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RACIOCINIO BASICO _
O estado do Parana tem uma das economias mais fortes entre as unidades da federagao

e posigdo de destaque entre os estados do Sul. Sua localizagao geografica estratégica e
sua populagdo de mais de 11 milhdes de pessoas (IBGE, 2021), reconhecidamente
trabalhadora e acostumada a vencer adversidades, tornam o estado um polo de
desenvolvimento no Brasil e detentor de extrema relevancia industrial e agricola. Os indices
econdmicos paranaenses impressionam. O PIB de R$ 440.029 bilhdes (IBGE, 2018) é 0 5°
maior do Brasil e o IDH de 0,792 (IBGE 2017) é um dos mais altos do pais. Além disso, a
expectativa de vida de mais de 76 anos de populagdo demonstra que os indices
econdmicos de fato se refletem numa excelente qualidade de vida para a populagao, uma
vez que sao traduzidos em servigos publicos acessiveis e de qualidade.

Todos os avangos sociais e a pujanga econdmica, sempre respaldada pela zelosa e
competente gestdo dos recursos, criam a necessidade de se fazer uma comunicagao
publica eficiente. E essencial prestar contas ao povo paranaense de como 2 verba
arrecadada por meio dos impostos é devolvida em forma de servigos e infraestrutura,
conferindo assim um papel importantissimo para as campanhas publicitarias do Governo.
Além do ja exposto, a comunicagdo torna-se ainda mais estratégica no contexto
contemporaneo de sustentabilidade (ESG), pois ela é uma pega fundamental para trazer o
paranaense ao centro das discussbes de uma sociedade mais ética, eficiente,
ambientalmente responsavel nos seus meios de produgao, igualitaria e inclusiva. Esses sao
justamente um dos focos da atual gestao do Governo do Estado do Parana e uma demanda
global dentre os paises desenvolvidos. Prova disso € o Pacto Global da ONU
(https://www.pactoglobal.org.br/), que no ano 2000 convocou governos e corporagoes a
alinharem suas estratégias e operagdes a 10 principios universais nas areas de Direitos
Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupgdo. Afora isso, um dos fatos que
comprovam a importancia local do tema € o briefing deste edital propor para o exercicio de
comunicagdo a criagdo de uma campanha que trabalhe o posicionamento do Governo,
levando em consideragdo a ESG em trés dos principais principios, que s&o a protegao
ambiental e o equilibrio entre ela e os meios de produgao industriais e agricolas, como o
estado fomenta a produgdo de energias alternativas e inovadoras e a redugao da
desigualdade através da agéao direta do poder executivo garantindo segurancga alimentar,
moradia, trabalho e aumento de renda. Ressalte-se que é de suma importancia abordar
nao s6 o povo do Parana, mas também os servidores publicos como publico-alvo da
comunica¢do e agentes transformadores, representando sua importancia, relevancia do
seu trabalho e dando visibilidade a eles nesse contexto. Desta forma, dar transparéncia e
tangibilizar os avangos pelos quais o Parana passou nos ultimos anos através das agoes
diretas do Estado devera ser explicitado na campanha em todos 0s seus niveis:
microrregional, regional e até mesmo estadual.

Outro publico-alvo com quem o briefing nos propée a se comunicar sao os investidores
externos ao Parana. Para isso, sera importante divulgar o ambiente econdmico, qualidades
de infraestrutura, desburocratizagao, vantagens geograficas etc., para que vejam no estado
um futuro promissor para os seus negdcios diante das oportunidades oferecidas neste
estado prestes a se tornar a quarta economia brasileira.

Ha, sem duvida, grandes desafios para a comunicagao publica e, em especial, no que esta
sendo proposto neste exercicio. Mostra-se no briefing a necessidade de abordar diversos
publicos em variados momentos e também hierarquizar de acordo com os seus impactos
de curto, médio e longo prazo as diversas agbes do poder executivo. Neste cendrio, manter
uma comunicagdo que proponha o didlogo com o povo, preste contas de maneira
organizada e estratégica, dé a real dimensédo da grandiosidade do Parana através de
numeros e mostre como ele esta se preparando para o futuro passa a ser mandatério para

garantir a eficiéncia da campanha a ser apresentada. A esse desafio somam-se as L\)

, N
S AN



necessidades da economicidade, intrinseca ao setor publico, e o discurso claro e objetivo

Para que os mais diversos publicos-alvo captem as mensagens.

CO(HO plano de fundo para a comunicagdo, a campanha deve valorizar as diferengas

regionais, sociais e culturais que formam um Parana heterogéneo, garantindo uma

Campanha mais humanizada e préxima, na qual o paranaense se identifique facimente em

todas as pegas. Além de obras e realizagdes, as paisagens e belezas do estado deverao

Ser mostradas para aumentar o sentimento de orgulho do povo. Mandatoriamente todos os

elementos graficos deverdo trazer o senso de inovagao, modernidade e exceléncia que

consolidam o estado como poténcia nacional e ajudarao a compor visualmente as pegas

construindo essa percepgao.

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

dividida em varias frentes e etapas, conforme se discorrera mais a frente; porém, de forma

resumida, elucidamos o racional da campanha a seguir.

A campanha parte do posicionamento institucional do estado no contexto da ESG langando

ao publico o seu conceito macro. Na fase seguinte, inicia-se o desdobramento desse

conceito para 8 macrorregides do estado: Litoral, RMC, Campos Gerais, Guarapuava,

Londrina, Maringa, Oeste (Foz e Cascavel) e Vale do Iguagu (sul do estado), ja

contemplando quais agdes tém efeito imediato, de médio prazo ou que terdo impacto por

diversas geragdes. Em paralelo, iniciaremos a comunicagdo com foco em investidores

externos ao Parana. Apés esse discurso estar devidamente sedimentado e claro para todos

0s publicos, embasado pela entrega em numeros de todas as obras e realizagoes

proporcionadas pelo Estado, inicia-se a fase mais humanizada da campanha, utilizando os

servidores como atores principais da entrega do servigo publico. Professores, médicos,

policiais e outros profissionais estrelardo a campanha, tangibilizando o lado humano da

administragao publica, dando visibilidade ao servigo plblico e contextualizando a ESG na

vida dos paranaenses.

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

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Todo cidadao deseja ser valorizado pelo poder publico. Ele quer ver o dinheiro dos seus
impostos sendo bem empregado, direcionado para o que seu estado, municipio e cidadaos
necessitam para uma vida melhor. E a manifestagéo do pleno exercicio da cidadania, com
seus direitos e deveres, que traz a tona a alegria ou o descontentamento da populagao de
um estado. Por isso, podemos afirmar que os paranaenses tém muito do que se orgulhar.
Nos ultimos anos, o Parana tem se tornado um expoente de boa administragao publica e
realizagoes em diversas areas sociais e econdmicas. Tudo fruto de um poder executivo
integro e eficiente, que busca em todas as suas agdes o desenvolvimento econdmico e
social do estado, sempre guiado pelos principios ESG de boa governanga ambiental, social
e corporativa. Nos pontos listados abaixo, sera exemplificado ponto a ponto como a
estratégia de comunicagao respondera ao desafio do briefing.

O QUE VAMOS DIZER

Na campanha que estamos propondo para esta licitagao, sera visto como o Estado esta se
preparando agora no presente, através de obras e realizagdes do poder executivo, para
que o futuro seja ainda melhor para os paranaenses. A conversa com os publicos sera
mantida de forma integrada, através das pegas publicitarias, unindo a prestagao de contas,
tdo importante para a administragao publica, ao posicionamento institucional de estado, que
faz com que a populagdo, servidores publicos e investidores tenham em mente uma
imagem progressista e inovadora do estado do Parana. Nas pegas, de forma leve e didatica,

serdo abordados os principios da ESG, posicionamento do estado enquanto terra del



oportunidades e a valorizagao do servidor publico conforme demanda do briefing, sem
deixar de lado a valorizag@o ao povo paranaense.

A QUEM VAMOS DIZER

Nossa campanha tem foco em todo o povo paranaense e também investidores de outros
estados brasileiros que possam trazer capital para o Parana. Porém, quando se fala em
todo o povo paranaense, é importante ressaltar as especificidades que isso compreende.
O povo paranaense é heterogéneo e composto por pessoas de diversas origens e
descendéncias que transformam o estado em uma mistura muito rica de costumes e valores
que serao tangibilizados na comunicagdo. Para isso, 0 mote sera adaptado para que 0
discurso fique adequado ao cidad&o de cada canto do estado, de todas as idades e
profissdes. Além disso, foi levada em consideragdo a necessidade de comunicar-se
também com o servidor publico, seja através de mensagens diretas, seja retratando-o na
campanha.

COMO VAMOS DIZER

Para atingir o objetivo de divulgar para a populagdo paranaense e para os investidores
internos e externos como o Parana esta se preparando para deixar um grande legado para
o futuro e como é um celeiro de oportunidades de crescimento de novos negécios, bem
como manifestar as realizagdes dos Ultimos anos que transformaram o estado em
referéncia nacional, gerando orgulho para os cidadaos e para o servidores que fazem parte
da administragdo publica estadual, utilizaremos como estratégia de comunicagao
publicitaria a criagdo de uma campanha integrada que seré dividida em fases e frentes de
discurso que conversam com os publicos de maneira clara, didatica e direta. Na primeira
fase, a campanha aborda o posicionamento institucional e o conceito da campanha com
seus desdobramentos para todos os publicos e tem duragédo planejada de dois meses. A
segunda fase mantera, também por dois meses, a conversa com as macrorregides e
mostrara as entregas locais do poder executivo do estado e seus impactos no curto, médio
e longo prazo para os paranaenses. E nela também que tera o maior foco em manteremos
o dialogo com os investidores tanto paranaenses quanto de fora do estado. Por fim, na
terceira e Ultima fase, a campanha reforgara a mensagem do posicionamento institucional,
porém colocara a entrega dos servidores publicos em destaque, humanizando as entregas
do Governo e as pegas publicitarias. Assim, a0 mesmo tempo que divulgamos a prépria
populagdo tudo que esta sendo feito no presente, e que ira refletir no futuro do estado no
curto, meédio e longo prazo, enaltecemos a pujanga do Parana para os investidores e
mostramos como todas as regides do estado estdo recebendo atengdo e investimentos
estaduais. Desta forma, o conceito que sera apresentado a seguir sera repassado aos
diversos publicos em todo o periodo de campanha de forma que construa um discurso forte,
solido e gradativo, garantindo o entendimento da mensagem por um longo tempo uma vez
que o desafio de levar o propésito ESG a publicos diversos é grande e ainda ha a
necessidade de dar visibilidade a uma enorme quantidade de projetos e realizagdes do
Governo.

QUANDO VAMOS DIZER

Para a execugao, iremos considerar: 180 dias de campanha, podendo ser realizada em
qualquer época do ano, com um investimento maximo de midia e producdo de R$
15.000.000,00, abrangendo toda a populagéo adulta do estado, além de empresarios,
investidores e grupos econdmicos do Parana e do Brasil.

MEICS, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS

Para implementagdo da estratégia proposta, usaremos as midias offline, como televisao,
radio, jornal, revistas, outdoor, mobiliérios urbanos, monitor eletrénico de aeroporto, front
light, além de um foco muito grande nas midias online, como redes sociais, portais online e
midia programatica; para nao midia, teremos os cartazes nos prédios publicos e a utilizagdo
dos recursos proprios do estado, como TV e Rédio Educativa, e-mail marketing, redes ("~

sociais e hotsite. \Y
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O CONCEITO

Para atingir os objetivos abordados anteriormente, desenvolvemos um conceito que, de
maneira simples e de facil compreenséo, evidencia as agdes e investimentos feitos pelo
Poder Executivo do estado e também mostra a potencialidade do futuro do Parana para
receber novos investimentos e ser o celeiro de novos negécios. O conceito proposto para
a campanha é: "Parana. Presente para o futuro." Assim, vamos mostrar para todos como a
administragdo estadual est4 presente em cada regido do estado, trabalhando e atuando
hoje para construir um futuro melhor. Adiciona-se a isso o sentido de que, com forte atuag&o
do nosso governo, o Parana sera um presente para o futuro de todos, sendo simbolo de
desenvolvimento sustentével para o Brasil e para o mundo. Desta forma, acreditamos que
conseguimos conversar com todos os publicos buscados pela campanha e divulgamos de
maneira assertiva tudo que o Poder Executivo fez, faz e vai continuar fazendo para o
desenvolvimento sustentavel do estado.

O PARTIDO TEMATICO

_Para que o conceito proposto ganhe ainda mais forga e seja melhor compreendido, ele foi
||'!serido em um partido tematico que realiza essa missao. A ideia central do layout vai ser
dividida em dois momentos. No primeiro, serdo representados os beneficiados pelas
atuagtes do estado, os cidadaos, sempre junto de suas realizagdes e/ou areas de atuagéo
econdmica, seja no setor primario, secundario ou terciario. No segundo, sera representada
a personificagdo da presenga do Estado por meio dos servidores publicos ou das agdes e
investimentos que contribuem para a melhora da qualidade de vida dos cidadaos e para o
desenvolvimento de todas as regides do estado. Tais representagdes serao trazidas por
meio de composigdes fotograficas que atuardo de maneira harménica no layout proposto,
trazendo sempre pessoas em destaque, juntamente com os cenarios que ilustram a
atuacao do Estado. Para manter a unicidade da campanha, os layouts trarao a estilizagao
da bandeira do Parana representados através dos cortes diagonais das fotos de fundo. Nas
margens serao representadas as cores verde e azul também presentes no pavilhao
paranaense. As fotos, que garantirao a humanizagao da campanha, trarao modelos que
farao o povo se sentir representado nas pegas, que terdo ainda um tratamento de cores e
luzes em tons de azul e verde. Nos textos serdo utilizadas as fontes que proporcionam
leitura facil e muita diversidade de corpo dando fluidez aos layouts, além de ja estarem
presentes no manual de marca do Estado.

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

A CAMPANHA

Com o intuito de possuir uma pega onde possam ser centralizados todos os contetdos
propostos e que concretize a nossa estratégia de comunicagao integrada, propomos um
hotsite, criado e programado por recursos internos da agéncia e atualizado pelos recursos
préprios do governo, apresentado dentro do portal proprio do poder executivo estadual:
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo. Esse sera o destino para onde serdo levadas
as pessoas impactadas pelas pegas digitais propostas. O acesso ao hotsite também sera
estimulado por meio de uma chamada para agao nas pegas graficas (sempre que for
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necessario no material), onde sera feito o convite para a visita ao enderego eletrénico.
Nesse hotsite, reuniremos todas as informagdes sobre as realizagoes do governo do
Parana que serao abordadas nas pegas da campanha, mostrando as agdes do poder
executivo em todas as regides do Parana e manifestando a pujanga do estado para os
Investidores. O briefing define 15 pegas para serem materializadas e, por consequéncia,
fazem parte da nossa campanha: filme de sessenta segundos para televisao (fase
Institucional), filme trinta segundos (fase entrega — Litoral), anuncio uma pagina de revista
para a fase de entrega e uma pégina para o publico de investidores, aniincio meia pagina
de jornal, outdoor, front light duplo, mobiliario urbano, carrossel para redes sociais, banner
para internet, spot de radio de trinta segundos, hotsite, monitor digital e video wall de
aeroporto e cartaz para servidores.. Os materiais citados acima e todos os outros que
compdem a lista comentada de pegas fazem parte de um plano de atuagao que divide a
estratégia em dois momentos, o de langamento com posterior reforgo do conceito macro da
Campanha, que funciona como uma prestagdo geral de contas para a sociedade e
Investidores, e o de divulgacdo de acdes e obras nas oito macrorregides do estado,
trazendo também diretamente a atuagdo dos servidores publicos. A estratégia de midia
trara os detalhamentos de como funcionarao as fases da campanha. Em todas as pegas
graficas, eletronicas e digitais, apresentaremos o conceito e o partido tematico da
campanha respeitando a peculiaridade de cada formato e meio, buscando a melhor
performance de cada material. Também estara presente nelas a chamada para agao
convidando as pessoas a acessarem o hotsite. Para compor a campanha, também
indicamos a utilizagdo dos recursos préprios do governo do Parana, como a TV e radio
Educativa, as redes sociais, bases préprias para disparo de e-mail marketing, além dos
murais presentes nos prédios publicos bem como autarquias e empresas publicas. Desse
modo, acreditamos que, partindo de um conceito didatico e de facil memorizagao para a
criagao de uma campanha integrada, com um partido tematico que atinge as pessoas em
diferentes pontos de contato e com pegas adequadas aos meios e diversidade de veiculos,
conseguimos conversar com nossos publicos-alvo e cumprir com os objetivos da
comunicagado propostos para esta campanha. Agora, partiremos para a explicagédo
estratégica das pecgas pensadas para a realizagao da campanha, além da materializagao
da ideia criativa nas 15 pegas solicitadas pelo edital.

IDEIA CRIATIVA

Listamos abaixo todos os materiais pensados para o plano de comunicagdo publicitaria.
Relagao de pegas/materiais entregues como exemplo/corporificado:

FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o
conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera veiculado nos
meios online e offline e contara com formato de 60".

FILMES ENTREGAS MACRORREGIOES - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagoes da gestao da macrorregiao Litoral. Sera veiculado nos meios online e
offline.

ANUNCIO DE JORNAL MACRORREGIOES - Pegas que serdo apresentadas em % pagina
abordando as realizagdes da macrorregiao de Umuarama.

SPOT INSTITUCIONAL 30" - Material em audio apresentado no formato de 30" para radios,
que apresenta o conceito e o partido temético para todos os publicos da campanha em todo
o estado.

MUB INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cartaz que sera veiculado apenas na praga
de Curitiba apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da
campanha na cidade.

FRONT LIGHT DUPLO MACRORREGIOES CURITBA - Material lonado abordando as
realizagdes da gestdo na macrorregiao de Curitiba com as diversas variagdes que o partido
tematico proporciona. Sera apresentado em dois tempos garantindo maior diversidade de @

desdobramentos para a campanha. 5
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MONITORES AEROPORTO INVESTIDORES - Material em video de 15" que aborda as
obras e realizagdes da gestao que transformam o estado em um celeiro de oportunidades
para investidores. Sera veiculado em monitores dispostos no Aeroporto de Congonhas e
no Aeroporto Santos Dumont.

ANUNCIO REVISTA MACRORREGIOES - Andncio de revista em pagina simples
abordando as realizagdes da gestao na macrorregiao de Curitiba com as diversas variagoes
que o partido tematico proporciona. Sera veiculado na Revista Top View.

ANUNCIO REVISTA INVESTIDORES - Anincio de revista em pagina simples mostrando
as obras e realizagbes da gestdo que transformam o estado em um celeiro de
oportunidades para investidores. Sera veiculado na Revista Exame.

BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIOES - Banners no formato 300x600px
abordando, as realizagdes da gestio com as diversas variagdes que o partido tematico
proporciona.

CARROSSEL ENTREGAS MACRORREGIOES - Carrossel com cards de formato
1080x1080 abordando, as realizagdes da gestdo com as diversas variagoes que o partido
tematico proporciona. Serao impulsionados nas redes sociais Facebook e Instagram.
CARTAZ - Material em formato A3 que sera fixado nos equipamentos publicos
apresentando as obras e realizagoes da gestdo contextualizando o conceito e o partido
tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.

HOTSITE - Material realizado com recursos de layout e programagdo da agéncia,
hospedado no servidor do governo, que apresentara o conceito e partido tematico da
campanha e as realizagdes da gestao tanto em obras quanto em entregas realizadas pelos
servidores publicos.

MIDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIOES - Material lonado, abordando as
realizagdes da gestdo da macrorregido, e apresentando o conceito e partido tematico criado
para a campanha.

VIDEOWALL AEROPORTO INSTITUCIONAL - Material em video de 10" e de 15" que
apresenta o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera
veiculado em TVs dispostas no Aeroporto Gov. José Richa e no Aeroporto Silvio Name
Junior.

Relagdo de pegas/materiais NAO entregues como exemplo/corporificado:

FILME INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO - Material audiovisual que apresenta o
conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha. Sera veiculado nos
meios online e offline e contara com formato de 30".

FILMES ENTREGAS MACRORREGIOES - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagdes da gestdo. Os filmes serdo desdobrados de acordo com as entregas
governamentais de cada regiao. Sera veiculado nos meios online e offline.

FILME INVESTIDORES - Material audiovisual de 30" que apresenta as obras e realizagoes
da gestdo que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para investidores.
Sera veiculado nos meios online e offline.

FILME INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material audiovisual de 30" que apresenta as
obras e realizagdes da gestao contextualizando o conceito e o partido tematico as agées
dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao. Sera veiculado nos meios
online e offline.

ANUNCIO DE JORNAL MACRORREGIOES - Pegas que serao apresentadas em % pagina
abordando, uma a uma, as realizagdes da gestdo em cada macrorregido com as diversas
variagbes que o partido tematico proporciona.

ANUNCIO DE JORNAL INVESTIDORES - Pegas que serao apresentadas em pagina
simples abordando as obras e realizagdes da gestao que transformam o estado em um

celeiro de oportunidades para investidores.
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SPOT INSTITUCIONAL 15" - Material em 4udio apresentado no formato 15" para Spotify,
que apresenta o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha em todo
o estado.

SPOT DE RADIO MACRORREGIOES - Material em audio de 30" abqrda_ndo, uma a umda,
as realizagbes da gestao em cada macrorregido com as diversas variagdes que o partido
tematico proporciona. _ -
SPOT DE RADIO INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Material em éud'no de 30 que
apresenta as obras e realizagdes da gestdo contextualizando o con(_:eito"e o partido
tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.

MUB INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Cartaz que sera veiculado apenas na praga de
Curitiba apresentando as obras e realizagées da gestdo contextualizando o copcelt_o eo
partido tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
MIDIA EXTERIOR OUTDOOR MACRORREGIOES - Material lonado, abord_ancilo, uma a
uma, as realizagdes da gestdo em cada macrorregido com as diversas variagoes que O
partido tematico proporciona. REpe—
FRONT LIGHT MACRORREGIOES CURITBA - Material lonado abordando as realizagoes
da gestdo na macrorregido de Curitiba com as diversas variagdes que o partido tematico
proporciona.

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

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

POST INVESTIDORES LINKEDIN - Card 1080x1080 impulsionado abordando as obras e

realizagbes da gestdo que transformam o estado em um celeiro de oportunidades para
investidores.

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

BANNER ENTREGAS PORTAIS REGIONAIS - Banners em diversos formatos abordando,
uma a uma, as realizagdes da gestdo em cada macrorregido com as diversas variagoes
que o partido tematico proporciona. Serao veiculados nos portais Diario dos Campos, Folha

de Londrina, O Parana, Maringa Mais, Folha do Litoral e Gazeta do Povo.

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

BANNER GOOGLE DISPLAY MACRORREGIOES - Banners em diversos formatos
abordando, uma a uma, as realizages da gestdao em cada macrorregido com as diversas
variagdes que o partido tematico proporciona.

POST INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Cards de formato 1080x1080 e stories 1920

x 1080 apresentando o conceito e o partido tematico para todos os publicos da campanha.
Serao impulsionados em Facebook e Instagram.

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

POST ENTREGAS MACRORREGIOES - Cards de formato 1080x1080 abordando, uma a
uma, as realizagbes da gestdo em cada macrorregiao com as diversas variagdes que o
partido tematico proporciona. Serdo impulsionados em Facebook e Instagram. .
POST INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Posts de formato 1080x1080 e stories de formato (,
1920x1080 apresentando as obras e realizagbes da gestdo contextualizando o coqceito e 1/
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o partido tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
Serao impulsionados em Facebook e Instagram.

CARROSSEL INSTITUCIONAL HUMANIZADO - Carrossel com cards de formato
1080x1080 apresentando as obras e realizagdes da gestao contextualizando o con_celtc_) e
0 partido tematico as agdes dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao.
Seréo impulsionados em Facebook e Instagram. ;
MIDIA PROGRAMATICA INSTITUCIONAL POSICIONAMENTO - Banners em diversos
formatos, inclusive videos de 30", apresentando o conceito e o partido temético para todos
Os publicos da campanha, veiculados via Native Ads para regides especificas do estado.
MIDIA PROGRAMATICA MACRORREGIOES - Banners em diversos formatos abordando,
uma a uma, as realizagoes da gestdao em cada macrorregido com as diversas variagoes
que o partido tematico proporciona, veiculados via Native Ads.

MIDIA PROGRAMATICA HUMANIZADO - Banners em diversos formatos apresentando as
obras e realizagdes da gestao contextualizando o conceito e o partido tematico as agoes
dos servidores publicos, assim humanizando a comunicagao, veiculados via Native Ads.
BRANDED CONTENT POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL - Material desenvolvido pelos
proprios veiculos de comunicagdo em formato de contetido onde sera possivel explanar
com mais profundidade o conceito e o partido tematico da campanha. Seréa veiculado nos
principais portais do estado.

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

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

E-MAIL MARKETING - E-mail marketing valorizando o trabalho dos servidores,
contextualizando os resultados da gestao e a entrega para a populagéo s6 possivel gracas

a acgao dos funcionarios publicos. Sera disparado via servidor de e-mails e ferramentas
préprias do Governo do Estado.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Considerando o grande objetivo da comunicagéo, de manter vivo o dialogo entre Estado e
sociedade, atraves da permanente prestagao de contas, a estratégia de midia e ndao midia
possui um papel importante de dar visibilidade e fazer chegar a todos os publicos da
campanha, as mensagens de melhorias coletivas e entregas realizadas, bem como a
consolidagao da percepgao sobre os beneficios trazidos pelas agdes do Governo do Parana
a populagao paranaense, além do papel de também refletir nacionalmente a posigao do
Parana, nos planos social e econémico.

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

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

Alcance total do publico prioritario, formado pela populagéo paranaense, hoje cerca de 11.6
milhdes de habitantes, de acordo com a mais recente estimativa do IBGE: '

Impgctar também os servidores publicos e conferir visibilidade ao trabalh
realizado em favor de toda a populagao;

o por eles /
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Agdes de midia que atinjam publicos externos ao Parana, que possam ser potenciais
Investidores;

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

Para auxiliar na definigao da estratégia de midia, foram analisadas pesquisas de habitos de
consumo de comunicagdo e comportamento do publico prioritario: paranaenses, acima de
18 anos. Ainda analisamos um outro publico que é formado por potenciais investidores e
formadores de opinido, acima de 25 anos, que vivem fora do Parané, nos principais centros
econdmicos do Brasil. A campanha tera a grande cobertura e visibilidade no estado do
Parana, contudo devera alcancar cobertura nacional em alguns meios pontuais.
ESTRATEGIA DE MEIOS E CANAIS DE COMUNICACAO

Sobre os habitos de consumo de midia e rotina dos paranaenses, sabe-se que a maioria
da populagéo do Parana esta diariamente exposta aos meios de comunicagao de massa.
Conforme dados que constam no ANEXO 10 (Penetragao dos Meios/TGI Kantar Ibope), os
meios com maior penetragio para o publico de ambos os sexos, ABC 18+, na grande
Curitiba sao, respectivamente: internet (98%), midia exterior (93%), TV aberta (80%), radio
AM/FM (73%) e TV paga (50%). Utilizaremos esses dados de Curitiba como base para o
estado todo, pois é a praga que possui pesquisas mais atuais e regulares realizadas pelo
IBOPE no estado.

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

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

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

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

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

ATV e a internet sao os meios mais utilizados pelos brasileiros e pelos paranaenses. A TV
aberta é o meio presente em 3.997.654 domicilios no PR, o que corresponde a 96,54% de
posse, segundo Midia Dados 2021 (ANEXO 14). O perfil dos consumidores de TV aberta
é: 35% classe AB, 49% classe C e 16% classe D/E (ANEXO 15). .
A populagao da regido Sul do Brasil, especialmente, assiste em média 6 horas e 19 minutos | R
a TV por dia (Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia | Instar | Regides do Br'a{sil | jan- L N
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:e%%%"gILELE)' com rapida cobertura de publico em curto espago de tempo. No Parana,
A 0 possui maior participagao de audiéncia, conforme demonstra o ANEXO 13.
'S Ot_Jtras emtsso'ra's de grande penetragao sao: SBT, Record e Band. Em nosso
g gg%amgnto: a midia em t'el_eviséo aberta sera orientada predominantemente as classes
S e direcionada para rapida construgao de cobertura.
pgg:lg(;g ;) 'IE'_GI /C Ipel-.cl)s Marglan. em Curiti_tja, a TV paga possui 50% de penetragdo junto a
Sy . Em Curitiba, 55% da' sua audiéncia pertence as classes A e B e 32% a classe
2[-)2 empo gasto com TV paga € de 1 hora e 49 minutos em média (Kantar Ibope - LATINA
0). A Globosat, que permite midia regionalizada, possui 154.842 domicilios assinantes
E atinge, além de.Curitiba, os municipios de Almirante Tamandaré, Araucéria, Campo
pz:?n?{eCO:F;mbo, Pinhais e S&o José dos Pinhais. E um meio de baixo custo por mil, o que
Reviac ag lizar uma altq frequenqa de !nsert;ﬁes. Como ._é um mz_eio muito segmergtado,
eiele S n:mtos canais e cpnteudo; leBI’S_?S, possui baixas audiéncias, mas ﬁdehdade
Curites pec adpres. Os canais de maior audiéncia e que permitem midia regionalizada em
uritiba sao Universal, Viva, Megapix, SporTV, conforme ANEXO 17, além da Globonews,
que € o canal lider no segmento de noticias em TV paga. Os horarios de maior audiéncia
sao (?ntre 18h e 24h. Além de a Globosat permitir a midia local em Curitiba, também &
possivel fazer midia regionalizada em outras capitais, para falar com investidores e um
publico da classe AB: Rio de Janeiro (57% classe AB, com 676.713 domicilios assinantes),
Séo Paulo (57% classe AB, com 1.399.278 domicilios assinantes) e Brasilia (57% classe
AB, com 197.282 domicilios assinantes), conforme ANEXO 16.
O meio radio permite a segmentagao e regionalizagao da mensagem. E um meio de
basfrante intimidade com os ouvintes, ja que muitos o ouvem diariamente (3 em cada 5
ouvintes, segundo a pesquisa Inside Radio do Kantar Ibope em 2021). Isso gera
proximidade com os comunicadores. Segundo o Midia Dados 2021, o meio tem 40% dos
ouvintes de classe AB, 46% de classe C e 14% de classe DE. E um meio de boa
rentabilidade e isso sera utilizado para reforgar a frequéncia de exposigdo da mensagem e
a sustentagdo da campanha. Como é um meio que permite a segmentagdo de publico, &
possivel utilizar emissoras que atingem a massa e emissoras mais dirigidas a empresarios
e investidores, por exemplo. Também existem as radios digitais e servigos de streaming de
audio, que possibilitam uma estratégia complementar, atingindo muito um publico mais
jovem e com habitos mais digitais.
Os horarios de maior audiéncia do meio radio AM e FM séo pela manha e tarde. Ja da web
radio é a tarde e a noite, conforme Estudo Kantar Ibope de Curitiba (fevereiro a abril/21),
conforme ANEXO 18. No Sul do Brasil, o tempo médio que o brasileiro passa ouvindo radio
& de 4 horas e 19 minutos, sendo que 78% ouvem em casa, 18% no carro e 3% no trabalho.
Além disso, 81% ouvem pelo radio comum e 23% pelo celular. O estilo de musica mais
ouvido é o sertanejo.
Assim como o radio, a midia exterior permite a regionalizagao. Entre as midias exteriores,
ou também denominadas out of home, o outdoor possui 0 melhor custo x beneficio. A
mensagem permanece por 14 dias, podendo estar exposta nas principais vias de circulagao
de cada cidade. O mobiliario urbano, disponivel em Curitiba, atinge grande cobertura no
periodo de 7 dias. O out of home tem 93,3% de penetragao em 30 dias em Curitiba (Midia
Dados 2021). E um meio muito visual e permite grande retengdo da mensagem. As midias
OOH com maior penetragao séo transportes (85,1%), mobiliario urbano (82,4%) e dentro
de estabelecimentos (83,7%), conforme consta no ANEXO 19. A mobilidade urbana vem
aumentando nas cidades com o retorno de atividades presenciais como escolas e
escritérios, aumento de idas a parques, lojas, supermercados e farmacias (ANEXO 20).
O mundo avanga para se tornar cada vez mais digital, mas, ao mesmo tempo, a importancia
da midia impressa também cresce, ancorada tanto na credibilidade dos jornais quanto na
das revistas. Quem precisa se manter informado no dia a dia prefere acessar diretamente

uma midia confiavel. Por isso, lideres de
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grandes empresas optam pela midia impressa (/, oy,
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zzf;ose lmanter_em informadps, € 0 que aponta uma pesquisa divulgada pela Associagao
A nal de Editores de Revistas (ANER). Esse publico também acessa portais de noticias
Centr?vﬁtas e jornais qe negocios e economia. Para atingir esse publico, nos principais
= unz e decisao, serdo utilizados os veiculos de grande credibilidade e audiéncia.
5 gundo o Midia Dados 2021, 52% dos consumidores de jornal impresso ou digital sao das
. 255?8 A_e B, 40% sdo da classe C, enquanto 96% da populagdo costuma ler de segunda
e exta o jornal em Curitiba e 32% sabado e domingo (ANEXO 21).

c)uslct dﬁa |nternet' no Brasil chegou a 152 milhdes de pessoas, representando 81% da
PDO%{a'(I;:ao no Pais acima de 10 anos, entre 2020 e 2021, segundo a pesquisa "TIC
Soo IC(:; los 2020", elabo_rada pglo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Essle adg da Informagqo. apoiado pela Unesco, e pelo Comité Gestor da Internet no Brasil.

% € movimento de mais pessoas conectadas pode ser explicado pelos desafios gerados
g at p:ndem[a de covid-19. Com o isolamento social, servigos digitais ganharam destaque
‘ m lo 0 0 pais. A moalor alta registrada no que diz respeito aos usuarios aconteceu na area
Tura .bEm 2019, 53% tinham acesso a internet, nimero que saltou para 70% em 2020.

ambem cresceu o numero de domicilios das classes C e D/E com acesso a internet. No
caso dos lares da classe C, a taxa subiu de 80%, em 2019, para 91% em 2020. J4 o acesso
na classe D/E saltou de 50% para 64% no periodo. Apesar da alta, a conectividade nos
dqmtcnllos segue berp abaixo da registrada nas classes A (100%) e B (99%).
A internet pos§u1'h91e a maigr penetragao junto a populagao no Brasil, contudo, devemos
Iembra}r que sao inumeros sutqs. redes sociais e dispositivos disponiveis. Por ser bastante
pulvefizalado 0 numero ge canais, preci;amos conhecer bem os habitos dos nossos publicos.
A maioria da populagao, tanto os mais jovens quanto os mais velhos, acessa a internet
atrsiwe; d(;ssomartphone (97’.50/? de 12 a 19 anos e 94,2% dg 65 a 75 anos). Via desktop,
:::1?5 Xg 22)/0 entre os mais jovens a 18,2% entre os mais velhos, conforme pesquisa
ngndo fa!arpos do publico mais jovem, que nasceu entre a década de 1990 e 2000, os
natlyos digitais possuem um comportamento mais participativo, pois querem fazer a prépria
midia. O consumo smultqneo de multiplas midias tem se caracterizado como um habito
desse publlgo e 65% dos jovens de 16 a 25 anos se conectam todos os dias, em média 5
zg(r;asispgr l:i;ﬁ:n ?n‘:\ iz::o;do co:; r:(:j gses;gu]sq da Hootsrite&m 220421, a utilizacdo das redes

or pa ais jovens, entre 18 e 24 anos, embora 70,3% da
populagao utilize redes sociais. As redes sociais mais utilizadas sao: YouTube (96,2%).
WhatsApp (91,7%), Facebook (89,8%), Instagram (86,3%), Facebook 9
Twitter (%F‘: ,(6%), 'Fi)F(Tok (47,9%() @ Linolzedln (4?2,6%3. o K Messengen {68,5%)
ESTRATEGIA DE MEIOS
Agora que conhecemos os publicos prlioritérios' do Govet:no do Parana e seus habitos de
e SEiiea e e oo el oononEa S0B Rern  lvies para
0S.

Patr)? que a ca.rgpanlzja sejaf eﬁci?nte, a.corrcllunicagéo precLsa setl; clara e atingir todos os
publicos, considerando os formatos mais adequados a cada publico e persona e midias
mais utilizadas por cada um. Além dessa estratégia mais segmentada, precisamos alcangar
todos os publicos em pouco tempo. E sera através dos meios de comunicagao de massa
que a estratégia de comunicagao vai atingir sua meta de propagagdo da mensagem. Por
isso, a estratégia de midia contempla a utilizagdo dos meios de grande penetragdo junto
aos targets prioritarios e veiculos de maior rentabilidade e adequagdo a mensagem.
O periodo da campanha na midia sera de 6 meses. Como foi descrito na estratégia de
comunicagao, teremos trés fases da campanha._ Nos c_lois primeiros meses, trabalharemos
com o posicionamento institucional, com gragcée mtengldat:)e dgrr\?idia, nos meios TV aberta,
radio, midia nos principais aeroportos, MUB em Curitiba, paga e midia online. O
langamento da campanha sera feito em todo o estado do PR através do meio de maior

cobertura, que é a TV aberta, atingindo em pouco tempo aproximadamente Q?% dos
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domicilios com TV do estado e ter4 maior impacto também, pois tera comerciais de 60" e
30" na TV. Havera reforco de midia nas pragas prioritarias do estado, bem como nas
cidades com mais de 80 mil habitantes.

Nos meses 3 e 4 da campanha, entraremos na fase de regionalizagao da mensagem, com
foco nas macrorregioes. Nesse periodo utilizaremos os meios TV aberta, aprovelte_me_ a
forca da programagao e de emissoras regionais, midia impressa € em portais regionais,
radio, midia out of home nas principais cidades do estado do Parané. Sera nesse periodo
que também teremos maior intensidade na comunicagdo com investidores, atrzive}% de
anuncios em veiculos de credibilidade, com veiculagao nacional, como Valor Econdmico e
revista Exame, midia nos principais aeroportos do pais e midia digital dirigida a esse€
publico. Nos meses 5 e 6, nos quais trabalharemos as mensagens mais humanizadas €
nos aproximamos ao fim da campanha, retomaremos um flight mais forte no meio TV com
cobertura estadual, utilizaremos o radio nas principais cidades do estado, midia online, TV
paga e MUB em Curitiba. &
A distribuigao dos esforgos de midia sera detalhada no plano de simulagao de distribuigao,
conforme o ANEXO 1, bem como valores e percentuais de distribui¢ao dos recursos.

Para atingir o publico prioritario, toda populagdo paranaense, foram recomendados 0s
meios: TV aberta, TV paga, radio, internet, jornal, midia out of home, além de agdes de nao
midia. Para atingir o publico dos grandes centros econdmicos e investidores, 0S meios:
portais de noticias e negécios, midia em aeroportos, TV paga e redes sociais. As agoes de
ndo midia serdo dirigidas para os servidores ativos e inativos. Com o mix de meios de
comunicagao aqui descrito, o alcance da campanha e compreensao das mensagens sera
maior. Dessa forma, havera mais tempo de exposigdo da campanha sem haver saturagao
da mensagem. A regionalizagdo sera reforgada com a comunicagéo através dos meios
locais como radio, jornal, portais locais e outdoor, nas principais cidades do estado.

A estratégia de comunicagdo no meio online explora o0 maximo de frentes de midia, bem
como a riqueza de segmentagao disponivel nas vérias plataformas de anuncio. Para cada
perfil de publico temos uma mensagem especifica e, para isso, contamos com as redes
sociais e portais com grande volume de audiéncia. Para potencializar a campanha,
selecionamos diversos formatos, como posts de redes sociais, branded content, banners,
audio e video, contamos com inumeros veiculos e objetivos de campanha, sejam
impressdes ou engajamento, para alcangar o maximo de pessoas, ou cliques que irao
direcionar o publico para um canal especifico de conteddo com mais informagGes sobre as
acoes do Estado. A selegao de objetivos (impressoes, engajamento e cliques) foi avaliada
caso a caso, veiculo a veiculo, para aumentar o impacto da campanha.

Segmentagdo - Devido a possibilidade de segmentar o publico por inumeros critérios, a
midia online ird entregar comunicagdo para cada perfil, como investidores e grandes
empresarios do Brasil, cidaddos paranaenses, o publico das macrorregides do Parané e,
como diferencial, teremos mensagens direcionadas para servidores publicos, segmentando
por cargos e empregadores da esfera publica do estado dentro do Facebook e LinkedIn.
TATICA DE MIDIA

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

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

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

Através do meio radio, estaremos presentes em 44 emissoras, nas 3 fases da campanha
(ANEXO 6). As emissoras foram escolhidas com base no maior nimero de ouvintes (entre
as que possuem pesquisas regulares, conforme ANEXO 24, e as mais importantes das
cidades acima de 80 mil habitantes. Algumas emissoras de radio atingem cidades vizinhas,
ampliando a cobertura. No periodo todo da campanha, serdo 9.060 insergoes de 30".

A midia OOH dara todo o reforgo regionalizado nas principais cidades do estado, com as
mensagens dirigidas a cada macrorregido. Na capital, além do MUB (mobilidrio urbano),
com 200 faces na fase 1 (posicionamento institucional) e 200 faces na fase 3 (humanizada),
Feremos 9 painéis frontlights na fase 2 (macrorregides), 8 painéis simples e um duplo. No
Interior, o outdoor estara presente na fase 2, com um total de 105 pontos nas principais
cidades. Recomendamos também a midia nos principais aeroportos do Parana e do pais:
Afonso Pena (Curitba — tela em 5 colunas de LED, dupla face, nas esteiras de
desembarque), José Richa (Londrina — videowall com 12 TVs de LED) e Silvio Name Junior
(Maringa - videowall com 9 monitores de 50"), para falar com a populagédo do estado do
Parana nas fases 1 e 2; Congonhas (Sdo Paulo — midia em monitores digitais) e Santos
Dumont (Rio de Janeiro — midia em monitores digitais), para falar com investidores nas
fases 1 e 2, detalhamento no ANEXO 7.

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

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

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

Para falar com os cidadaos paranaenses, nosso publico principal, iremos atuar de forma
ampla com multiplos formatos de midia dentro das principais redes sociais e veiculos de
comunicagao do estado. No YouTube, iremos potencializar a visualizagao do video principal
da campanha, em dois momentos, sendo o primeiro no langamento e, no quarto [nés da
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Campanha, traremos essa pega novamente para dar suporte a etapa de sustentagdo. No
Facebook e Instagram iremos entregar os principais formatos disponiveis, como card,
carrossel e stories, e manteremos investimento durante todo o periodo, intensificando a
verba no més de langamento. O Spotify permite a entrega de formato em audio com bom
Potgqcial de criatividade, além de ser uma midia complementar ao radio. Além das rec}es
Sociais, selecionamos os principais veiculos de comunicagdo para entregar conteudo
relevante no formato branded content. Como dito anteriormente, esse formato se destaca
Pela transmisszo de credibilidade, por se tratar de uma “matéria jornalistica”, € iremos atuar
com 0s veiculos Gazeta do Povo, Tribuna, G1 Parana, Paran4 Portal e Bem Parana.
Cidadaos das macrorregides do estado - Apés o més de langamento da cameanha.
passaremos a entregar contetdo direcionado para os moradores das principais regices do
estado, explorando as agdes do governo nas respectivas areas. Usaremos a midia
pngr_amética, uma vez que essa forma de veiculagdo explora espagos nobres dos inumeros
canais digitais, oferece segmentagao geografica e contextual. Atuaremos com o Native Ads,
POIs apresenta ao internauta a mensagem no formato de contetdo relacionado em portais
e veiculos digitais. Esse formato se destaca pois se diferencia do tradicional banner e
possibilita entregar “manchetes jornalisticas” onde, ao clicar, o usuario sera direcionado a
hotsite da campanha com mais informagdes. As redes Facebook e Instagram terao
participagao relevante dentro dessa estratégia e iremos atuar com os varios formatos
disponiveis de veiculagdo. O Google Display é a veiculagao de banners dentro da
plataforma de publicidade do Google e oferece grande volume de impressdes em formatos
variados. Nessa plataforma iremos veicular criativos para as respectivas regides.
Selecionamos veiculos de comunicagao relevantes dentro de cada regido do estado e, com
isso, conseguimos a abrangéncia e relevancia necessaria para cada publico. Nossa selegéo
considera: Diario dos Campos para os Campos Gerais; Folha de Londrina para Londrina e
regiao; O Parana para Cascavel, Francisco Beltrao e regido; Maringa Mais para Maringa e
regiao; Folha do Litoral para o litoral paranaense; e Gazeta do Povo para Curitiba e regiao.
O G1 Parana oferece editorias regionais e, por isso, iremos explorar o branded content para
noticiar as obras e agdes do governo em cada area. Como dito anteriormente, contamos
com a forga desse tipo de comunicacgao para entregar contetido rico ao internauta.

O foco de cliques da campanha sera para o} canal
www.parana.pr.gov.br/presenteparaofuturo dentro do portal do Executivo, onde se
concentrara o contelldo da campanha e as agées do governo.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

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

CANAIS PROPRIOS DO PODER EXECUTIVO ESTADUAL

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

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

DISTRIBUICAO TATICA DOS RECURSOS DE MIDIA E NAO MIDIA
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Observamos a ampla cobertura da campanha no meio TV (ANEXO 23), que 59m3d3 aos
outros meios desse plano atingiram todo o estado do Parana e principais centros
econdmicos do Brasil, com uma frequéncia que ndo superexpoe a campanha, para que nao
:;aja desgaste e, consequentemente, o comprometimento da imagem do Governo do
arana.

A presente Estratégia de Midia também distribuiu adequadamente 0 recurso disponivel,
numa proporgdo compativel com a participagao de audiéncia de cada veiculo e seu
potencial de atingir os publicos da campanha. Isso foi possivel porque fizemos uso das
Pesquisas de participagdo de mercado e de audiéncias dos meios de comunicagao.
A distribuigdo dos recursos foi feita para atingir os objetivos de midia e comunicagao,
entendendo que a campanha precisa de um grande alcance em todo o estado do PR, bem
como atingir possiveis investidores em outros estados. Para a distribuigao dos recursos por
meio, levou-se em consideragdo a cobertura dos meios e sua capacidade de atingir 0s
publicos. Com isso, a TV aberta ficou com 39,4%, o radio com 15,5%, jornal com 8,4%, TV
paga com 2,6%, internet com 23,4%, revista com 2,1% e out of home com 8,6%. A
campanha esta planejada para o periodo de 180 dias. Do total da verba disponivel no
briefing para a simulagéo, de R$ 15.000.000,00, foram utilizados R$ 14.950.612,47. Do
valor utilizado, 86,6% foram alocados para midia, ou seja, R$ 12.952.284,47, conforme
pode-se observar no mapa de distribuigdo das pegas. Do restante dos recursos, R$
69.000,00 foram utilizados para produgéo de nio midia, o que corresponde a 0,46%, e R$
1.929.328,00 para produgao de pegas de midia (ANEXO 9), o que corresponde a 12,9%. O
alcance da campanha obtido na TV aberta (ANEXO 23) sera ampliado com o conjunto dos
meios propostos na estratégia. A midia segmentada (dirigida a investidores e formadores
de opinido) assim como as midias regionalizadas irdo reforgar a frequéncia da campanha.
Nosso plano considera os meios de maior penetragao e afinidade junto aos habitantes do
Parana e, ao mesmo tempo, elege agdes regionais de transmidia, integrando a midia
tradicional, a nova midia e agbes de nao midia para disseminar e aumentar a cobertura da
nossa campanha, estabelecendo uma maior conexao com o publico em geral e com os
segmentos prioritarios apontados no briefing. Nesse sentido, agdes 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
abrangéncia, tém papel de destaque nas ag6es de nao midia. Dessa forma, os publicos
serao atingidos por um mix de comunicagao de massa, midia especializada em economia
e negécios, midia online e agdes de nao midia, fazendo com que a assimilagdo da
campanha seja completa.
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ANEXD 3 - PLANILHAS DE JORNAL
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ANEXD 4 - PLANILHAS DE REVISTA
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ANEXD 5 - PLANILMAS DE TV BAGA
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ANEXO B - PLANILHAS TF RADKS
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Musrada FM 07h 43 198 0" 5| sf s| s s W0 8 & s s sf S0 | R§ 12322 | RS
Umiaama Biancs 07Th s 13k £l E 1 5, 5 5 5| 8 8 5 5 s 5 5! 55 AS 120,00 | RS 300 |
Usmumrama Aine 07hds 18h 30 81 '5) s sl SIHEL S| S S| 5| 8 ! 50 R 108,06 | R§ 0
Campa Mourde Musicsl F Rotativo 300 5| 5| s 5| s S| 8l 5| 5| s 50 RS 70,00 | RS
Saranal Banaa 1 Rotativo: 3 5 5| 5| 5| 3 4 8 5| 5| 5/ §] 50 RS 50.00 | RS
Paranaval Caiud Pl 07h &5 18h a0 s 5] s| 5[ s[_ W1 8| st sl 8] 5i 50 RS 104,86 |
Paranaval | Rédic Paranavai (99,1 FM) | Rikdio T Rotative e d ] | AR A L 55 RY 12000 | RS
| Francisco Bairso Onda Sul FM Rotative. o 5| o] 4 &l sESEA S S 5| 8| b = (A5 6000 lRS 400000
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Camio Rate Casira 07h s 100 : SNEEEE 5 stosl 5§l | EL RS
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Far do iguagy STFN O7h &s 180 T I B 5| 8 5§ 5 5] 8 5[ 8 5 55 RS
Difusors Rottiva 30 8]-8) “8] 8] 5| 5[ 8| 8| 50 | RS
Cultura 07h s 18h 30 =2 5 S| 5| 516 5 8| 8] s s| 5 35 it
Massa FM = 07h as 181 30° 5| 8 5, 5| 5| 5 50 | RS
Litoenl FMt _Rolatvo G 5 5| S/ 5 & DEIEEE N s 55 GE
98 FM 07h 4s 19k 30 50 AS
Mussa FM OTh és 18h ] 50 | RS
= Hatva FiM Aot 30 50 |AS
Busirada FM O7h 4% 19h 30° s0 | RS
~ Ofhastsh 0 I 5| si S| st 8§ Bl 5| 5| 5] 5 5] 55 RS
Aline O7h A tan 30 i 80, |RS
Musical FM Rotative 0" 50 | RS
Banda 1AM Rotativa 30- 50 RS
Calua FM O7h 88 150 30 i 50 3
Ridio Paranaval (28,1 FM) | Radio T Rotativo 30" ] i 5{ Bi & 8| & s 85 5] 5 5 55 | RS
Onda Sul FM. Rolative -3 5 - = = 50 RS
Calmauts AM Q5h as 180 = ] I 50 [ RS
Capial Fi O7h #s 187 30° '-i 53 : : : L RS
- Rotavo = : : =
%Gﬂv OTh s 1 E B 5| 5 5 50
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BT hs T8N ar =0 RS | RS
Hotateo a T (s
7 as 180 30* 50 R RS
OTh ds 18h 30" £ RE | RS
O7h s 19h A 8| 8l 50 RS RS
Rotiivo i G 8 50 RS (RS
Rowtivo 307 5 5 50 RS RS
Caiua FM 7h s 199 3 55 18 50 RS RE
Radio Paranaval (59,1 FM) | Radio T i o 55 RS HE
Orta Sud FM Hal El L] 5} £l 50 R§ RS
Calnauts AM 05N As 18h 5 5 | 5| 50 RS | RE
Capital FM O7h #a 19h i !i__ 5 [ 5 |-f"-’ 125,00 | RS
Capiial do Papal Roubvo L 5 Ll TEAT NS
Riddio _O7h bs 18h 20" 5 RS 53, 3
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Londnna Radio igapd Fit 07h as 100 a0 & T RS
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Banis Grossa Wiund P i & 191 S 5 S O O ZLED 50 S 2200 | A$
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Filme TV 30" | Fase 2




Filma TV 60" | Fase 1

ST
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| 30" | Institucional




Parana.
Presente

¥




Frontlight duplo | 12x3m | Fase 2

E desenvolvimento econ
e social Wro.

\
k4 LB »\‘

ACESSE WWW PARANA PRGOV. BR, PRESENTEPARADFUTURO E SAIRA MAIS.




Manitor de aeroporto | Pablico Investidores




Anlncio Revista | 23x31cm | Fase - Entregas

Presente
Para O
futuro.

DO SEU TRABALHO DIARIO,
UM AMANHA PROMISSOR
PARA TODO O ESTADO,

=

+ OBRAS NO PORTO DE ANTONINA

* DUPLICACAD DA RODOVIA DOS MINERICS

+ MODERMIZACAD DO AEROPORTD D UMUARAMA
+ HIDRELETRICA DE BELA VISTA

+ MODERNIZACAD DO AEROPORTO DE CASCAVEL
- PONTE DE INTEGRALAD BRASL-PARAGUAI




Anuancio Revista | 20,2 x 26,6 cm | Publico Investidor

INVISTA NO FUTURO DE UM
ESTADO QUE INVESTE SEMPRE.

Parana.

Present
para o

futuro. -

4’3



Banner Google Display | 300x600 | Fase 2 - Enlregas em macrorregites

Ampliacdo
do Teatro
Municipal
de Palmeira




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

Reforma e ampliacéo

Obra do contorno
Noroeste em
Francisco Beltrdo

Rodoviaria de Umuarama




Cartaz A3 | Publico Servidores

DO SEU TRABALHO DIARIO,
UM AMANHA

PROMISSOR PARA

TODO O ESTADO,

Parana.




Hotsite

MAIS DO GUE PREPARAR NOSS0 ESTADD PARA O FUTURO,
TRABALHAMOS PARA CONSTRUI-LO.

Contmte rudo ais xiamm fessda nri s a0 Go Perand Ban IR de Nl um e
Bark & futisns de todus 4y parsnsenises & do Buasil

CURITIBA E RMC




Outdoar | 9x3m | Fase 2 - Norte do PR

Parana.

Presente
Para O

futuro.

TRABALHAMOS SEMPRE PARA FAZER DO NORTE
PIONEIRO UM EXPOENTE PARA O BRASIL.

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




Video wall Aeroporto - 2560x1080 | Fase 1




Anuncio jornal | 28,7x26 | Fase 2 - Umuarama

Parana.

Presente

Mals do que preparar Umuarama para o futuro,

trabalhamos pa strul-lo.
Modernizacio do Aeroporto de Umuarama
Dupiicaclo da PR-323

Redovidria de Umuarama

duatro

n futuroc

PARANA T




