandi 

Paranavai 
Paranavaí 

6.161 1,00 
6.600,000 
5400,00 
3.500,00 
2.500,00 
5.244,50 
.600,00 
4.000,00 

4.065,00 
6.250,000 
3.640,00 

2.693,000 
503257 50 

120,00 R 
108,00 RS 

70,00F 
50,00F 

104,89 R$ 
120,00 RS 
80,00F RS 
81,30|F 

125,00RS 
2,80RS 
53,86RS 

30 
30 

J0 

Francisco Beltrão 
Celinauta AM R$ 

Fato Brdnco 
Cianone 

Telêmaco Borba 
Castro 

TOTAL MES3 

R 
Capitd - 

Capital do Papel 
Radio Castro 07h as 19h 

RS 

43 



PROGRAMAÇÃO RADIO MES 4 
131 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

110 ois S DSTQasis DST 29 31 
VALOR UNITARIO VALOR TOTAL TABELA 

TABELA PRAÇA EMISSORA FAIXA HORARIA FORMATO INS. 
(BRUTO) 

685,00 RS 07h às 19h 
06h às 19h 
07h às 19h 

34 250,0o 
28.500,00 
29.190,00 
29 200,00i 
24 805,00 
28.600,000 

Rádio Massa FM 
98 FM 

Curntba 30 

iba 570,00 RS 
RS 583,80 Ouro Verde FM 

CaioD8 iM 

RS 
584,00 RS 

451.00RS Jovem Fan FM 
Mundo Livre FM 
Band News FM 

Rádio CBN FM 
Folha FM 

Palquere FM 
xadio Massa FM 
Radio lgapo FM 

n as 19h 

O/n as 1 
06h às 1 
11h às 17h 

06h às 1 9h 
07h às 19h_ 
08h as 19h 
07h às 19h 
07h às 19h 

520,00 RS 
652.00 RS Unooa 

Curitba 
Londnna 

Londnna 
Londnna 

Londrina 
ina 

144,00RS 
171,00 RS 
408,35 RS 
226,00 RS 
171,00RS 
342,30RS 
27545| RS 
257,00RS 
220,00 RS 
116,00 RS 
142,00RS 
189,00RS 
104,00|RRS 
110,00 RS 
380,00 RRS 
123,75 RS 
135,00| RRS 
131,10RRS 
134.64 RS 
100,00 RS 
106,00 

200.00 
8.550,00 

2041 
12.430,000 

9.405,00 
17.115,00 
13.772.50 
14.135,000 
11.000,00 

0 

Londri 
EM Mannga FM_ 07h as Manng 

Manngaa 
Mannga 

Fonta Grossa 
Ponta Gfrossa 
Fonta Grossa 

Cascave 
Cascavel 
Cascavel 

São José dos Pinhais 
Foz do guaçu 
Foz do lguaçu 
Foz do lguaçu 
Guarapuava 
Guarapuava 
Paranagua 
Paranagua 
Apucaranna 

Toledo 

MIA O7n as 19n 
Massa 
Mundi FM 

OTn as 19h 

Ubh as 19h 
80 

CBN 
TEM 

0bh as 1Sn 
Rotativo 

00 

T810,00 

Radio Capital FM 
Radio Colmela FM 
Radio Tarobá FM 
Rádio Mais AM 

Jovemie 

Dbn as 1gh 
06h as 19h 
06h as 19h 
06h às 21h 
07h A.4o 

d450,00 
200,00 

6.050,00 
19.000,0 
6.187,50 
6.750,00 
7210,50 
6.732,00p 
5.500,000 

0 

55 5 5 5 

Ubn as 19n 
O7h as 19h 

otativo 
07h as 19gn 
07h às 19h 
Rotativo 

07h às 19h 
07h as 19h 
Rotativo 

07h às 19h 
07h as 19h 

talpu 
97 FM 

Dusotd 
Curura 5.300.00 

106,00p 

Massa F 
Litoral M 

98 FM 

Massa FM 
Nativa FM 
lustrada FM 

3.15/, 

18,00RS 

78,00RS 
364,54RS 

123,22 RS 
120,00 RS 
108,00RS 
70,00 RS 
50,00 RS 

900,00 
3.900,00 
82 7,00 Arapongas 1,00 
6.600,00 
5.400,00 
3.500,00 
2.500,00 

Umuarama 55 55 5 Umuarama 
Aline 

Musical FM 
07n as 19n 

Rotativo 
Rotativo 

07h as 1s9n 
Rotativo 
Rotativo 

05h as 18h 
O7h as 19h 
Rotativo 

07h as 19h 

Umuarama 
Campo Mourão 

Sarandi 
Paranava 
Paranava 

Francisco Beltrao 
Pato Branco- 

Banda 1 AM 
Caiuá FM 

Rádio Paranaval (99,1 FM) | Rádio T 
Onda Sul EM 
Celinauta AM 

Capital FM 
Capital do Papel 

5244,50D104,89 RS 

120,00 R 
80,00Ro_ 
81,30 RS 

125,00| RS 
12,80RS 

53 86 RS 

BO0 00 6.500,0 
4.000,0 
4.065,00 
6.250,00 
3.640,00 
2.693,00 

503 257 50 

norte 

Telêmaco BorDa 
5 5 Casro Kadio Casto 

2265 RS 
TOTAL MES 4 

45 
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Spot 30" | Institucional 

senunn 



MUB| 1,20x 1,80 m | Fase 1-Curitiba 

Paraná. 
Presente 
para o 

futuro. 

PARANA 

T 

a 



Frontlight duplo | 12x3m| Fase 2 

Trabalho diário para o 
desenvolvimento no presente. 

OBRAS NO PORTO DE ANTONINA 

DUPLICAÇÃo DA RODOVIA 
DOS MINÉRIOS PARANÁ 

a ovERNO D0t3TADO

E desenvolvimento econômico 
e social no futuro. 

wwww 

w HIDRELETRICA DE BELA VISTA 

PONTE DE INTEGRAÇÃO BRASIL-PARAGUAI 
PARANÁ 
OVERNO DO STADo 

ACESSE WWw.PARANA.PRGOV.BR/PRESENTEPARAOFUTURO E SAIBA MAIS. 



Monitor de aeroporto | Público Investidores 

PARANA 
aovERAo DO ADO 

Invista
no futuro 
de umestado 
que investe 
sempre. 

Mais de 65o milhões 

investidos em 

infraestrutura rodoviária 

Paraná. 

Presente 
para o 

futuro. 

Modenização de 

aeroportos do interior 
do estado 

ACESSE 

PARANA.PRGovBR/PRESENTEPARAOFUTURO E SABA MAIS 



Anúncio Revista | 23x31 cm | Fase - Entregas 

Paraná. 

Presente 
para o 

futuro. 
DO SEU TRABALHO DIÁRIO, 
UM AMANH PROMISSOR 
PARA TODOO ESTADO. 

OBRAS NO PORTO DE ANTONINA 

DUPLICAÇÃO DA RODOVIA DOS MINÉRIOS 

MODERNIZAÇÃO DO AEROPORTO DE UMUARAMA 

HIDRELÉTRICA DE BELA VISTA 

MODERNIZAçÃO DO AEROPORTO DE CASCAVEL 

.PONTE DE INTEGRAÇÃO BRASIL-PARAGUAI 

Em cada canto do nosso estado, 

vemos o resultado do nosso trabalho, 

fazendo do Paraná um presente para 
o futuro dos nossos cIdadaos e um 

celeiro de novos negócios 

Acesse 

parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo 
e saiba mais 

PARANA 
ovER NO DO STADo 



Anúncio Revista | 20,2 x 26,6 cm | Público Investidor 

INVISTA NO FUTURO DE UM 

ESTADO QUE INVESTE SEMPRE. 

Paraná. 

Presente 
para o 

futuro. 
Revitalizacão da infraéstrutyra rodoviária, ra 

portuária e aeroportuäria. Investimentos em 

desenvolvimento social e urbano em todo o 

estado. Projetos e ações norteadas pelos 
principios ESG. 

Conheça tudo que estamos fazendo em cada 

região do estado para fazer do Paraná um 
presente para o futuro de todos os 

paranaenses e do Brasil. 

Acesse e saiba mais em 
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo 

PARANA 
GOvERNO DO E STADO 



Banner Google Display | 300x600 | Fase 2 - Entregas em macrorregiöes 

Reforma 
e ampliação 
do Hemobanco 
de Ponta Grossa Um presente 

de trabalho 
é um futuro 
de realizações. 

Obra do contorno 
Noroeste em 
Fco. Beltrão 

Clique aqui 

Hidrelétrica 
de Bela Vista Ampliação 

do Teatro 
Municipal 
de Palmeira 

e saiba mais sobree 
como nosso trabalho 

pelo Paraná se tornará 
um presente para 
o futuro de todos. 

PARANA 
OwER*O DO TADO 



Carrossel Redes Sociais | 1080x1080 | Fase 2 - Entregas em macrorregiöes 

Reforma e ampliaç�ão Estação 
de Tratamento 
de Esgoto 
Belém 

Colégio Estadual 
de Irati, do Hemobanco 

de Ponta Grossa 
Em todoos 
OS cantos 
do Paraná, 
nosso presente 
é de muito 
trabalho. 

Investimentos 
na preservação 
da biodiversidade 
na região portuária 

Duplicação 
da Rodovia 
dos Minérios 

Ampliaçãão 
do Teatro 
Municipal 
de Palmeira 

ospital Régional Duplicação 
da Rodovia 
São Mateus Irati 

do Litoral 

Duplicação 
da PR-445 em 
Londrinae lrere 

Construção do Colégio 
Agricola do Noroeste, 
Diamante do Norte 

Hidrelétrica 
de Bela Vista 

Modernização 
do trevo cataratas
em Cascavel 

Clique no link na bio 
e saiba mais sobre 
tudo que estamos 
fazendo pelo futuro 
do Paran� e dos 
paranaenses. 

Obra do contorno 
Noroeste em 
Francisco Beltrão 

Ampliação da pista 
do Aeroporto 
de Foz do Iguaçu 

PARANA 
Novo Samu 
de Londrina Rodoviária de Umuarama 



Cartaz A3 | Público Servidores 

DO SEU TRABALHO DIÁRIO, 
UM AMANHA 

PROMISSOR PARA MRANA 

TODO O ESTADO. 

Paraná. 
Presente 
para o 
futuro 

Acreditamos que é por meio 

da valorização dos nossos 

servidores que transformaremos 

o nosso estado em referència 
em desenvolvimento económic 

e social para todo o Brasil 
Acesse 

parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo 
e saiba mais. 

PARANA 
oVERNO DO EsTADO 



Hotsite PARANA 

PARANA 

Paraná Presente para ofuturo. 

aos BABA COMSTu-u

UTORAL 

Paraná. Rresentepara ofuturo.

MAIS DO GUE PREPARAR NOSSO ESTADO PARA O FUTURO, 

TRABALHAMOS PARA CONSTRUÍ-LO. 

conheça tudo que estamos fazendo em cada regiao do Parana para fazer do hoje um presente 

para o futuro de todos os paranaenses e do Brasil. 

Confira nossas açoes em cada regional NORTE 

LITORAL NOROESTE 

investimentos na preservácão 

da biodiversidade na regio 

portuaria 

ALE DO KGAUACU 

Saiba mais 

soaRE ESSA OBRA ET 

ESTA SENDO FEITO NA REGIAO 

S 
CURITIBA E RMC 

Barragem 
do Miringuava 

Saiba mals 

ENDO FETO NA REaiko 



Outdoor | 9x3m | Fase 2- Norte do PR 

Acesse e saiba mais: 
parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo 

Paraná. 

Presente 
para o 

futuro. 
PARANA TRABALHAMOS SEMPRE PARA FAZER DO NORTE 
GO VE RNO DoESTAD o 

PIONEIRO UM EXPOENTE PARA O BRASIL 



Video wall Aeroporto - 2560x1080 | Fase 1 

É DO QUE ESTAMOS 
FAZENDO HOJE NOS 

Paraná. 
Presente 
para O 

futuro. 

QUATRO CANTOS 
DO PARANÁ QUE SE 

ERGUERA UM FUTURO 
AINDA MAIS PROMISsOR. 

PARANA 
covERNo 00 ADO 

ACESSE 
www.pARANA.PR.GOV.BR/PRESENTEPARAOFUTURO E SAIBA MAIS 

PARANÁ 
GOVER NO DO ESTADO 



Anúncio jornal | 29,7x26 | Fase 2 - Umuarama

Paraná.
Presente
para o 

futuro.
Mais do que preparar Umuarama para o futuro 
trabalhamos para construi-lo. 

Modernização do Aeroporto de Umuarama 

Duplicação da PR-323 

Rodoviária de Umuarama 

É do que estamos fazendo hoje nos quatro 

cantos do Paraná que se erguerá um futuro 

ainda mais promissor 

Acesse e saiba mais em: 

www.parana. pr.gov.br/presenteparaofuturO 

PARANÁ 
OVERNO DO sTADO 


