





RACIOCINIO BASICO _ mundo e
A pandemia da Covid, em dois anos, j4 dizimou mais de 6 milhdes de Vldaj nomercadOS
trouxe queda da atividade econémica, inflagao historica e a desvalorizagao Osna vida de
em todo o planeta. Mais do que dados macroecondmicos, a doenca se reflete o Exercer
cada ser humano, nos que adoecem, na dificuldade de trabalhar, estudar
qualquer atividade cotidiana ou nas incertezas e insegurangas a cada nova cursos
QUaer Que se agrava ainda mais com mudancgas climaticas e escassez'de re arte
naturais, que resultam em problemas como a crise hidrica que aflige o Parané e boa p %o
do pais. E que, no inicio de 2022, ganhou mais um motivo da preocupagéo, com a inva
da Ucrania pela Russia. DE
A urgéncia no enfrentamento a esses problemas tem guiado 6rgdos comoa ONU e a OCI
a capitanear cada vez mais agdes e discussdes sobre a sustentabilidaQe. Questoes
ambientais, sociais e de governanga que provoquem um desenvolvumentov mais
sustentavel, conciliando produg&o, preservagio ambiental e atendimento as necessidades
basicas das populagées. _
Ao mesmo tempo, movimentos nos mercados de capitais sinalizam valorizagao dat?
organizagbes atentas a questes ambientais, sociais e de governanga ou, como €
conhecido mundo afora, ESG. O capitalismo consciente provoca as organizagoes a se
adequarem as exigéncias de um mundo que entende, se preocupa e valoriza as questoes
de sustentabilidade. Como afirma a conselheira de administragdo e master, LL.M
Development e Sustaintability pela University of London, Tarsila Ursini, “hoje, o ambiente é
utilizado como se fosse recurso infinito e as pessoas sao utilizadas como meio para atingir
os objetivos econdémicos. Porém, o ambiente deveria ser a condi¢do basica para, através
do meio econémico, se alcangar o objetivo de bem-estar social de todos os stakeholders”.
Um contexto que é desafiador também para os governos, que tém sido provocados a
atuarem com mais planejamento, tecnologia e utilizagdo de dados, sem perder de vista o
aspecto humano, pois é para cada individuo que suas a¢des devem acontecer.
O Governo do Parana neste contexto e sua relagao com os paranaenses:
O cenario dos Gltimos dois anos foi inédito e, como néo existe especialista para crise inédita,
é preciso buscar referéncias e implementar agoes que tenham sido adotadas com sucesso
por outros entes e o Governo do Parana buscou essa inspiragdo na iniciativa privada. Em
2018, contratou a Fundagao Dom Cabral para a modemizagéao das suas secretarias, noticia
divulgada e recebida com entusiasmo a eépoca.
Pensando como uma empresa, 0 Governo do Parana desenvolveu um modelo eficiente de
governanga, o “G” de ESG, com a adogao de melhores praticas, que preveem melhor uso
dos recursos publicos, maior transparéncia e prestagéo de contas, qualidade NOs servigos
prestados e profissionalismo no servigo publico, tudo supervisionado por um amplo
programa de integridade e comphanc_e.'Ao contrario do mundo empresarial, para o Governo
do Paran4, toda iniciativa tem um objetivo comum: se transformar em beneficios reais para
o cidadao. :
Alguns merecem destaque,' em esup?mal aqueles volt_ados a rgduqéo das desiguaidades e
melhoria da qualidade de vida (o 'S de ESG): a malor geracao de empregos dos Gltimos
10 anos (com mais de 236.§ mil empregos formais criados e cerca de R$ 1 bi e
investimentos para manutengdo de empregos na pandemia); mais de 100,000 familie:n
beneficiadas pelo programa estadual de transferéncia de renda; quase 2 milhdes de itens
da cesta basica com isengéo fiscal; 1- mllhao' de alunos da rede publica com refeicg e:
diarias; e quase 100 toneladas por mes de allm.entos doados a familias em situacdo de
vulnerabilidade e entidades sociais (fonte: reiaténg ESG do Estado do Parana).
Inteiramente alinhado & Agenda 2030 e aos 1'7 Objet_w_cas do Desenvolvimento Sustentavel|—
ODS, o Paran4 é o primeiro estado do Brasil a participar do programa criado pela OCDE
Uma Abordagem Territorial para 0s Objetivos de Desepvol mento Suste ;
o primeiro a assinar um acordo com a Rede Estraté oDs
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Sustentaveis, além de ser

e s - ia, International
Urban and Regiona unico a participar do programa da Unido Europeia

investi Cooperation — IURC. Compromissos traduzidos em agoes ©
. promissos tradu
Investimentos voltados para o “E" (Environmental/meio ambiente) da sigla ESG, como a

roteca . .
protegao de nascentes, 4reas costeiras e replantio de mata nativa, além do fomento 2

geragdo de energia oriunda d ' ‘ i duzida no
e f 0 rgia proauzl
estado tem essa origem. ontes renovaveis. Hoje, 96% da energia p

Aﬂg hada as necessidades dos novos tempos, 0 Governo do Parané adota praticas de ESC,

give rpasl;;esssuu%c;e também total transparéncia na prestagdo de contas com a comunidade e 0S

investid Publicos detalhados no briefing: 11,6 milhdes de habitantes do estado, potencials
stidores externos e os mais de 150 mil servidores publicos ativos do Governo do

Parana.

Desafio e objetivos de comunicagao:

SSGGC;VBmt_J do Parana atua no centro de um ecossistema que envolve a populagéo (que
Pera acoes e servigos em retorno aos tributos que paga) e a iniciativa privada (que busca
ambientes propicios para investir e produzir). Cabe ao governo oferecer valor a todo este
ecossmtemﬂa. desencadeando circulos virtuosos de crescimento. Entende-se, ainda, que 0s
governos tém um papel central na questéo da sustentabilidade, ja que suas agoes podem
Inspirar, educar e tragar caminhos para um mundo melhor.
thas vezes € dificil para o cidaddo comum perceber o impacto de uma agdo ou
investimento, especialmente quando focam na sustentabilidade, ja que muitos nao sao
visiveis aos olhos e demoram anos ou décadas para mostrar seus resultados. A criagao do
Selo Clima Parana, que condecora empresas que reduzem a pegada de carbono, ou a
assinatura da Carta de Edimburgo, na qual o Parana assume compromisso com 10
principios de promogao da biodiversidade junto a governantes de varios paises, sao bons
exemplos disso.
O Parana, caminhando para tornar-se o maior produtor de alimentos do Brasil e a 4° maior
economia do pais, tem grande importéncia no cenario mundial da sustentabilidade. Assim,
acbes voltadas para o campo, visando a qualidade de vida e a renda dos produtores
paranaenses, incentivando a produgdo propria de energias sustentaveis, a preservagao
ambiental, a produgao de produtos organicos e a seguranga alimentar tém enorme impacto
na vida ndo apenas de quem vive no campo, mas também nas cidades, ja que além de
ampliar a oferta de alimentos, evita a migracdo para os grandes centros urbanos,
potencializando toda a economia do estado. Alpawmentagao de vias rurais em mais de 200
municipios e a conquista do status de érea livre de aftosa sem vacinagéo, por exemplo,
ram para a abertura de novos mercad_os e um aumento de 4,2% no PIB e 9.02%
eza, mesmo com a pandemia.
No campo social, programas de distribuiqﬁo c_Je renda, _combate a fome e geragao de
empregos, entre tantos outros, catalisam a_quahdade de vida de toda a populagao, mesmo
daqueles que nao $ao bengﬁmados diretamente por eles.. Ja que o impacto no
desenvolvimento econémi‘fg %”V“egla pequenos e grandes negdcios, desencadeando um
. : ridade.
circulo Flﬂggsﬁogiapgﬁsm cagao é justamente ampliar esse olhar.
(0] desgé‘r)n 2 evidenciou que estamos congctados uns aos outros, reforgando as relagses
A pan efeito entre atitudes dos diferentes atores do nosso ecossistema. Uma
de causa € ficiente deve apresentar isso @ cada individuo, mostrando que é impossivel
comunicagao € de efeito imediato, sem mensurar suas consequéncias futuras, da mesma

contribui !
na geragao de riqu

"es k ¥ PR A
?er?ns::lﬁr: :gg podemos priorizar necessidades individuais, sem pensarmos no coletivo ou
(0]
vice-versa. rana concorre a lideranga no que diz respeito ao equilibrio

: : ue o Pa = :
O briefing del:a :{I)Z";isas e o interesse da populaqao. Assim, a campanha deve apresentar
entre' ;ifgoerg,‘aqge reflita, de maneira clara, a linha de trabalho do estado, o raciocinio que a
uma i ’




| nando-
move a partir das demandas da

0S para os trés publicos-alvo. : beneficio, direto
Cld?di?Oi prestar contas do trabalho realizado pelo governo, ”ad'."zmdo . be r valc;rizar e
ou indireto, que cada agao proporciona. Também devemos fazé-lo perceber,

. . es ESG e
entender o compromisso do Parana com o desenvolvimento sustentavel, 0s vcajlor regionais
o futuro do planeta, lev 5

dos paranaenses.

Investidores: comunicar os resultados do governo e seu alinhamento ao ESG, de f%rirc?aadz
gtrair NOvos investimentos, oferecendo ao investidor seguranga do retorno e longe
0S seus negocios. _
Servidores publicos: reconhecer sua contribuigdo e motiva-los a fazer mais, mostrando g
carater sustentavel e responsavel dos projetos e agdes desenvolvidas pelo governo €
importancia dos funcionarios publicos estaduais neste contexto.
ESTRATEGIA DE COMU NICACAO PUBLICITARIA
No raciocinio basico resumimos alguns dos pontos do briefing que destacam O
compromisso do Governo do Parana com as premissas ESG. _ ’
Em nossa estratégia exemplificamos algumas dessas agoes, a partir dos 3 diferentes €ixos
(ou objetos de trabalho, como designado no briefing): protegdo ambiental, producao de
energias renovaveis e redugio das desigualdades. -
A governanca, apesar de ser um dos pilares importantes do ESG, esta |m?[|c!ta no
direcionamento correto de recursos, na responsabilidade financeira, na transparéncia das
informagdes e no compromisso social e ambiental presente em cada projeto.
Em nossa estratégia, procuramos mostrar como toda realizacao do governo tem um
objetivo comum: atender as necessidades da populagao.
O paranaense no centro de tudo:
Em ambientes de gestdo moderna, empresas de diversas areas tém buscado colocar o]
cliente no centro das decisoes. Essa mentalidade, chamada Customer Centric ou centrado
no cliente, busca considerar a experiéncia dos consumidores no préprio planejamento
estratégico da empresa. Assim, a razao para se de§envolver um produto deixa de ser
apenas a capacidade de produzi-lo, mas o fato do publico deseja-lo. Com o Governo do
Parana nao é diferente. _
Alias, colocar o cidaddo como o grande protagonista das agdes, investimen
governamentais € uma premissa fundamental para o éxito de toda gests
publicas. No Parana, é possivel observar que manter o foco nas pessoas
agica.
Es;reatsgp:':otagonismo do cidadao é um eixo fundafnental desta gestdo como um todo, ele
deve ser o primeiro ponto a ser destacado estrategicamente para o pleno entendimento das
agbes deste governo e de suas mensagens pubhcntérlas: .
O briefing deixa claro a importancia de destacarmos objetivos es
pilares do desenvolvimento social, sustentabilidade e preservag
efetivo do que apresentar esse conjunto de agoes, investiment
proprios paranaenses no centro de tudo.
0!
gargggésnrgét:’% Parana trabalha para atender as necessidades at
Incentiva a abertura de novas vagas de emprego, melhorq a estru
educacéo, promove a competividade de nossos produtores e investe
melhorar a vida das pessoas agora. Mas, sem abrir méo das premiss
4o perpetuar a renovagao deste ciclo ao longo do tempo.
auo. pem nosso partido tematico procuramos mostrar uma
E?ersiesr:(z,. sem perder o foco nos desdobramentos de cada agao
desenvolvimento, tdo necessario para o crescimento econémico,

- direcio
populagio e os beneficios que dela resuftam,

ando em consideragao as caracteristicas e necessida

tos e projetos
0 de politicas
€ uma diretriz

_peciﬂcos, ancorados nos
40 ambiental. Nada mais
0s e obras, colocando 0s

uais da Populagao.
tura da saude e da
na infraestruturg para
as de Sustentabilidade

gestao que trabalha no
no futuro do estadg. (@]
a geragao de riqueza e
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TRADE &7
| h ; ' : a conquista
qualidade de vida, nao pode vir a qualquer custo. Pelo contrario, SO sera um

verdadeira se for sustentavel.
Esta relagao de tempo entre o hoje e 0 amanha evidencia uma cultura d
nos principios de ESG que, além disso, s6 faz sentido quando é implem
nas pessoas.
Seja quando faz obras hoje pensando nos efeitos futuros. Seja quando
de transparéncia, criando seguranga para a populagdo e para a che
investimentos. Seja quando gera empregos agora, para que as familias
estrutura para criar seus filhos ou realizar seus sonhos.
Assim, procuramos humanizar cada obra, agao, projeto ou investimento rea
para a vida real, para o retorno contabilizado no dia a dia dos paranaenses.
Conceito
Sempre que falamos em sustentabilidade, uma palavra nos vem & mente: futuro. Porque,
via de regra, todos os esforgos nessa direcio levam tempo para atingir os resultados
almejados. E um esforgo ou investimento feito hoje, mas que sé ira beneficiar, diretamente,
as futuras geragoes.
Por esse mesmo motivo, apesar do entendimento quase hegemonico da necessida{!f_a de
reduzirmos as emissdes, combatermos a degradagdo ambiental e as mudangas climaticas
e adotarmos novas alternativas de desenvolvimento mais sustentavel, & muito dificil ver
governos comprometidos com essa necessidade.
Nos ultimos dois anos, o Parana mostrou que isso é possivel. Com um choque de gestao,
comprometimento com o meio ambiente e a redugdo das desigualdades, o governo
direcionou seus esforgos e investimentos para garantir qualidade de vida e
desenvolvimento sustentavel para todos os seus cidaddos. Assim, nas mais diversas areas
€ possivel ver um estado que mira o futuro, mas trabalha também para o presente. Na
educagdo, na saude, no cuidado com a agua, no reflorestamento de areas verdes, na
produgdo de energias sustentaveis e no incentivo a adogéo de praticas que protejam os
recursos naturais do Parana. Um estado que estende a sustentabilidade aos negécios,
eliminando burocracias, agilizando processos, facilitando a abertura de empresas que
geram empregos e giram a economia, com total seguranga ambiental e juridica.
Esforcos que nao miram apenas as futuras geragées, mas que ja mostram resultados
agora, diariamente, para quem quiser ver. Mais que um Parana do futuro, € um Parana do
presente.
E assim chegamos ao conceito: Parana. O presente € nosso futuro.
Um jogo de palavras, que explora os .diferentes significados da palavra “presente”
permitindo diferentes interpretagdes positivas: o de estar “sempre presente”, sem fugir 01_"
negar a responsabilidade inerente a quem governa, enfrentando com coragem os desafios
da missdo:; o de ser um “presente para o futuro”, ja que os investimentos e agoes feitas
agora, o Parand antecipa solugdes, evitando riscos ou restrigdes futuras para a populagao
traduzindo uma grande capacudadg ‘f',e. visdo e planejanmento; €, por fim, o de mostrar qUe'
gragas a todas essas qualidades, ja "vivemos o f_uturo . Que todos os caminhos que seréc;
trilhados Brasil afora nos proximos anos, ja sédo uma realidade para os paranaense
gerando beneficios e uma imensa vantagem competitiva para quem trabalha, invastes;
produz aqui. Afinal, aqui o futuro ja chegou. Um futuro auspicioso, eSperancoso, capaz ¢
realizar os sonhos e projetos de todos nos. e
Um conceito tao forte e amplo, que abraga de forma I"lomogénea os diferentes publicos
precisamos atingir, seja a comunidade local, os servidores ou os investidores (tanto loca';e
como de fora do Parana). y S
O conceito “Parand. O presente € nosso futuro busca conexdo com o
paranaense, € também, com os outros dois publicos. :
Como o “G’ da governanga transcende a todas realizag6es do governo, a atragao de n

: 2 . , Oovos
investidores passa por todas as agbes que proporcionam qualidade de vida oy
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adota uma politica
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Hoje e amanha.

publico-alvo cidadao



: TR ra mostrar
desenvolvimento sustentavel. Em toda parte é possivel encontrar justificativas pa

0 quanto o Parana ¢ atraente, seguro e sustentavel para novos investimentos.
Dessa maneira, nas pecas voltadas aos investidores seqguem a mesma prerroga
© beneficio real das agdes e projetos ESG do governo para os cidaddos e, prin
OS empreendedores, mostrando todo diferencial competitivo de se investir num €
a8 Sustentabilidade ambiental/social/empresarial, tdo almejada atualmente €
m_undo. € mais que um discurso. i da mais
Ja no caso dos servidores publicos, a estratégia de Customer Centric se mostra ainda g
efetiva, ja que por tras de cada servigo prestado ou obra entregue existe um time qd

trabalha arduamente nas diferentes etapas do processo. Portanto, é estratégico, além de
necessario, também colocar os servidores no centro, como forma de reconhecimento, de
conferir visibilidade e valor ao seu trabalho, motivando-os a continuarem atuando com
empenho para que o Parana atinja todo o seu potencial de desenvolvimento. Importante
lembrar que as premissas ESG pressupdem a amplificagdo de uma gestao cidada, o que

também passa, necessariamente, por um bom servigo publico.
Campanha:

Além do briefin

tiva: trazem
cipalmente,
stado onde
m todo O

g do edital e da interpretagdo em nosso raciocinio basico, outros fatores
foram determinantes €M nossa estratégia: o investimento destinado para a campanha dp
RS 15.000.000,00; o periodo da campanha (atemporal), de 6 meses; sua abrangéncia
geografica, todo o estado do Parana, considerando os publicos-alvo “comunidade” e
“funcionalismo”. J4 em relagdo ao publico-alvo “investidores’, a estratégia da campanha
engloba os centros econémicos do Brasil com maior participagao no PIB em 2021, segundo
dados do IBGE: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Parana e
Santa Catarina. Juntos, eles cobrem 70% do mercado empresarial brasileiro. Em alguns
meios incluimos Brasilia, pela ¢bvia importancia.

Mais do que utilizar multimeios, procuramos desenhar uma estratégia que funcione de
forma integrada, considerando o alinhamento de cada mensagem com o cotidiano dos
diferentes publicos a serem alcangados (seus habitos, costumes, regido e pontos de
interesse) e a sinergia entre a mensagem a ser passada e o contetido do veiculo e ambiente
editorial, adotando em determinados momentos uma abordagem coletiva, como na midia
de massa, ou mais direcionada, na midia online.
Para cobrir todos os nossos publicos, desenhamos uma campanha que se desdobra em
midias online, off-line, ndo midia e nos recursos préprios do governo.

Como a campanha para a comunidade (publico geral) atinge o principal publico e acaba
impactando também os demais, € o segmento que demanda maiores investimentos.
Assim, prevemos 3 comerciais de TV e de réfjio (todos com 30"), cada um
dos objetos do trabalho (pre_servqcéo ambiental, energias renovaveis
desigualdades). As pecas serdo veiculadas em rodizio. Essa mesma estratégia (3 temas
em rodizio) sera usada em anuncios de jornal e midia exterior (front light, outdoor, busdoor
MUPI, MUB, painéis digitais e bancas).l Também prevemos um mega Painel front na safda'
do Aeroporto Afonso Pena e painéis rodovidrios com Um modelo. Ja pa internet
Instagram/Facebook ADS, TW|tte|_' {\DS. Youtube ADS, Tik Tok, midia Programatica é
portais web, os assuntos se multiplicam com a variedade de ferramentas, mas sem
cobrindo as trés areas de trabalho. A campanha para a comunidade ainda prevé Cartazpre
ser disponibilizado nas escolas estaduais e repartigdes publicas), (a

com 1 versao/te
Por fim, recomendamos o aproveitamento dos web banners para ha

: i 0 portal do gow
posts para publicagdo orgénica nas paginas oficiais das redes Sociais, além dga vg{gjaigg

6% ' ficial no Youtub

dos comerciais de TV na TV Edycatwa. cgnal oficiz e, portal e redes sopir;
ainda, dos spots de 30" na Radio Educativa. Previmos também a exibico qq atiaz g
escolas estaduais e repartigdes publicas, cqnforme ja citado, nas
Para os investidores, a campanha tera inicio no segundo més, com dur

sl agdo até
més. Prevemos a produgao de um video de 1'30" apresentando os diferenciais Comgectliltliigg

abordando ym
€ redugao das



Governo do
partir desse

do estado dentro do con

; ceito ESG. Este material sera publicado no portal do
Parana e no canal oficia

. ‘ | do Youtube. Mas seu uso sera bem mais amplo. ool
material mais completo, produziremos uma redugdo de 30" para veiculagao na
Elctléucatwa, Lmk_edln AD‘S, Youtube ADS e midia programaética. i ara 0
lém d_o material em video, sao previstos outros 4 posts (2 carrossel € 2 eStat{CO) e idi
Linkedin, web banners em video e animados em diversos portais nacionais e mi dsa
brogramatica com web banners estaticos, em audio e video (aproveitamento da redugao dé
S0°). As pegas irdo cobrir vérios aspectos diferentes do ESG no Parand para convencer OB
mvestl-dores € todas serao indexadas para o enderego www.parana.pr.gov.br. x
Tambeém prevemos antncio em revistas de negécios (Exame, Amanha e ACIM) e midia
aeroportuaria em Curitiba, Sdo Paulo (Congonhas), Rio de Janeiro (Santos Dumont) €
Brasilia para impactar os viajantes, além de um e-book para prospects e interessados.
Também sera disponibilizado um web banner para o portal do Governo do Parana. _
Por fim, os servidores publicos terso uma campanha direcionada a eles, a partir do conceito
geral da campanha, com objetivo de valorizar os profissionais e mostrar os esforgos da
gestao governamental. Para essa parte da campanha estao previstos um video de 30°, a
ser postado no canal oficial do Youtube, e 6 e-mails marketing, sendo um de langamento

da campanha, com link para o video, e outros 5 (um por més), enfocando diferentes
aspectos motivacionais.

IDEIA CRIATIVA

Pecas corporificadas — comunidade:

1. Video 30": materializa o partido tematico no meio audiovisual, destacando a importancia

de obras para a geragdo de energia sustentavel na vida do cidaddo comum. Além de

veiculagdo em TV, o material sera veiculado em portais locais, no Youtube, nas redes

sociais, na midia programatica e postado nos canais do governo no Youtube, Facebook,

Instagram e Twitter e, ainda, veiculado na TV Educativa.

2. Anuncio jornal 1 pagina: destaca a importancia dos programas de seguranga alimentar.

3. Anancio jornal 2 pagina: destaca a importancia de programas que ampliam as

oportunidades de trabalho, como o incentivo a contratacéo de jovens aprendizes.

4. Anuncio de jornal %z pagina: destaca o impacto do Programa RenovaPR, que fomenta a

autogeracdo de energia para aumento da produtividade e sustentabilidade dos produtores

rurais.

5. Painel rodoviario: traz o conceito da campanha em destaque.

6. Web banner para portais locais (1240 x 400 px): em 3 tempos, apresenta o programa

Moradia Facilitada pelo olhar de um casal atendido pelo programa.

7. Web banner para portais locais (300 x 250 px): em 3 tempos, anuncia a importancia da

implantagao de linhas trifasicas na economia e na seguranca dos paranaenses.

8. Post estatico para Facebook/Instagram ADS: destaca o projeto para transformagao de

fundos de vale em parques urbanos (faz parte do conjunto de posts das pPecas nao
ificadas).

Sorgg; carms;el para Facebookflnstagra_m ADS: em_3 tempos, _destaca frés exemplos de

investimentos sustentaveis da atual gestao — produ(;ao de energia, Preservagao ambienta|

e combate as desigualdadeg (_fa:z parte do conjunto de posts das pegas néo corporiﬁcadas)

10. Cartaz A3: pega para exibicao em escolas estaduais e reparticdes publicas que anuncia

a inauguragao da barragem do Miringuava e sua importancia na vida dos Paranaenses.

Pegas corporificadas — investidores:

11. Web banner portais nacionais (expansivel/plataforma Cazamba): destaca Ts
investimentos realizados pelos portos paranaenses na preservagao ambiental o
sustentabilidade da regido costeira. Indexagdo para o portal

do gOVe'.no
ww.parana.pr.gov.br.




o do

12. Post Linkedin ADS carrossel: em 3 tempos, destaca os invest_imentos do:CiovVain
Parana em governanca e desburocratizagao (Programa Descomplica).

1. Testeira aeroporto (saguao Afonso Pena 12,97 x 1,82 m): destaca 0 gran
€ energia sustentavel produzida no Parana. ' 0S
14. Anlincio revista 1 pagina: peca direcionada ao mercado investidor qué ?'enc;s%vers
dados do Governo do Parana no que se refere a sustentabilidade e as praticas :
Pegas co‘rporiﬁca(_jas — servidores publicos: i~nalismo estadual,
15. E-mail marketing: apresenta a campanha de endomarketing ao funcionalls oo
listando os varios esforgos implantados pelo Governo do Estado para me S0
governanca e valorizar os profissionais e com link para um video (listado nas pega
corporificadas).
Pecas nao corporificadas — comunidade: -
16. Videos 30": mais dois materiais diferentes para a TV, que serdo veiculados em rodizio
©om a peca corporificada, um deles destacando a rea social (educago) e outro a protecao
ambiental (Race to Zero), sempre sob o viés de um cidaddo beneficiado. Além de
veiculagao em TV, os materiais serdo veiculados em portais locais, no Youtube, nas redes
sociais, na midia programatica e postado nos canais do governo no Youtube, Facebook,
Instagram e Twitter e, ainda, veiculado na TV Educativa.
17. Videos 30": aproveitamento dos 3 materiais de TV, com reedigdo sem audio € com
legenda, para veiculagao na TV Bus, em Cascavel.
18. Videos 30" Youtube programaética: aproveitamento dos videos de TV. Mais 3 banners
complementares de 300 x 60.
19. Videos 10": para painéis digitais e bancas, sera reedicdo dos 3 materiais de TV.
20. Spots de radio 30": 3 materiais diferentes, veiculados em rodizio. Um sobre saude
(social), outro sobre o CSBioenergia, a primeira usina a transformar residuos de esgoto e
industrias em biogas, e o terceiro destacando o programa parques urbanos. Serao
aproveitados também para insergdes na Radio Educativa.
21. Audios programatica: aproveitamento dos 3 spots de radio. Mais 2 banners
companheiro 640 x 640 e 301 x 301.
22. Front lights: 3 modelos diferentes, um sobre um tema social (apoio as mulheres
empreendedoras), outro de preservagdao ambiental (preservagao de nascentes) e um
terceiro sobre a produgéo de energia sustentaveis em propriedades rurais.
23. MUB: 3 pegas diferentes, cada uma para uma das &areas abordadas: energia sustentavel
(adogao de medidores digitais); social (produgdo de alimentos organicos para a merenda
escolar) e sustentabilidade (barragem do Miringuava).
24. MUPI: 3 pegas diferentes, cada uma para uma das 4reas abordadas: e
sustentavel (RenovaPR); social (programas de moradia popular) e Sustentabilidade (
Agua Limpa).
25. Outdoors: um modelo para cada segmento de campanha, um d
é zona livre da aftosa (sustentabilidade), outro sobre o Edutech (s
energias sustentaveis. = j :
26. Busdoor: 3 modelos/temas distintos — investimentos na saude
(energias renovaveis) e programas de protecao da area costeira (su
27. Mega painel front (22,50 x 3,50 m): pega de grande impacto a
do Aeroporto Afonso Pena, traz como_destaqug 0 plantio de mudas nativas no Parans
28. Andincio jornal 2 pagina: adaptagao do anuncio de 1 pagina (Programa de Segu?én -
Alimentar). ) _

9. Web banner para portais locais, adaptagéo do formato 1.240 x 400 par
3250, 970 x 258. 1.180 x 170, 728 x 110 e 1.200 x 630 com o ternap;;ugg33
Facilitada. :

30. Web banner para portais locais, adaptagéo do formato 300 x 250

Para 1.240
x 280, 970 x 260, 1.180 X 170, 728 x 110 & 1.200 X 630), Com o tema linfiac t“fé:i:::' .
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x 400, 336 x 280, 970 X

31. Web banner para portais locais nos formatos 300 x 250, 1.240 ue ampliam as

250.rt1'1.30dx 170, 728 x 110 e 1.200 x 630, com o tema de programas g
oportunidades de trabalho. 0 x
32. Web banners display programatica: 3 conjuntos (728 x 90, 300 x 250, 120 X 600, 16
600, 468 x 60, 970 x 250, 300 x 50, 320 x 50, 300 x 450 e 320 x 480).

33. Web- banners para portal do governo: aproveitamento dos 3 temas
veiculagado no site do governo.

34. Postsl (2 conjuntos) para Facebook/Instagram ADS: (feed carro
instant articles, post video in-stream 30", story e reels de 30") para ca
gbordados —meio ambiente, energias sustentaveis, social e governanga.
incluem as duas pegas corporificadas. ¢
35. Posts Twitter ADS (3 conjuntos): estatico, post carrossel e post em vide
(reaproveitamento dos videos de TV).

Pegas nao corporificadas — investidores: _ n
36. Video institucional 1'30": material direcionado a investidores que destaca os diferenciais
competitivos do Estado do Parana sob a ética ESG. Publicagdo no canal oficial do governo
no Youtube e no portal (4rea especifica de video). Podera ser também utilizada pelo
governo em feiras, eventos e apresentagdes dirigidas a empresarios. )
37. Video 30" redugdo do video institucional para veiculagdo na TV Educativa, e tampem
no canal do governo no Youtube e, ainda, aproveitamento em post video no Linkedin e
midia programatica.

38. Audio programatica: 1 spot de 30", mais banner companheiro (640 x 640 e 301 x 301).
Ira destacar projetos e agoes para a atragao de novos negdcios.

39. Billboard: formato 970 x 250, com video 30" (aproveitamento redugao de 30").

40. Super leaderboard: formato 970 x 90, aqui abordaremos a producdo de energia
sustentavel no Parana.

41. Arroba banner video: formato 300 x 250 com video (aproveitamento redugdo de 30").
42. Web banners display programatica: 1 conjunto (728 x 90, 300 x 250, 120 x 600, 160 x
600, 468 x 60, 970 x 250, 300 x 50, 320 x 50, 300 x 450 e 320 x 458) e video
(aproveitamento) para veiculagdo de diversos temas relacionados & aplicagao dos
principios da ESG no Parana para atracao de novos negocios.

43. Web banner para portal do governo: peca especifica para impactar o fluxo organico
direciona os possiveis interessados para a area de investidores e oportunidades no portal'
44. Post Linkedin ADS: (conjunto de 1 video, 2 posts estatico e 2 carrossel) divulgando ag
varias vantagens de se investir em um Parana sustentavel, transparente e desenvolvido
45. Posts Linkedin organicos: 1 post video (aproveitamento do material impulsionadoi e
mais 2 posts estaticos.

46. Video wall 10" para aeroportos de Copgonhas e Santos Dumont. Video que destaca o
potencial do Parana para novos investimentos, explorando energia sustentavel
ambiente e qualidade de vida. Mais versao de 15" para o video wall no aeroporto de B
47. E-book: material digital para download dos que acessarem a area de investid
oportunidades no site do Governo do Estado, com nimeros e dados atualizados do
além de programas de incentivos e demplg informagoes de interesse.

Pegas nao corporificadas - servu:!ores publicos: :

48. Video 30": material de incentivo e valorizagao do.s servidores
postado no canal oficial do governo no Youtube e enviado (com lin
més) a todo o funcionalismo.

49. E-mails mkt: 5 pegas motivacionais para os meses subse
tema por més, para manter o clima da campanha entre os fun
alinhar cada tema aos avangos da governanca estagual. como
redugdo de custos, fim dos privilégios e valorizagao do profi
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
Contexto e objetivo:
Nossa estratégia de midia, assim como as téticas propostas para este €x
o recora & s P e e s 34 T
e demogréafica que egai‘ Para'ISSO: il e e etc"::ia a
adequadamente impactadaa ;?;c;hé?ni:lgnﬁ;sresema. Gl
Nosso objetivo & colocar o cidaddo como o grande protagonista das agoes, investimentos
€ projetos governamentais. No Parana, é possivel observar que manter o foco nas pessoas
?ml;rzstdlrem;desgatégica’ O que fica ainda mais claro, quando tratamos de temas de tanto
0 na vida das pessoas.
E se o protagonismo do cidaddo & um eixo motriz desta gestao como um todo, ele deve Ser
ge[;?mem ponto ; ser destacado estrategicamente para o pleno entendimento das agoes
€ governo e de suas mensagens publicitarias.
O briefing deixa claro a importér?cia dg destacarmos objetivos especificos, ancorados nos
pilares do desenvolvimento social, sustentabilidade e preservagao ambiental. Nada mais
efgtivp do que apresentar esse conjunto de agdes, investimentos e obras colocando 0s
proprios paranaenses no centro de tudo.
Parana. O presente é nosso futuro.
Palavras fortes que exploram os diferentes significados da palavra “presente’, permitindo
diferentes interpretagdes positivas: o de estar “sempre presente”, sem fugir ou negar a
responsabilidade inerente a quem govemna, enfrentando com coragem os desafios da
missao; o de ser um “presente para o futuro”, ja que os investimentos e agdes feitos agora,
o Parana antecipa solugoes, evitando riscos ou restrigbes futuras para a populagao,
traduzindo uma grande capacidade de visdo e planejamento; e, por fim, o de mostrar que,
gragas a todas essas qualidades, ja “vivemos o futuro™. Afinal, aqui o futuro ja chegou. Um
futuro auspicioso, esperangoso, capaz de realizar os sonhos e projetos de todos os
paranaenses.
Com esse pensamento, o planejamento de midia tem por objetivo fazer com que os
publicos-alvo sejam impactados pelas mensagens mobilizadoras da campanha. A
comunicagao sera eficiente e efetiva, sem o desperdicio da verba publica.
Pragas:
Precisamos falar com a populagéo paranaense e também com investidores tanto no estado
como fora. Também falaremos com os funcionarios publicos estaduais que terdo uma
campanha especifica e fazem parte da popu!aqéq paranaense.
Por isso, a abrangs:cuga?:ocsgg;nha vai muito mais além do territério paranaense,
varemos a campanha '
:i?ara sermos assertivos dentro do Parané!, ja que nd@o ha verba o suficiente para fazer todos
os meios de comunicagao em todas as cud.a\d(_as,.tomamos por base as 25 maiores cidades
do Parand, nesse rol encontramos 0S principais polos econémicos do estado: Curitiba
Londrina, Maringa, Ponta Grossa, Cascavel.- Foz do_lguagu, Guarapuava, Paranagué,
Toledo, Apucarana, Umuarama, Campo ‘Mourao, Frapmsco Bellr;g e Paranavai. Além daé
grandes cidades que fazem parte da regiao metropolitana de Curitiba e que sao destaques
na economia estadual também: Sao Joseé dos Pinhais, Colombo, Araucaria, Pinhais, Campo
Largo, Almirante Tamandaré, Plraclqpara g Ffzegqa Rj: Grande. Assim, como as cidades
que fazem parte ?f reg::’aeogaenﬁnm;%o tana de Londrina: Arapongas e Cambe; e Sarandi, que
i etropolitana ) : ]
ger:gsf: ;:aqasrﬁeremos uma presenga maior Qe midla‘, mas o estado co
impactado pelo meio televisao, mtprnet e paineis rodowéngs.
Para a campanha com foco nos investidores, podemos dlzer. que ela tera uma cobertura
nacional. Falar dessa forma parece um tanto exagerado, pois o Brasil tem um tamanho
continental, mas, para sermos bem assertivos, tomamos por base varios conteudos
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pPIB 2021

econdmicos que mostram onde estdo as maiores empresas € industrffi?nfgs
de expansao no Brasil. Apés longo estudo e cruzamento de dados d? I a0 NO
no Brasil nos estados com a economia mais prospera, com maior part.IC'ge Janeir
(além do Parana): Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sao Paulo, BIOF S
Gerais e Brasilia, por onde passa o grande poder de decisao do pais. Fo
Periodo:
A duragdo da campanha sera de 6 meses, com fase de langamento NO
meses, e de sustentagdo nos trés ultimos meses.
Verba:
De acordo com o exercicio do briefing, a verba é de R$ 15.000.00
reais) para produgéo, veiculagao, exposigéo e distribuigao da camp:
O estudo apresenta a melhor adequagao entre a verba disponiv
comunicagado, aplicando os recursos de forma otimizada, tanto para
guanto aos relacionados a produgao. i S
preciso ratificar que, em uma situagao real de campanha, ao serem aplicadas a
negociagoes usuais de mercado, como descontos ou bonificagoes, 0S resultados
esperados serdo ampliados.
Publico: ~
Para cumprir os objetivos de campanha, vamos trabalhar com trés publicos-alvo que terao
campanhas especificas.
A populagdo paranaense, que é composta por cidaddos e cidadas, de todas as classes
sociais, com mais de 18 anos, ou seja, toda a populagdo economicamente ativa do estado.
Entendemos que dentro desse publico (target) também encontram-se os empresarios,
formadores de opinido, as pessoas fisicas de entidades de classe, imprensa e demais perfis
psicograficos.
Os investidores, onde definimos como target ambos os sexos, das classes AB, com idade
a partir de 35 anos, definicdo que o IBGE e os institutos de pesquisa leem como
empresarios. Essa definigdo demografica, descrita para uma otica psicossocial nos mostra
que esse publico é composto de empresarios, investidores, formadores de opinio, enfim,
todas as pessoas que fazem parte da cadeia de decisdes sdo importantes num processo
de implementagdo de novos negdcios ou de expansao. Para esse publico, é fundamental
gue 0s mesmos reconhegam o Parana como o melhor lugar para colocar suas industrias e
empresas e fazerem seus investimentos com a seguranca e a certeza que terdo os
melhores beneficios. Estamos computando também o empresério ja estabelecido no
estado, pois é primordial mostrar o qudo assertivo ele foi quando decidiu empreender
Parana e que ele pode continuar investindo, que o governo estadual sempre |he 5 no
respaldo e beneficios. ata
Os servidores publicos, que também & composto por ambos os sexos, de todas as cl
sociais, com mais de 18 anos, que estao presentes em todas as cidades do et gaSS?S
muito importantes em serem impactados, pois € uma parcela que faz parte do gova 0, sé@o
tem que estar engajada na campanha. €rno que
Nesse sentido, & necessario entender a composicao desses publicos dentro da :
em termos sociais, econdmicos e de consumo a partir dos resultados das eSOC!edade.
midia, identificando os melhores meios e veiculos para construcio da es?raigu_lsas Qe
assertiva. €gia mais
O entendimento da forma com que cada perfil de publico consome midia & ¢
para determinar ndo so os melhores meios e veiculos, mas também para | dent,‘i-jnfiamental
de cada um na composigé@o do planejamento e tragar uma atuagao direc flicar a forga
tanto em cobertura quanto em frequéncia. '0nada e eficaz,
Para melhor compreendermos o comportamento do publico com relacs :
consumo dos meios no Parana, e também para dimensionarmos o ¢4a0 aos habitos de
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pesquisa de midia: Kantar
metropolitana, que d
populagao do Paran
esses percentuais e
custo x beneficio da

em Curitiba e regiao
ado, ja que 52,48% da

Ibope TGI para consumo dos meios
a uma radiografia de como se comporta 0 est ;

i nte seguir
a encontra-se nessa regido. Tecnicamente falando, é importa

~ . 2 o melhor
m relagdo aos meios e a verba, pois assim alcangaremos

—> " % Denelicio da campanha.
Penetragao =3 o g Gy e |
Total Populagao: 2.871.000
Enquete %
Consumo de Televisao Total -Ultimos 30 dias 86,00%
MRevislas - Online + Offline 13,70%
| Consumo Cinema - Forgnos ultimos 6 meses 3,00%
Consumo de Internet - Gitimos 30 dias 92,00% |
Consumo Videos On demand - tltimos 30 dias 51,70%
| Consumo de Rédio - Gltimos 30 dias 55,60%
Leram jornais nos tltimos 30 dias 17,80%
Midia Exterior - Observou anuncios publicirios ultimos 30 dias 89,10%
TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21)
RM Curitiba(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2021

Estratégia de midia - Meios de comunicagao utilizados:

Frente ao desafio de comunicag&o proposto e & necessidade de amplificar a divulgagao da
mensagem de campanha apresentada nos itens anteriores, foram analisados diversos
cenarios de midia, bem como o comportamento e habitos da populagdo do estado e do pais
convergentes para nossos objetivos. A partir disso, desenvolvemos, de forma eficiente e
consistente, esta estratégia de midia e nao midia, que leva em consideracdo estudos
fundamentados em dados capazes de garantir sua eficacia, fazendo com que a mensagem
chegue com maximo éxito aos publicos-alvo.

Como um dos objetivos & impactar a populagao paranaense, partimos do pressuposto que
& importante a avaliagdo dos parametros de cobertura, ou seja, temos um primeiro desafio
de geragao de conhecimento.

Mas o uso consciente da verba publica nos leva a necessidade de racionalizar essa
comunicagao, que, mesmo abrangente, precisg gerar resultados eficientes, sem dispersio.
Assim, chegamos ao segundo passo da estrategia, que € gerar no individuo uma mudanca
de percepgado. Para isso, é preciso conduzi-lo ao entendimento total da mensagem, que
vem ao encontro da necessidade de uma frequéncia eﬁcaz, gerando internaIEZaq,éo da
comunicagéo. Entendemos que para os esforgos convergirem em resultados, partimos de
uma comunicagao de massa para o estado e nas principais cidades (polo

S econdmicos),
objetivando cobertura. . > |
Para os investidores e sen@dures publicos j& teremos uma comunicacao dibide
otimizando a geragao de frequéncia clusterizada. .

Para que a campanha cumpra seus ob]etivps_ com seus pulblicos variados e com sua
abrangéncia alta, teremos tréslabordageqs dlstmgas: uma especifica para os cidadaos do
Parana, outra para os investidores institucionais e outra para os servidores publicos
aranaenses.
pA partir desse momento, descreveremos as campanhas separadas Para um melhor
entendimento de todos. '
Campanha comunidade - populagdo paranaense:
Nossa estratégia de midia, assim como as taticas propostas para este exercicio, levoy em
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: . icacdo, de
COF‘S'dera.QaO as necessidades do Governo do Estado de propagar sud o8 n;?;ng:ggréﬂca
forma racional e eficiente. Para isso, analisamos a capacidade de abrangen laodo seia
e demografica que cada meio/veiculo apresenta, para que toda @ pop
adequadamente impactada pela campanha, dentro da sua realidade & anseio- .
Através das qualidades e peculiaridades de cada meio, a linguagem da CamPe . ©
adequada para obtermos um desempenho acertado, levando 0 cidadaos paran
sentir orgulho de morar no estado.

Nosso objetivo de comunicagzo & tragar um mix de meios adequados,
também ter uma carga de midia regional nos principais polos econdmi
obtermos os melhores resultados com o minimo de dispers@o durante 0S
campanha. ;
E definimos esses meios com o seu percentual de cobertura como 0S MeIOS de
comunicagao a serem utilizados na campanha: TV Aberta, radio, jomnal, midia out-of-nome
e internet através das redes sociais, portais e programatica. Alem dos canais pl'Opf_'OSHde
comunicagdo do govemno e agdes de ndo midia com a distribuigdo de cartaz nos Orgaos
publicos.

Televisao aberta — sera o meio basico devido as suas caracteristicas de alta cobertura _de
publico em um pequeno espago de tempo, de ser gerador de moda, de ser foco exc[uuswo
da ateng@o e de ser principalmente fonte de entretenimento, depois de informagao e
prestagéo de servigo. E o meio de maior penetragéo entre a populagéo brasileira, com 88%.
Na regido sul, seu alcance chega a 97,4% dos domicilios. Em Curitiba e regiao
metropolitana alcanga 86% (fonte: Kantar Ibope Media — TGl mar/21-ago 21).

Eficiente e rentavel, a TV nos permite atingir um contingente muito grande de publico, com
visibilidade e baixa dispersao, por isso sera utilizada na fase de langamento da campanha,
com 3 flights, de 14 dias cada. Seréo 3 filmes de 30" que entrardo em rodizio na cobertura
estadual das emissoras. Selecionamos as quatro emissoras de sinal aberto que atendem o
estado, Globo, Record, SBT e Band, com os seus programas de maior audiéncia e
adequacdo, que fardo a campanha repercutir. Aqui, & importante ressaltar que foi levado
em conta o share de cada emissora, para termos realmente uma midia técnica. Com isso,
a verba destinada a cada emissora esta atrelada a participagdo que ela possui no meio.
Temos como base os dados das maiores pragas do estado: Curitiba, Londrina e Maringa,
que s30 as pragas Com pesquisas mais recentes.

Curitiba ‘ Londrina \ Maringa

com foco estad ual e

cos do estado, para
6 meses de

TV BAND 6.87 TV Band 56 TV Band 58
GLOBO 57.06 Globo 52,9 Globo 577
Record TV 20,69 Record 18.6 Record =l 18.1
SBT 15,38 SBT 229 SBT 18.3

Fonte: Instar Analytics - TV Curitiba (4.655.763 pessoas); periodo de: 01/02 a 28/02/27 TV

ina (1.621.325 pessoas); periodo de: 12 a 18/06/21. TV Maringa (1.976.9 ,
;g:}gzo d(e: 07 a 13/06/21. Emissoras: Globo, Record, Band e SBT. o Pessoas);

i~a de midia para o meio estd baseada em indices de audiénci
':e,:fatgﬁdade, segundo estudo do Kantar Ibope Media Instar Analitcys,
selegao dos programas de TV mais |nd|cadc_)s para nossos objetivos. Com os Cruzamento
dos estudos, chegamos @ uma programagao \deal (anexo 1 e 2), onde veicularemos ers
cada flight de 14 dias, um flight por més, um total de 50 Insergbes. O desempenho da
programagao fica adequado ‘és necesgidqdes da campapha. Fizemos uma simulag&o para
as pragas de Curitiba, Londrina & Maringa e uma projecao para o resto do estado.

Para andlise e
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RESULTADOS ESTIMADOS
CURITIBA LONDRINA

MARINGA

nicagao
rkall

NUMERO DE INSERGOES 28 28 e e i
GRP 479 534 615 I
TRP 265 322 | L
IMPACTOS DOMICILIARES 7.685.477 3 056.003 4.340.563 15.738.375
IMPACTOS NO TARGET 9812 337 4.202 891 6005734 | 20889439
FREQUENCIA 4 68 7.20 6,80
ALCANCE TARGET (%) 49,19 45,30 56.80 |
ALCANCE IND. (%) 4576 41,50 52.20
ALCANCE TARGET (#) 1.823.071 590 506 929.776 3501605 |
ALCANCE IND. (#) 2. 130.431 672 850 1.031.978 4023869 |
DOMICILIOS 1.604 040 572 521 705 840 3.010.376
UNIVERSO TARGET 3.706 039 1303 545 1636 930 6.926 605
UNIVERSO IND 4 655.763 1.621.325 1.976.969 8.607.261

RESULTADOS ESTIMADOS

CURITIBA LONDRINA

MARINGA

TOTAL PR

NUMERO DE INSERGOES 10 10 10 40
GRP 65 77 87 389
TRP 34 46 53 240
IMPACTOS DOMICILIARES 1.038 661 440 841 616.339 2.301.113
IMPACTOS NO TARGET 1.260.624 597.024 865.936 3.023.281
FREQUENCIA 2,07 2.80 2,30
ALCANCE TARGET (%) 19,69 16,70 24,00 4
ALCANCE IND. (%) 17,78 15,00 21.60
ALCANCE TARGET (#) 729.600 217.692 392863 1.450 231
ALCANCE IND. (#) 827.799 243199 427.025 1.617.760
DOMICILIOS 1.604.040 572.521 705.840 3.010.376
UNIVERSO TARGET 3 706 039 1.303 545 1.636 930 6.926 605
UNIVERSO IND. 4 655763 1621325 1.976.969 8.607 261

RESULTADOS ESTIMADOS
CURITIBA LONDRINA

MARINGA

TOTAL PR

NUMERO DE INSERGOES 8 8 § .
GRP 52 71 " ____2'6'3_'—_‘_‘
TRP 28 37 7 =
IMPACTOS DOMICILIARES 835.888 405 345 282 336 1575.018
IMPACTOS NO TARGET 1.041197 482 312 317 564 T 01'_ =
FREQUENCIA 1.72 2,20 210
ALCANCE TARGET (%) 12,91 20,30 T
ALCANCE IND. (%) 11,33 18,00 14.10
ALCANCE TARGET (#) 478.5613 264 620 232 444 1.017 310
ALCANCE IND. (#) 527.479 291,839 CT P
DOMICILIOS 1.604.040 572,621 705840 3_010'375
UNIVERSO TARGET 3.706.039 1.303 545 1.636 930 6'925'505
UNIVERSO IND 4 655763 1621325 —E— 3'507'251
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RESULTADOS ESTIMADOS

_ BAND CURITIBA LONDRINA
 NUMERO DE INSERGOES 4 4 R
— GRP 10 12 2 B
TRP 5 5 1 ______13____.__
IMPACTOS DOMICILIARES 160,314 66 412 16.940 248786
IMPACTOS NO TARGET 201.030 62.570 19.643 288 846
FREQUENCIA 1.27 1.70 1.90
ALCANCE TARGET (%) 4,51 2,20 2,30
ALCANCE IND. (%) 3,99 1,80 1,90
ALCANCE TARGET (#) 167 153 28678 37.649 238.803
ALCANCE IND_ (#) 185 560 29.184 37 562 257.604
DOMICILIOS 1.604.040 572 521 705.840 3.010.376
UNIVERSO TARGET 3.706.039 1.303.545 1.636.930 6.926.605
UNIVERSO IND. 4.655.763 1.621.325 1.976.969 8.607.261

Radio — estara como meio complementar da campanha devido a sua grande caracteristica
de estar perto das comunidades, falar intimamente com os ouvintes e permitir alta
frequéncia da mensagem. Com alcance regional, possui uma cobertura rapida no nosso
publico. Conta, ainda, com a audiéncia em carros e internet, o que favorece a alta
frequéncia por um baixo custo. O meio se adapta e se transforma para se manter sempre
relevante na vida das pessoas, em todo lugar, a toda hora. Tanto que na pesquisa do Kantar
Ibope Media sobre seu consumo durante a pandemia, 17% dos entrevistados afirmam ouvir
muito mais radio. Cada ouvinte passa cerca de 4h41 por dia ouvindo radio, sendo que 3 a
cada 5 escutam radio todos os dias, sendo ouvido por 78% da populagdo brasileira. Até na
web houve crescimento dos ouvintes de radio, com aumento de 38% de ouvintes em 2020
e aumento do tempo médio em pelo menos 15 minutos. E reconhecido por apresentar
caracteristicas especificas, como possibilidade de segmentacao, identidade local e rapida
propagacao da mensagem. A penetragéo do meio no Brasil & de 45% da populagao (Target
Group Index Brasil — BR TG 2021(ago20-mar21) v1.0 — Pessoas — Copyright TGI Latina
2021). Em Curitiba e regiao metropolitana sua penetragao € de 55,6%, ou seja, acima da
média nacional. E fonte de informagao, cultura, divers&o e entretenimento.
O meio radio tera a fungdo de propagador, para isso, estaremos utilizando na fase de
langamento, nos primeiros 60 dias de ca_mpanr-\a. Serao trés spots de 30" que entrardo em
rodizio. A campanha acontecera com veiculagoes de segunda a sexta-feira, pois sabemos
que a audiéncia do radio cai muito no final de semana, com isso estaremos rentabilizando
sua utilizagdo. 4 :
Além disso, através da selegao das emissoras teremos a col.:)ertura para todo o estado do
Parana, onde foram avaliados os criterios de perfil demografico do publico, realizando o
melhor planejamento de acordo com 0s targets da campanha e Uma melhor rentabilidade
mediante emissoras de grande impacto e audiéncia, que também permitem a maior
cobertura dentro da regléo‘(poio econdmico) pretendida. Estas estratégias permitem alta
frequéncia em horarios distintos e grande audiéncia, para Impactar mais pessoas.
Na regido de Curitiba, selecionamos as principais emissoras seguindo os dados do IBOPE.
Pela importancia da praga € analisando a area de cobertura de cada_emissora. em Curitiba
utilizaremos para a campanha nove emissoras. Selecionamos as seijs pPrimeiras coloca e
(Massa FM, 98 FM, Ouro Verde FM, Caioba FM, Jovem Pan FM e Mundo Liyre FM) que
de diversidade de géneros musicais. Além da Banda B F :
possuem uma gran 3 FM e CBN 1 B FM, que possui
um cunho jornalistico popular, a Ban ne:’vs d e UBN FM que atingem com o sey
jornalismo o publico mais elitizado, o formador de opiniao.
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goes determinadas ng
onde teremos _
S emissoras serao

Com excegao das radios Bandnews FM e CBN FM que terao inser
r audiéncia e

horario matutino, periodo do dia que possui de maio by
insergoes/dia determinado no programa de maior audiéncia. Nas dem

4 insergdes por dia em horario indeterminado, de segunda a sexta.
' GRANDECURITIBA

Ly S—

| ca-sooameos

= =an 06-19 el
Agrupamento ' T e e
T - MASSA F/WES )
CTA - 96 FM/WEB S —— - '___35._443.1_5_
CTA - EASY OURO VERDE FM/WER — | asww
CTA - CAIOBA FM/WEB 3308926
CTA - JOVEM PAN FM/WEB 28.305,34
CTA - MUNDO LIVRE FM/WEB 25.475,05|
CTA - CLUBE FM/WEB 18.184,94
CTA - *NAD ASSINANTE-GOSPEL FM/WEB 16.376,85
CTA - TRANSAMERICA FM/WEB 12.738,06
CTA - "NAO ASSINANTE-BANDA B FM/WEB 11.421,80
CTA - BAND NEWS FM/WEB _11.324,90
CTA - *NAO ASSINANTE-CEN FM/WEB 8.737.51

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4; Cta; Cta - out a dez/2021.

Na regido de Londrina, segunda maior cidade do estado e com uma importancia econémica
muito grande, analisamos as principais emissoras e suas areas de cobertura e ficamos com
as quatro principais que darao maior visibilidade para a campanha. A pesquisa Ibope nos

aponta as principais emissoras.

1A#
LON - 16/08/2021 A 23/08/2021
TODOS OS DIAS TODOS OSDIAS | TODOS 0S DIAS
S e S 0505 07-19
LONDRINA | LON - FM-PAIQUERE FM 98.9 SSnsA 6.991 12.028
LON - FM4-*NAD ASSINANTE-IGAPO FM 6.587,90 5105 | g3
LON - FMFOLHA FM _ 44300 3362 | 5.941
LON - FM.*NAD ASSINANTE-JOVEM PAN 4.388,40 3330 1 =
LON - FM-PAIQUERE 91.7 4.063,16 L aw | e
LON - FM-MASSA FM LONDRINA k| 3.847,19 2924 | <
LON - FM-RADIO ALVORADA 3684,92 270 ! e

Para a praca de Londrina, selecionamos as emissoras Paiqueré ‘
Pan FM e Paiqueré 91,7 FM, dessa forma temos uma p?ogran?:(;g: Eélzslha FM, Jovem
enorme abrangéncia de publico. Desconsideramos a emissora Igapé FM Ica € com uma
deixa de existir para compor uma outra emissora com um outro perfil d » POIS @ mesma
até a nova emissora ter dados concretos de audiéncia achamos melhor e D_ubligo, por isso
Em todas as emissoras selecionadas serao 4 inserges diarias, de NAo Incluir no plang
horario indeterminado. » U@ Segunda a sextsy em
Na regido de Maringa, terceira maior cidade do estado, também seleci
emissoras da praga, segundo o IBOPE. Clonamos as Principais
Devido a importancia da praga no planejamento e analisando o
disponiveis, levaremos a campanha para as quatro emissoras principai
emissoras Maringa FM, Massa FM, Colméia FM e Mix FM, ¢ clpais. Selecionamos ae
programagao eclética e com uma enorme abrangéncia de pubI{coe;sa forma temos Gitia
selecionadas serdo 4 insergoes diarias, de segunda a sexta em hc’)ré'r?otpddas as emissoras
Indeterminado.
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fo— Pibico SEGUNDA A SEXTA _|SEGUNDA A SABADO |
[MRG - FM-TOTAL P MRG - SEXO AMBOS | 14,42 1393
LSRG - FREMARINGA P MRG - SEXO AMBOS | 3,67) 3,55]
\MRG - FM-MASSA FM MRG - SEXO AMBOS | 3,13 3,00/
\MRG - FM-RADIO COLMEIA FM MRG - SEXO AMBOS 1,53| 1,51
lm 5 = - = =k e = — -

[MRG - FM-MIX FM MRG - SEXO AMBOS 1,0 0,99
mwmn_tmoum MRG - SEXO AMBOS 0,86/ 0,81|
MRG - FM-*NAO ASSINANTE-JOVE PAN FM IMRG - SEXO AMBOS 0,80/ 0,76|
[MRG-FM-CBNMARINGA IMRG - SEXO AMBOS 0,43 049|

Na regido de Ponta Grossa, nos baseamos por uma pesquisa realizada pelo Instituto IRG:
Quais das radios abaixo é sua preferida? 2 Opgéo (RU)

— l——— % obs
lNlnhm 252% 252%
'Nunca INdo houverddic  10,8% 10,8%
I Radio Mundi 8.7% 87%
Radio T 8.3% | 18.3%
[ Radio Massa FM 7.5% 7.5%
Raadio Jovem Pan 6.9% 6,9%
INlo sabe /Ndorespondeu  6,1% 6,1%
I Radio Mix 45% 4.5%
I Radio Ciube 4.5% 45%
| Radio Santana 43% 4 3%
! Radio Difusora 33% [ a%
I Rédto Cescage 2,5% 2.5%
[ Radio Antena Sul 2,1% 21%
I Radio Mz 19% 19%
| Radio CBN 1,5% 15%
BRadio Aleluia 1,1% 1%
| Ridio Central 0.6% [B06%
JrRagoDeusé Amor  03% 03%
Total 100,0%

Fonte: IRG Pesquisas — Ponta Grossa.
A pesquisa aponta as emissoras Mundi FM, T FM, Massa FM co
populagdo. Com uma programagao va_nada e de entretenimento atin
da populagdo. Dessa forma, acredltamqs estﬂar al_cangando
emissoras, estaremos trabalhando com 4 insergGes/dia, de se

indeterminado. Soufoio) |

Na regido de Cascavel, analisamos as principais emissoras e suas 4reas
ficamos com as trés prir:icaqalq que iiif; smauc:ur visibilidade para a campanh

nta as principais em ¢

f g:si:igz aa‘:)c:)nta as emissorasHCapit_al FM, Taroba FM e T F
populagao. Com uma programagao variada e de entretenimento
da populagéo da regiao oeste. Dessa forma acreditamo s estar alc
Nas emissoras, estaremos trabalhando com 4 insergdes/dia,

horario indeterminado.

Mo as preferidas da
giremos grande parte
@ COMO um todo. Nas
gunda a sexta, em horario

€ cobertura e
a. A pesquisa

M _como as preferidas da
atingiremos grande parte
ancando-a como um todo.
de segunda a sexta, em
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Para Foz do Iguacu, a pesquisa mostra que dos ouvintes de radio na cidade as mais ouvidas
sao a Mundial FM com 35,5% da audiéncia, 97 FM com 18,8% da audiéncia e a Jovem Pan
93,3 com 10,9% da audiéncia. Sendo elas as mais ouvidas e comentadas na cidade. Nelas,
estaremos trabalhando com 4 insergdes/dia, de segunda a sexta, em horario indeterminado.
Em Guarapuava, a pesquisa mostra que dos ouvintes de radio 14% escutam a Massa FM
e 10% a Radio Cultura 93,7 FM, sendo que as outras estdo com patamares bem abaixo.
Como é uma praga menor em relagdo aos outros polos econdmicos, faremos somente duas
emissoras de radio. Nelas, estaremos trabalhando com 4 insergdes/dia, de segunda a
sexta, em horario indeterminado.
Durante os dois meses de veiculagdo serdo 4.752 insergoes ao total, distribuidas nas
principais emissoras do Parana (anexo 3).
Jornal — tem sua principal caracteristica em trazer informagao, transmite credibilidade,
exercendo um forte papel social, além de possibilitar uma comunicagao consistente e mais
racional. Em recente pesquisa, o Kantar Ibope Media apontou o nivel de confiabilidade dos
meios, e os dados mostram o jornal como meio mais confiavel, seguido do radio e da TV
o que embasa ainda mais as escolhas dos meios da nossa estratégia (fonte: Estudo Kanta;'
Dimension - 2020). O meio ampliara a cobertura junto ao publico com maior qualificagao
exercendo, assim, um forte papel social, alem de possibilitar uma comunicagao consistent :
e mais racional. Recente relatério do Midia Dados 2021 apontou o crescimento deste
confianga no meio, vista a qualidade superior da sua curadoria e proatividade na apura ta
das noticias em meio a um ambiente envenenado pelas fake news. A penetracio do ¢ao
no Brasil esta em 8% da populagao (Target Group Index Brasil - BR TG 2021 (ag020-m meio
v1.0 — Pessoas — Copyright TGl Latina 2021), ja em Curitiba e regigo metropolitana 0?1;2;;
até 17,8%.

ss analise de inumeros midias kits dos jornais disponiveis nas principais cj
f;er?os maior concentragdo de midia, decidimos pelos veiculos QUS mglirs)ai:i l;;:iai\:es onde
mais respaldo possuem em suas cidades, analisamos tiragem, cobertura geogréﬂc;n e que
para atingir mil leitores (pPM). Dessa forma, 0 meio jornal estara presente nas s € custo
cidades: Londrina com O jornal Folha de Londrina (12.000 exemplares, segundo lvgg uintes
Grossa com o Jomal da Manha (12.106 exemplares), Cascavel com o jornal O). Pontg
(12.437 exemplares), Foz do Iguagu com o jornal GDia (12.000 exemplares), Gua Parang
com o jornal Correio Cidadao (11.000 exemplares), Umuarama . rapuava

: : com o j
llustrado (8.600 exemplares) e Paranagua com o jornal F Jornal Umuarama

3 g olha i
exemplares). Todos 0S jornais selecionados, exceto o jornal de Foz zg I;:E:ﬂ (1 é)gl(ﬁ)

veicularao 3 anuncios de ¥ pagina, um anlncio para cada abordagem, um S
- Cio por
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a
e . _ = : GDIA, faremos
semana, no primeiro més de veiculagao. Em Foz do Iguagu, no jornal acreditando

primeira veiculagao no formato de 1 pagina para langamento da campanha, fronteira) s€
?auze a ;_brangeﬂda do jornal numa regido muito importante (turismo € trl_;le%% e culagbes
: Jpertinente. Na sequéncia, faremos mais 2 meia pagina. No total, serd
e /2 pagina e 1 veiculagao de 1 pagina na campanha.

Nap terem_os veiculagao de jornal em Curitiba, pois, analisando a popu
veiculos disponiveis e a baixa penetragao de publico entendemos que outr
mylt_o mais ‘rentéveis para a campanha (anexo 4). . forco de
Midia exterior (OOH) — & reconhecida como meio massivo de alta penetragao e refors Ela
marca, que impacta os mais diversos publicos e classes sociais, devido ao seu formato. .
amplia a visibilidade da mensagem, colocando a campanha diretamente no _camlnho da
populag&o, pois faz parte da paisagem urbana e da jomada das pessoas. S80 0S MEIOS
com a maior penetragdo na populagdo com 86% (Target Group Index Bra‘S_ll - BR IG
2021(ago20-mar21) v1.0 — Pessoas — Copyright TGI Latina 2021). Ja em Curitiba € regiao
metropolitana esta em 89,1% de penetragao. S
Outdoor e front light — serao meios de apoio da campanha, pois permitem alta frequencia €
impacto. Eles sdo os meios que mais exibem o produto. E a forma mais eficiente € rapida
de massificar o tema de uma campanha. Atinge, intensamente em diferentes pontos da
cidade (ruas, pragas e avenidas), pessoas de todas as classes sociais e faixas etarias.
Busdoor — midia externa de alto impacto e cobertura localizada, a partir da possibilidade de
selecdo de itinerarios. Atinge diversos publicos, independentemente de sexo, faixa etaria e
classe.

Painéis e bancas digitais — pelos formatos diferenciados e visibilidade nas ruas sao meios
importantes para gerar cobertura e frequéncia

Mobiliario urbano (MUB e MUPI) — ele acompanha a rotina da populagao nas principais
avenidas das cidades.

Painéis rodoviarios — possui um grande fluxo de veiculos com uma diversidade de
paisagens e um excelente custo x beneficio.

Nesta campanha, fizemos um mix de varias possibilidades de midia exterior para atender
os objetivos estipulados durante os 6 meses. Utilizamos as regides dos polos econémicos
para ter uma carga maior de midia exterior componc}q com varios ativos disponiveis nas
pragas para a campanha ter a repercussao necessaria. Entraremos com os trés layouts
distribuidos de forma proporcional em todas as midias.

E para compor O estado, colocaren?os_ pa_ainéis rodoyiérios distribuidos nas principais
rodovias que dao acesso as cidades principais e secundarias. Aqui, trabalharemos somente
um layout que é exatamente para marcar a imagem do Parana em todas as estradas.
Nossa programagéo de midia exterior ficou compostahda seguinte forma:

Em Curitiba, serdo vinte pontos de front lights por més, durante trés meses, que entrardo
em pontos rodizios para cobrir a cidade e os principais acessos as cidades da regiao
metropolitana. Seguindo a linha de_; estratégia dos front‘s_ 'ta_\rnbem teremos dez pontos de
painéis digitais por més, durante cinco meses. No moblllan_o u_rbanoA(MUB) faremos duas
semanas com 200 faces cada, durante uma semana no primeiro més e outra semana no
segundo més. Em bancas digitais, que ficam em pontos estratégicos na cidade, faremos o

circuito de vinte bancas na terceira semana da campanha e teremos um reforco na i

o segundo més e na primeira semana do terceiro més de campa ;
f;g;:i ﬂm ,ﬁgga painel front light na saida do Aeroporto Afonso Pena nops ggia;. ;?,?;fo";
e campanha. . ' -
Qaersae:sdcidade'; das regioes metropolitanas, também muito |mp9rtante Para a campanha e
para a economia do estado, faremos o langamento com a distribuicdo dos tras thiag ort
outdoor, em pontos est{atéglcqs. d_urante a primeira b'lslemalna qisponivel T
nas cidades de S@o José dos Pinhais, Colombo, Araucaria, Pinhais, Almirante Tamandara
Piraquara, Fazenda Rio Grande, Arapongas, Cambé e Sarandi. Para as cidades de

%

lagao, a tiragem dos
os meios sao




mbém

y m o ta
Paranagua, Apucarana, Paranaval, Campo Mouréo @ Francisco Beltra

seguiremos a mesma estratégia de outdoor da regiéio metropolitana .

Para a cidade de Londrina o :?lix de midia ﬂxtorlorgsor,‘-_l felto (F;)om cinco front ;.ghts.‘godfemfoss-
I(:;r:rr;tP lré(; '}1el595+‘r65 painéis digitais, por més, durante cinco mesgshﬁ?m a co
oes dia/tela. Todos com rodizio de pontos para aumentar & CO e i ~inala li
Também teremos quinze busdoors, durarﬂle Cln(:[(]) meses, circulando nas principals linhas

de 6nibus da cidade, ,

Para a cidade de Maringa seguiremos o mesmo mix de midia exterior de LO[‘d”za ;2?;
quatro front lights por més, durante trés meses, quatro painéis digitais, por més, Aur
cinco meses, com a cota de 405 insergbes dia/tela. Todos com rodizio de p_ontos pa;a
a}lmentar a cobertura da campanha. Também teremos dez busdoors, por mes, durante
cinco meses, circulando nas principais linhas de 6nibus da cidade. .
Em Ponta Grossa, a campanha sera composta de cinco front lights por més, durante 0s trés
pnmeiros meses, e trés painéis digitais mensais durante cinco meses, com a cota de 405
insergoes dia/painel. Todos com rodizio de pontos para aumentar a cobertura.

Em Cascavel, serdo trés front lights mensais durante trés meses, um painel digital du.rf'a'nﬁe
cinco meses, com a cota de 405 insergdes dia/painel; e quinze pontos de MUPI, mgplllano
urbano extremamente impactante que a cidade possui. Nesse veiculo, estaremos utilizando
em trés bisemanas, nos trés primeiros meses de campanha. Todos os pontos de Cascavel
também obedecerdo o rodizio de pontos para aumentar a cobertura. Também na praga
faremos a TV Bus, monitores de led, que é a midia DOOH que atua no transporte publico
de Cascavel com uma moderna plataforma digital que diariamente interage com milhares
de pessoas, atingindo 2,2 milhdes de impactos no més entre os monitores dos terminais e
o0s monitores dos énibus. Faremos essa midia durante 5 meses, em cada més serao 1.500
insergoes.

Em Foz do Iguagu, serdo trés painéis de front lights mensais durante trés meses e dois
painéis digitais por més durante cinco meses, com a cota de 405 insergoes dia/painel.
Todos os pontos em rodizio para termos a ampliagdo da cobertura na campanha.

Em Guarapuava, seréo trés front lights mensais durante 3 meses e dois paineis digitais por
més durante cinco meses, com a cota de 405 insergoes dia/ painel.

Em Toledo, faremos o MUPI, mobiliario urbano de muito impacto, onde estaremos fazendo
o langamento da campanha com 10 pontos na cidade, na primeira bisemana disponivel.
Em todo o estado, estaremos distribuindo 29 painéis rodoviarios, de varios formatos
inclusive mega painéis de 18 x 6 m, que impactardo ndo s6 o morador do estado, mas'
também todos 08 visitantes que chegam e que passam pelas estradas paranaenses. A
os seis meses de campanha com um tema somente (anexo 5) .
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o diagnostico de

ue faz potencial

O estudo INFOOH é um simulador de alcance e frequéncia qticaeagruparo

campanhas OOH. Esta ferramenta permite dar significancia estatis
de consumo de cada cidade. imos chegar 2 numeros
Com base no volume planejado e descrito acima, conseguim 45 demonstrados na
excelentes de alcance e frequéncia para a campanha, por periodo,
planilha. 50 paranaense.
Internet — também sera meio complementar da campanha gata 2 Porl‘gi(s;ig”?os todo tipo
A partir da internet os nossos habitos de vida mudaram. No posjdlgltal, o local onde n@o
de informagdo: antes de concretizar uma compra, antes de ir @ aig nfirmagdes das
conhecemos, por exemplo, ou ainda pesquisamos e buscamos C i 2ol
informagdes, por isso ndo é possivel mais fazer uma estrategia de co o Brasil. Ela
estarmos presentes na internet. Atualmente, € a midia que mais cresce'e  Brasli B8t
assegura interatividade e segmentagdo na propagagéo da mensagem. Hoje, ndo 89% de
em 4° lugar no ranking de maiores usuéarios de internet no mundo, alca(r_;f}go?I (9020-
penetragdo na populagdo brasileira (Target Group Index Brasil — BR T R E
mar21) v1.0 — Pessoas — Copyright TGl Latina 2021), ala\éazr;;sado pela pan -
Curitiba e regiao metropolitana, essa penetragao passa para . .

A partir da i?nemet 0s nossos habitos de vida mudaram, ela delxo_u dej ser mqglsrrgr?dg
passou a ser uma ferramenta importante no planejamento de comunicagao. ansu e e
os ultimos dois anos, quando vivemos boa parte em isolamento devido a Covid, o trafeg
em mobile e desktop teve um crescimento acentuado, em fungéo do regime de home office
que muitas empresas adotaram. Quanto & disponibilidade do servico, o_bserva—{se um
importante crescimento na expansao da rede de banda larga fixa e njovel, alnda_ mais pom
a eminente chegada do 5G, possibilitando a utilizagdo de pegas de video no meio, assim a
campanha ganha em impacto e lembranca de marca (font_e: dados Teleco - dez/2021).
Através destas premissas, 0 meio nos possibilita a exposicao da mensagem de forma
diferenciada, reforgando o fator interatividade em publicos especificos.

Ainda para a comunidade paranaense, nossa campanha tem uma forte presenca online.
Utilizaremos os portais locais das cidades polos, os que possuem maior abrangéncia de
publico e trafego. Além das redes sociais e programatica. Em todos os veiculos
trabalharemos os layouts disponiveis, ja que a troca de materiais se faz importante para
néo perder a audiéncia. " - .

Nos portais e sites locais teremos, em Curitiba e regido metropolitana a veiculagdo no
bandab.com.br — o maior portal do P.a.rana e o principal de_ Cu_ntlba. Nele, faremos uma
campanha para buscar melhor viewability em blocos com maior _vlsualizac;éo, onde teremos
os melhores numeros, com foco em alcance e frequencuaﬂ. Aq!.u. 0s formatos sio in-article
(336x280) e in-feed (300x250). Estaremos presente nos trés primeiros meses da campanha
com um volume total de 4 m!Ih_oes de impressoes. gl

Ja no gazetadopovo.com.br, site que possui mais de 2,2 milhdes de visita
més no Parana e se tornou o maior produtor de contetdo do estado, estaremos presente
com corner video (640x480) na home, durante c_iuas quinzenas nao consecutivas no periodo
de langamento. Também terfamos 0 formato_ plllboard_(970x250) durante os trés primeiros
meses. No volume total no site serao 580 mil impressGes. |

No tribuna.com.br, tradicional veiculo de Curltaba,.o site possui mais de 6 milhdes de
pageviews e estaremos PIESOIBCOM O arroba_ mobile (300x250) durante 0s trés meses de
langamentos com um total .de 280 mil impressoes.

O g1pr.com.br, que possui a mesma credibilidade da TV e conteud
campanha com 0S formatos outst_ream ad (video 30") em duas qui
langamento e com O formato blllt?qard (97_0)(250) durgntg 0s t
Contabilizaremos um total de 270 mil impressoes e 120 mil visuali
Em Ponta Grossa, faremos aredg.com.br, que e um'sucesso' na
prioridade a noticia rapida, com video, 24 horas por dia, sete dias

ntes Unicos por

0, estara presente na
NZenas alternadas no
re_s primeiros meses,
Zagoes do video.

cidade, Porque tem como
Porsemana. Nele, durante
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rto 30", com entrega

e video abe ctop, Com um total

os primeiros 90 dias de campanha veicularemos o formato d ;
es

tanto na ho_me. como nas internas, nas plataformas mobile quanto
de 210 mil impressoes. :
Em Londrina, o portal OBonde que & considerado o principal portal de noti o milhes 46
em termos de acesso, ele possui uma média de audiéncia mensal dé 10, josk quANto
visualizagdes e 2,7 milhdes de usuarios unicos. No portal, taremos, tanto em d€ e
mobile, o formato billboard (970x250) durante os trés meses de langamento, atingi

total de 280 mil impressdes. o is de
Em Maringa, no maringapost.com, que se consolidou como um dos principals canal;és
comunicagdo da regido de Maringd, com uma média de 751 mil visualizagoes Por 4
Estaremos presentes com um billboard (1180x170) na home durante 05 3 primeiros mese
de campanha.

Em‘ Qascavel, temos dois sites que sao referéncia no Brasi
noticias de Cascavel e o maior do interior do estado, com
informagdes comerciais, noticias e cultura local. Atinge prati
residentes de Cascavel. Atualmente com 3.500.000 usuarios Unicos. Propomos &
veiculagdo dos videos da campanha em duas quinzenas alternadas e também do formato
billboard (970x250) durante o periodo de langamento. Serao no total 400 mil impressoes.
Ja o portal Catve.com oferece ao usuério informagdes regionalizadas com conteudo
exclusivo produzido pela equipe de jornalismo 24h por dia, que também produz para a TV
que o grupo possui. Com uma interface moderna, leve e de facil navegabilidade, o foco
editorial do portal sdo as informagoes locais, mas, 0 internauta também tem acesso a
informagdes nacionais e internacionais com noticias publicadas em parceria com a AFP -
Agence France-Press, com isso, hoje o portal possui mais de 3.391.211 usuarios unicos.
Nele, propomos a veiculagao de um fullbanner na home durante os trés meses de
veiculagdo objetivando um alcance de 637.800 impressdes.

Em Foz do Iguagu, no h2foz.com.br, que é referéncia em jornalismo nas trés fronteiras. Em
pesquisa recente, 0 site possui a lideranga dos acessos de noticias na cidade com 14,9%
dos pesquisados. Com uma média mensal de 721.510 visualizagbes no més estaremos
presente com o formato de banner para desk (728x110) e para mobile (300x250) durante
os trés meses de langamento, totalizando 90 mil impressdes no periodo.

Em Guarapuava, no portalrsn.com, referéncia na cidade e regiao, pois possui mais de 2
milhdes de acesso todo 0 més. Em pesquisa realizada localmente o portal responde por
55,9% do share de noticias online. Um percentual bastante significativo. L& iremos fazer
um pop up na home (1200x630) durante o periodo de 3 meses. Todo o volume e formato
encontram-se no anexo 6.
As redes sociais que consideramos para esta campanha sao: Facebook, Instagram
Youtube, Twitter e TikTok. Nas redes, onde estao as paginas oficiais do Governo do Estadc;
do Parana, também vamos aproveitar as pegas de anuncios para veicularmos de forma
organica. Neste ¢aso, vamos alternar as pecas, dos trés temas da campanha, durante seis
meses, até o fim de toda a can'!panha comunidade.

(0] planejamento de links patrocinados nas redes SOGtaIS‘é de duragao de cinco meses que
serdo 0s cinco primeiros meses da campanha. ‘Estumamos que a campanha ténh
122.292.974 impressoes, no perfodo total de sua veiculagdo. 2
Paralela as campanhas nas redes socials, teremos também grande impacto de entrega d
oingios com a utilizago de midia programatica. Esta sera em formatos de displa .
videos e audios, com duragdo de cinco meses, ou seja, praticamente todo o periodo Sésa
campanha comunidade, utilizando as pegas dos trés temas, com trocas deles durante a
vigéncia da campanha (2 cada duas semanas um tema sé veiculara e os demais estarso

ausados). :
p ) ogréfica das campanhas de midia paga no Facebook/Instagram, Youtube

A distribui¢ao ge idi
e midia programatica sera dividida em duas configuragdes regionais, que veicularao

cias de Londrina

I: o site CGN € maior portaJ de
conteudos queé compoem
camente a totalidade de
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, : estamos
simultaneamente: uma configuragdo de campanha para focar nas cidades ?gnqaueLondrina,
com concentracdo também de midia off-line: Curitiba e regiao etpes ai A segunda
Maringa, Ponta Grossa, Cascavel, Foz do Iguagu, Guarapuava € parana':’ do Estado do
configuracdo ira excluir essas cidades e distribuir os antncios para o restan ?’rio menor de
Parana. Ja as campanhas de TikTok Ads e Twitter Ads, devido ter um invena onfiguragao
publico para anuncios, vamos veicular para o estado do Parana em uma so C
geografica. Ads ao
Com um grande publico e engajamento, utilizaremos o Facebook e IﬂstagramforrmjtoS
mesmo tempo, com posicionamento automatico de anuncios, com pegas Nnos iods
padrdes que sirvam tanto para Facebook quanto para o Instagram, conforme a.ls.’ 0
praticas da Meta. O objetivo da campanha nestes dois canais é 0 alcance, com @ utiliz Qite
de imagem unica, video in-stream, story e reels; e o objetivo de trafego para O S 4
WWw.parana.pr.gov.br, com o uso de anuncios em formato de carrossel. Os dispositivos da
campanha serdo: desktop e mobile. Durante os cinco meses dessa veiculagao, 0S tres
temas da campanha comunidade serdo alternados. Cada tema terd dois conjuntos
compostos de 5 pegas cada, totalizando 10 pegas por tema, pois serdo usadas cOmo pegas
de anlncios e reaproveitadas como posts na rede organica. E, também, devido ao
Facebook e Instagram tratarem-se de redes que precisam de mais frequéncia de post§
novos e de trocas frequentes para evitar a fadiga de criativos. Um tema apenas sera
veiculado por vez. Cada vez que a campanha de um determinado tema voltar a veicular,
vai ser com o conjunto de anuncios diferente da Ultima vez que este tema veiculou
anteriormente. Estimamos que a campanha tenha 99.653.681 impressoes.
Com o total de 2 bilhGes de pessoas logadas ao redor do mundo por més; e, deste total, no
Brasil, com 98 milhdes de pessoas logadas e mais de 10.5 milhdes de visitas diariamente,
0 Youtube &€ uma rede poderosa que nao podemos deixar de veicular a campanha
comunidade. O objetivo €, por meio da midia paga, gerar grande impacto de visualizagées.
Vamos aproveitar os trés videos de 30" produzidos para a campanha off-line. Segundo
dados do Think With Google, no Brasil,  dos usuarios do Youtube assistem a plataforma
conectada a televisdo. Portanto, € bem importante impactarmos o mesmo usuario na TV
e no Youtube, para reforgo da comunicagao.
Cada tema tera um video (aproveitamento da campanha off-line) e um banner
complementar, que ira aparecer ao lado do video. Os trés temas irdo alternar, um por vez
durante os cinco meses consecutivos de campanha (a cada duas seémanas o tema seré
trocado). O tipo de anuncio escolhido para o Youtube Ads foi o TrueView In-Stream Pulavel:
os anuncios In-Stream s&o exibidos antes, durante ou depois de outro video no Youtube.
Os espectadores podem pular o anincio depois de 5". O antncio sera cobrado quando um
usuario assistir a 30" ou interagir com ele. O resultado estimado é o total de 7.259.379 dn;
visualizagoes.
Para aumentar o alcance na internet, também teremos antncios no Twitter, do 1°
na campanha comunidade. O Twitter tem cerca de 339 milhées de usuzrio
mundo, e o Brasil ocupa a 5% colocagdo com 12.1 milhdes de pess
usuarios acessam o Twitter para descobrir o que esta acontecendo n
momento, para compartilhar informagdes instantaneamente e se conectar com pe
empresas do mundo todo. Os objetivos de campanha sio alcance, por mejo deput?l'soas~e
de imagem unica e video 30 gfiaptado do anuncio off-line de TV, e trafego, com IZagao
carrossel de imagem. Dispositivos que a campanha atingira: desktop e f‘nob'| 0 uso do
aproveitar os trés temas da campanha nesta midia também. Cada ym T cloer;' Vamos
peca, e essas pegas para anincios seréo reaproveitadas na rede organica de Tvdil:tnto de
pagina oficial do Governo do Parana. Os temas, durante os cinco meses co er, na
veicularao em rodizio (a caga duas s?trganas cci) tema sera trocado). Cada llsee;czt:;os.
inado tema voltar a ro i : a
campanha de um determin 3 © conjunto de pecas do tema & qua

te ao 5° més
arios registrados no
0as nesta rede. Og
O mundo neste exato
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10.332.795

voltars ‘ . :
a a veicular e os demais ficardo pausados. NoO Twitter, estimamos

:;”Dressc':es de anuncios. d
. ; : e
mz?:annodvoa em impactar o publico relevante para a campanha comunidade em umcz;l\{:3 E;n S
implantar u:’; Co%g"a”de engajamento, incluimos o TikTok Ads (_SUQ*'S‘”"‘OS 0 g%
R TikT%i "13) SeQL(ljndo o levantamento da Statista, 0 Brasil € © segu':arca o
e mun 0 = ; ue C '
milhdes de brasileiros usarcr){ 3 1| Dot o ?StUdo aponto: qar a 4,92 milhoes
46 USUATICS 6m 2025 a plataforma, e que esse numero pode cheg '
Um fa o e - _ g 2
Box ert:rztt))ezT %‘;?‘EV? do publico brasileiro no TikTok, em pesquisa realizada pela_IO_plf:C{g
b 5 axa de converséo dos anuncios publicados: 38% dos bras! eiros |
R go a partir de um anuncio visto na plataforma. Qutro dado importante,
Egln ado pela App Annie, & que o Brasil é o pais com a maior media de tempo gasto. Este
ge c(I)COt permanece cerca de 5.4 horas por dia no TikTok, consumindo conteudos em video
= ntas variadas. Por isso, escolhemos o formato de video de 30" para a nossa estratégia
da ig;nmoi nesta rede. Vamos aprovesitar os trés videos produzidos para a TV, dos temas
s m[;an a.IIEEIes serdo alternados durante esse periodo, para a veiculagao consecutiva

5 meses. sta campanha tera abrangéncia estadual, publico de 18 a 60 ABC. A
istlmatlva de impressoes totais € de 12.306.498.
perionc]gégt?g iﬁguggiade'tgmpem contara com a midia programatica, que ira cobrir todo ©
e midia program% ticasesr: £ ?n'i‘:o meses, sem interrupgoes. Os objetivos das campanhas
= a0 fomstos que er;a;x ra ggo. views e escuta. If’ara trafego. utilizaremos displays,
eyl Sgr _ glracrj‘l es reSU_Itados para trafego pois, com _tamanhos variados,
escolhidos para as mmpgﬁﬁ:sangizg:a?;'\le'rsos 31t.esa‘de grar;de PULIGOC S S

: L , video e audio sao: desktop e mobile.
Para display, ut i :
S ey utlllzaremos um conjunto de 10 pegas por tema para veicular durante os cinco
~com a troca de tema a cada duas semanas. O total de im resso i
meio da midia programatica de display € de 64.667.958 ? 98 SRS poX
Ainda sobre a midia programatica, vamos a itar ;

] - proveitar os s i I
veiculagdo online de audio. Utilizaremos os 3 spots de 30" co?tcjsoiiiorr?:? off-llr]e s
companheiro” para incluir nas ferramentas audio, como o Spotify. Sera ato.s de “banner
tema de campanha: 1 spot e 2 banners companheiros, para veiculér to b e il i
cinco meses. Os temas entrardo em rodizio, um a cada duas semanasp?zrx ema|' duran'te e
online e podcasts: Audio Globo, Jovem Pan e CBN. Agregando dive revsmp os de radios
consumo de audio digital, essa estratégia permite explorar as potencialid 0S espacos de
formatos: radios online, plataformas de streaming (Spotify e Deelz s s
importante incluirmos nossa campanha em espago de podcasts, pois er) e ‘podcasts. -
4udio conquistou seu espago no online, além de ser uma midia m'uito r;ain i UItlmo-S NS0
que capta grande publico. Durante a pandemia, houve a ascenséamonada % .”‘“Sica-
podcasts: 0 habito de acompanha-los ficou tao frequente, que fez o Bras'-:: progressiva dos
no ranking mundial de crescimento da produgdo de podcasts. Um estl gcupar_o 5° lugar
Globo, em parceria com O Ibope, que ouviu mais de mil entreviStadU 0 realizado pela
mapeamento dos fatores que potencializam o consumo dos podcast OS para tracar um
dos brasileiros comegaram a ouvir podcasts durante a pandemia 643/" mostrou que 57%
apontaram gue, além de gostarem do contetdo, a linguagem i) " do; entrevistados
terem vontade de continuar acompanhando o formato. Com o atinpies e informal os faz
publico potencial por meio da midia programatica e com a °°municg mento desse grande
nossos anuncios, adequados a comunidade, temos esse meio para ‘fo mais simples em
impacto da campanha. A estimativa de impressoes totais é de 19.526 ?ggra(;ao de grande

As planilhas com a simulagao da midia digital e suas respectivas métricas
est

midia digital comunidade 7.8,9,10e11.
Recursos proprios:

a0 Nos anexos
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iali mpanha,
tencializa a ¢@ _
:&2 Zoqbes dirigidas permitem

ibilitam
ambém poss!
. plicam custos de

As agbes de ndo midia compdem uma frente estratégica g
agregando seletividade e economicidade ao investimento.
atingir o target, sensibilizando-os com os argumentos mais eﬁcazes;_ >
m?”tfr a campanha em mais canais, sem onerar a verba, ja que ndo Im
veiculagao. do do
Explorando as possibilidades de atuagio nas midias proprias do quemodgcé OE-St:a area
Parqna. recomendamos em relaggo a intemet a veiculagdo dos tres wdeoz : spots'també Sy
de videos do canal préprio do governo no Youtube e na TV Educativa. Ostr
Zerao aproveitados na Radio Educativa.

uanto a utilizagio também das midias online de recursos proprios ! ’
vamos utilizar as redes oficiais e site durante os seis meses de vigéncia da Cf,mﬁ?;:oag
Facebook, Instagram, Twitter para posts orgénicos, Youtube para a velculaG?O ?blico 0
orgénicos, com rodizio dos trés temas. Nas redes onde se encontra o maior P4 ais
Facebook do Governo do Parana com mais de 477 mil seguidores e o Instagram com m o
de 214 mil seguidores, vamos publicar posts orgénicos durante 0s SelS meses .
campanha, alternando os trés temas. O obijetivo & apoiar a campanha online, geranco
alcance e trafego para o site www.parana.pr.gov.br. As artes dos posts € \{ldEOS serao
reaproveitadas das pecas produzidas para as campanhas de links patrocinados para
Facebook e Instagram, pois h4 variedade de pegas para cada tema. No Twitter do _GovemO
do Estado do Parana, onde se encontram 48,9 mil seguidores, vamos aproveitar para
publicar, de forma organica, as pegas produzidas para o Twitter Ads. O objetivo da
campanha no Twitter organico é alcance e trafego para a pagina www.parana.pr.gov.br. As
publicagdes organicas se encaixam na programacio da campanha de veiculagdo durante
0s seis meses, com rodizio dos trés temas.
No site www.parana.pr.gov.br, havera troca de banners conforme a mudanca de tema,
durante os seis meses completos. Serdo trés banners para a home.
Segundo dados da ferramenta SimilarWeb (janeiro/2022), que identifica uma média de
visitantes dos sites, o site www.parana.pr.gov.br, nos Glitimos trés meses teve um trafego
maior do que 230 mil visitas no site, com predominancia de origem dos usuarios vindos do
acesso mobile. Ainda de acordo com a ferramenta, o site www.parana.pr.gov.br tem uma
média mensal de visitas acima de 76 mil, com duragdo superior a 4 minutos. Portanto, é
um site que vamos aproveitar o trafego organico relevante, impactando com banner na
home, pois o publico tem grande engajamento com o site.
Com veiculacgéao c_iurante 0s seis meses de cgrppanh_a, aind§ no gitg Www.parana.pr.gov.br
os videos produzidos para o comercial de midia off-line serdo adicionados, adaptados para;
o formato online. Sera um video por tema, altemado a cada duas semanas. Os videos a
o site www.parana.pr.gov.br, serdo postados no Youtube e, dentro do site, inserido 'Opl- r"l':
no espaco “assista” da home, para reproduzir direto do Youtube e nio do site. Esta r't!ﬂ
de publicagdo é importante para gerar mais visibilidade dentro do proprio cana| Oﬁp_ al =
Youtube e ndo prejudicar a performance do site com arquivos que possam desz ?la do
tempo de carregamento do site. O canal do Governo Parana tem a me dia decfeerar 0
inscritos, & importante atualizar o canal com videos para que esse publico nae 8 mil
siga o canal, mas engaje com 0s contetdos. Para deixar de forma mais o Somente
atrativa dentro do canal, os videos com os temas inclusio social, suste,ng‘jzeda &
investidores devem ser publicados em uma playlist separada, focada Witckto o
campanha comunidade, par:ad a velwlaﬁordog seis 'LneGses de campanha | _omente na

dos materiais deve ser realizada pe overno 2
:eg postumagemm B ¢ enononcidade: do Estado para manter a
imos também a distribuicdo de 10.000 cartazes educativos gq

serao distribuidos nas escolas estaduais e nas reparticdes publicas
Campanha investidores institucionais, corporagbes e empresarios:

do Govermo do Parana,

bre meio ambiente que

Y
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"blico investidor, com
Conforme objetivo estabelecido, temos que falar também como © PY ts0 dispostas em
0s empresarios, com todas as pessoas que de uma forma ou outra es . parané.
fazer investimentos no estado ou aumentar o investimento que ja tenhat?ém funcionalismo;
Depois do langamento da campanha para a populagao em geral e tam
iniciaremos a campanha de investidores a partir do segundo mes. ntender que € ©
Internet - para ela utilizaremos o meio internet como meio basico, POr © eolocalizagoes
m?ob Talsdadequado para conseguirmos encontrar os investidores, nas g
estabe ecidas e no ambiente de negécios em que eles vivem. rasil—
A internet, com sua penetragao de 89% na populagao brasileira (Target Group Imnci'ﬁgises de
BR TG 2021(ago20-mar21) v1.0 — Pessoas — Copyright TGI Latina 2021), F"t. 2do serd O
crescimento diario, e com a possibilidade de segmentagao no publico obje l\ic,P RJ. MG
meio que nos levara ao sucesso da campanha no Brasil com foco RS, SC, PR, SFs 18
e Brasilia. . ifico
Nesta campanha, a internet tem um forte papel de captagao de' pbubllco e'_-?pg;I fo’i
relacionado a investimentos. A cobertura da internet s6 aumenta € O ualtimo a[10. 2 ’ =
marcado por avangos tecnologicos nesta area que visavam dar as pessoas € as empres
uma vantagem contra a pandemia da Covid-19. Segundo a matéria da Epoca Negocios,
divulgada em dezembro de 2021, a promessa em 2022 € a chegada de inovagoes que
devem reinventar a forma dos usuarios interagir com a internet, como O metaverso, a
expans3do do acesso a rede mundial de computadores e revisoes de privacidade de Qados,
segundo o novo relatdrio divulgado da Insider Intelligence. Portanto, com 0 USO intens:ﬁtlsado
da internet, em que os usuarios consumirdo com mais seguranca conteudos em portals ou
redes sociais, € com a diminuigdo do consumo de informagoes em veiculos tradicionais
pelos empresarios, como em radio e TV, para maior uso da internet como principal fonte de
informagao, intensificamos nossa estratégia de midia online.

A campanha online tera a duragao de trés meses seguidos que, além do apoio de postagens
em midias organicas, contara com a concentragao de investimentos em midia paga. A
sequéncia de trés meses é importante para que, além de obter um bom periodo de
aprendizado para os anuncios, possa dar sequéncia a performance da campanha, que
resultara em uma boa entrega dos anuncios as regides e segmentagodes planejadas.

Por meio de canais online alcangaremos os investidores, nas geolocalizagoes planejadas
e dentro do universo especifico de negocios para maior assertividade do publico especifico.
A campanha acontecera com a compra de midia nos principais portais de negocios e de
investimentos no Brasil, como Valor Econdémico e Infomoney, como também por meio do
patrocinio de links no Linkedin e na midia programatica.

O site Valor Econémico € o site brasileiro mais importante quando falamos em
investimentos. Ele esta no ar desde 2000 e vem se tornando a principal fonte de informacao
de grande parte do setor financeiro, sendo considerado um dos mais influentes do pais. O
leitor do Valor é altamente qualificado, com alto poder aquisitivo e gosto refinado Altissir
afinidade com C Levels, Diretores, Gerentes ou empresarios e 61% sao graduaéos 5 e
graduados. Faremos uma campapha com“formatos impactantes como billboard com Vli)c'os_
e super leaderboard. A geolocalizag@o séo estados ja citamos aqui e o distrito fed eo
Teremos num més de campanha em billboard com video o volume de 638.125 im eral.
e no outro més de campanha o formato de super leaderboard (970x90) o volume depét:ssoes
impressoes. Importante essa troca de formatos para periodos longos pOrque conse S5.823
dar frequéncia a mensagem numa mesma audiéncia. guimos
O Infomoney & um dos melhores e mais conhecidos portais sobre
economia. O portal conta com matérias sobrg diversos assuntos, como
politica, consumo &, é claro, finangas pessoais. Criam narrativas que e
principalmente nos momentos de aprendizado e decisoes ligadas aos i
portal de finance news da América Latina, sdo mais de 15 milhGes de
més, mais de 100 milhes de visualizagbes de pagina por més, com

investimentos e
car_reiras, negocio,
nNgajam a audiéncia
nvestimentos. Maior
usuarios Unicos por
um tempo médio de

25



cado sendo 68%

: ta dias,
\entério para sesser
Ll roba banner (300x250)

mais de 16 minutos por pagina, tendo um publico altamente qualifi

masculip_o e tendo 50% dele entre 25 e 44 anos. Com u )
nas regides do Brasil objetivadas, faremos uma campanha de arr® = 12).
video, em home e internas, com um volume total de 2.000.000 impr§SSOeSr;i;1§tT§a) SZaréiOT
As regioes que iremos atingir por meio dos anuncios (Linkedin e midia prog Rio de Janeiro,
Parana, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sao Paulo, Minas Gerals e nte para esta
Estadoshcom maior concentragéo de investidores e publico mais releva

campanha especifica. is eficaz
O qukedin é a maior rede social de impacto profissional, mostra-s€ c_ada_vez ﬂgzl;uﬁdo o
em ajudar o usuério a obter conexdes profissionais e comerciais mgmﬁcatwas{.}m hogot
relatorio Digital 2021, o Linkedin foi a 6 rede social mais usada no Brasil. Em 2 4 hasa
a 51 milhdes de usudrios aqui. A comunidade brasileira é a quarta maior do MUREZ 7
rede, com um crescimento médio de 14% ao ano. As primeiras trés maiores comuni ol
no Linkedin s&o: Estados Unidos, india e China. Segundo os dados da propria rede, a8 nt .
mundial, a média & de 130 novos usuarios profissionais por minuto; ainda a rede registro
um crescimento significativo em relagéo engajamento: aumento de 35% nas conversas
publicas em 2021 em relagao ao ano anterior, e 29% de crescimento de contleudo em 20_21
em relagdo a 2020. Por sua relevancia no ponto de vista de negécios, foi a rede social
escolhida para impactar os investidores nos estados do PR, RS, SC, SP, MG e RJ, em
busca de alcangar publico relevante aos projetos de investimentos no Parana.

Objetivo principal da campanha do Linkedin: trafego pago para o site www.parana.pr.gov. br.
Dispositivos considerados para a campanha: desktop e mobile. O tipo de anuncio € o
sponsered content, que sera um tipo de publicagao adicionada na pagina oficial do Linkedin
do Governo do Parana, para que seja impulsionada, com o objetivo de alcancar mais
pessoas dentro do target e direcionar o clique para o site. Os formatos dos anuncios serao:
1 video de 30" (para o primeiro més de langamento, com o intuito de gerar muita
visibilidade), 1 pega Unica estatica e 1 carrossel (para veicular no segundo més, para
direcionar o publico ao site do Governo do Parana) e 1 pega unica estatica e 1 carrossel
(para veicular no terceiro més, para reforco desse direcionamento de publico para o site),
com tamanhos adequados para veicularem no feed do Linkedin. Em cada més as pecas
serdo trocadas nesse canal, para que a comunicagao seja atrativa durante o periodo todo
ao publico especifico. Segundo dados fornecidos pela plataforma, alcancaremos o total de
5.488.110 impressoes no trimestre.

Ja em relagdo a midia programatica, que permite a veiculagéo nas principais midias do
mercado (display, video, udio, out oh home, native Ads e TV) escolhemos devido a eficacia
nesse modelo de compra de anuncios: ampla cobertura nos sites e opgdes de
segmentagoes muito detalhadas. Segundo dados de pesquisa da Nielsen apresentados no
artigo do Think with Google, empresas que possuem uma estratégia bem definid
utilizando a programatica aumentaram em até 11% o alcance das suas campanhas. | >
devido a intensificagdo do uso dos dados na midia programatica, que qualifica Sso
segmentagao de audiéncias, auxiliam no monitoramento da campanha e na mensu m a
de resultados. O maior detalhamento na segmentagao, em que na midia program_racag
possivel por dados e novas tegnologias. € importante para a abrangéncia do pub?tlca e
investidores. Por esta relevancia de grande _cober?ura € segmentagao detalhada e d.e
programatica foi escolhida para impactar os mvestndorgs nos estados do PR, RS 'sacmldla
MG e RJ. Iremos veicular durante trés meses consecutivos, nos formatos de His 1' '.SP'
e audio ao mesmo tempo. Segundo dados fornecidos pela plataforma, alcan(;.arep oX ¥ideo
24.062.499 impressoes. . Mos a total
O objetivo principal das campanhas de midia programatica também & o trafego pa ;
www_parana.pr.gov-bf- D}Lsposi;ivo:.a efocélhld?(sj_ para as campanhas de diSpla;? :’E;d% cs;te
sudio: desktop e mobile. A configuragéo da midia programatica contara com a selega daz
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- Sitelist,
seguintes estratégias para a segmentagdo dos antncios: dados 3rd Party,

Conteudo Semantico e Retargeting. da em
fc;?rr:at?) g;b;m- Investidor também vamos usar a midia p.mgrama“:arr?:sg g': g:?eaming
. udio 30", Neste formato, cobrimos em radios online, plataror tra o publico
(Spotify e Deezer) e podcasts, que sao formatos em ascensao e onde Se encontra o p
especifi g r Aol blicidade digital no
pecifico. Segundo uma pesquisa inédita recente "A influéncia da pou vistados que
g:‘;werso dos podcasts", feita pelo |AB Brasil, mostrou que, dos 56% e:\tfg_{% quiseram
seram ‘efetuar algum tipo de agéo a partir de um anuncio em podcast, B
saber mais sobre o produto e procuraram na internet, 27% quiseram saber mais et
protho € acessaram o site da marca, 18% passaram a acompanhar a marca nas n ”
sociais e 10% efetuaram uma compra. Ainda sobre a questédo de anuncios pubqulta(los e
podcasts, 45% dos entrevistados dizem gostar ou ndo se incomodar com anuncios em
podcasts, enquanto apenas 18% relatam um incomodo ao ponto de a_trapalhar suas
experiéncias. Exemplos de radios online e podcasts da cobertura de éud’iq do plano de
g“d'a PFODOEIO: Radio Cidade, Bloomberg Radio, Nova Brasil FM, Sua Musica, Nova FM
ampinas, Audio Globo, Mix Rio, Jovem Pan e CBN.
Q: ﬂ;iadr}ilhgs _ct:oln_1 a sirp(;:ian;éo da midia digital e suas respectivas métricas estao nos anexos
a digital investidores 13, 14 e 15. :
Em midia programatica também faremos Cazamba. E a quinta maior rede de anuncios
online em display e video do Brasil, com formatos customizados e de alto impacto ela leva
a campanha ao publico definido através dos portais de noticias e matérias relacionadas ao
interesse do target. Ela gera um maior engajamento por conta do formato diferenciado que
chama a atengdo e que ndo tem como a audiéncia nao prestar atencdo. Para essa
plataforma buscamos o filtro investimento e finangas, com geolocalizagao estabelecida para
os estados objetivados do Brasil, com formatos para desktop e mobile, com uma entrega
mensal de 1.113.875 impressoes (anexo 12).
A midia aeroportuaria também estara presente na campanha para investidores como midia
complementar. Entendemos que hoje o fluxo dos aeroportos é 0 de pessoas que possuem
qualificagdo e também de formadores de opiniao, gerando oportunidades de negécios com
alta afinidade para quem precisa falar com o publico com poder de consumo, cultural e
empreendedorismo. Estar coma campanha presente nos principais aeroportos de negocios
do Brasil é fundamental. O aeroporto de Congonhas € considerado o aeroporto executivo
do Brasil em fungdo do grande numero de seus passageiros que viajam a negocios entre
S30 Paulo e outros grandes centros como Rio de Janeiro e Brasilia, teve um fluxo de
21.068.834 passageiros em 2019, jao de Brasilia teve um fluxo de 16.727.177 passageiros
O Aeroporto Santos Dumont é um aeroporto doméstico no municipio do Rio de Janeiro. um
dos dez mais movimentados do Brasil. A principal atividade do aeroporto esta na P(':onte
aérea Rio-Sao Paulo, movimentando aproximadamente 8 milhGes de passageiros ano: e o
Afonso Pena em Curitiba chegou a 6.310.413 passageiros, todos esses dados fc;ram
levantados pela INFRAERO com base no ano de 2019, pois sendo 2020 e 2021 anos
atipicos, devido a pandemia, os dados nao foram computados. A ponte aérea entre Rio
(Aeroporto Santos Dumont) e S@o Paulo (Aeroporto de (_Zongonhas) é a quarta mais
movimentada do mundo em fluxo de voos, segundo pesquisa OAG, 2019. Todas essas
constatagoes fizeram com gue coloqéssemos a campanha nesses quatro aero
: ‘ portos
durante o periodo da camparjha ipvestidores. Em Congonhas selecionamos o videowall d
embargue, em Brasilia o painel lightbox, no Santos Dumont o video wall do raio x 0
. 5 € em
Curitiba a testeira que fica no saguao do embarque. Todas as midias nos aeroport
estardo presentes no langamento da campanha investidores, ou seja, no segundo mpé)s gs
periodo de veiculagao. Somen}e a midiainodAeropo rto Afonso Pena ficara presente dura nt:
os trés meses, iS50 devido a importancia do aeroporto para o estado e para os objetivos

definidos para o target (anexo 16).



Revista - 0 meio revista possui sua penetragao junto a populagao braPessoas — Copynd!
6% (Target Group Index Brasil — BR TG 2021(ago20-mar2!) V19 = 1 i ag '
TGI Latina 2021), porém entendemos que nesse publico especifico €
ela ainda tem uma relevancia bem maior que o dado macro
selecionados titulos estratégicos para atender a demanda regiond o nas ultimas trés
E‘Cidé”da de empresarios. Dessa forma, temos a revista Amanha, qu
eécadas acompanhou os principais fatos de gestao, econ
do sul, sempre mostrando tendéncias ao publico objetivado. Atualm?“tﬁé
exemplares dirigidos aos empresarios. Faremos um antincio de uma P?Q'
més da campanha investidores e com isso atingiremos 48.000 empre§ar‘os,' lo muito forte
Quando falamos de empresarios no &mbito estadual, temos no parana um titulo o caral0
no setor, apesar de varias revistas de outras associagoes comerciais terem rT‘llSJ”f?“f ’ F; que
digital, esse titulo se mantem forte no impresso ha mais de 65 anos tamanho a 10 QACIM
os negdcios tem na regido onde ela é distribuida, aqui estamos falando da Revista ; nc;
da Associagio Comercial de Maringa. Faremos um anuncio de uma pagina na revisia .
terceiro més de veiculagao e atingiremos em média 17.500 empresarios da regiao com
circulagao de 5.000 exemplares da revista. .
Dessa forma, no dmbito impresso fomos buscar o que de melhor tinhamos no Meilo, de
forma regional, sem perder o foco no publico objetivado (anexo 17).
Recursos proprios: e
Para reforgo no universo online, também vamos divulgar por meio dos recursos proprios do
Governo do Parana, durante o periodo de trés meses consecutivos, de forma orgéanica: no
site www.parana.pr.gov.br com web banner. No Linkedin oficial do Governo do Parana,
vamos incluir posts organicos sobre a campanha de investidores. Os tipos de posts serao:
1 post com imagem animada/video (formato 1920 x 1080pixels) para o primeiro mes e 2
posts estaticos com link para o segundo e terceiro més consecutivos (formato 1200 x 627
pixels). Serao pegas especificamente produzidas para postagem organica, diferente dos
anuncios, pois eles também estardo na pagina, mas para impulsionamento como sponsered
content. A escolha de apenas um post organico por més deve-se ao fato de que, na pagina
oficial do Governo do Parana no Linkedin, a frequéncia de posts € menor, comparada com
a frequéncia de posts das demais midias.
No Youtube oficial do Governo do Parana tambéem incluiremos um video institucional de
1'30", e sua redugdo para 30". Estes videos serao publicados no inicio da campanha e
estardo disponiveis até o fim da vigéncia da campanha de investidores. No site
www.parana.pr.gov.br também vamos deixar publicados os videos durante os trés meses
de veiculagdo. Para a veiculagdo no site, utilizaremos o link do video postado no Youtube
e, dentro do site, inserir o link desse video no espago "assista” da home, para reproduzi
direto do Youtube e ndo reproduzido direto do site. E importante ser déssa fornF:a o)
aumenta os resultados de visualizagbes do video no Youtube e nado prejudi » POIs
carregamento do site. A versao de 30" do video também sera veiculada na TV Eéu NG
Para o site do governo, sugerimos um web banner e ainda, no ambiente investigatwa.
oportunidades, um e-book para download. ores e
Campanha servidores publicos: -
A campanha servidores, com 0 mtgito de_atlnglr 0 publico interno do Estado
a duragédo de seis meses, com velcyiaqao durante os meses consecutivos
um tema sera abordado: no primeiro, o langamento; e, a partir do sequ
havera a abordagem de um tema motivacional aos servidores até o Gitimg
de campanha. :
A campanha tera: o disparo de e-mail marketing, para engajar o pub
mensagem. O e-mail marketing € um meio importante para construir e
audiéncia engajada com a campanha, e que permite um contato direto
a base que desejamos atingir. Assim, o disparo de e-mail marketing p

do Parang, tera

Em cada mas,
ndo, cada més
mes de vigéncia

lico e reforgar a
desenvolver uma
€ a longo prazo com
ara a base serg uma
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riodo de langamento- A
a é devido ser um meio
dados sobre abertura
para O disparo € ©

de disparos de e-
s de relatorios

vez por meés fepay
:3:’;3122 por é;gi;r::;ood d?;;‘;-’:lc!gdaf;éo do novo tema, incluindo O pe
e cheqar e e-mail marketi
de _e-mail, cli?iluei m:nsagem a base eSpeciﬁcggc?uzs;i?scin;i?:iilrzg
MailChimp, conhecid escadastramentos. A ferrément : id
mail marketing col O internacionalmente como servi 2 SL:gen t'a d
detalhados sobre ST e escalgve?ueoz;noanlzfegurso
g(')‘\ﬁ? de 30", para o ri‘n"fg:nsvgara avaliaggo da estratégia utilizada na campanha.
Campgghno Youtube (como nég I‘i’:t'ogza‘;ao dos servidores. Sera postado no canal do
manteraa' A postagem dos materiaia 3) e enviado (link) por email no langamento da
Ml (;Seg-Ur.anga digital e a EConor?‘r %ve ser realizada pelo Governo do Estado para
' midia e producio estdo no alr?exaod;géo resumo do investimento com valores de




Anexo 1 | TV — Comunidade
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Anexo 2 | Dados Programagao de TV
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Anexo 4

Jomal - Comunidade
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Anexo B | Portais Locais - Comunidade
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Anexo 7 | Midia Digital — Comunidade Més 1
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Anexo 7 | Midia Digital — Comunidade Més 1 — Continuago
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Anexo 8 | Midia Digital - Comunidade Més 2
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Continuagao

Aem 8 | Midia Digital — Comunidade Més 2
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Anexo 9 | Midia Digital — Comunidade Més 3
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Anexo 14 | Midia digital — Investidores Més 3
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Anexo 16 | Aeroporto - Investidores
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Anexo 18 — Resumo do Investimento
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Anexo 18 — Resumo do Investimento
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