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RACIOCÍNIO BÁSICo 
A pandemia da Covid, em dois anos, iá dizimou mais de 6 milhões de vidas no mud 
trouxe queda da atividade econômica, inflação histórica e a desvalorizaçao d0s d 
em todoo planeta. Mais do que dados macroeconômicos, a doença s 

dos 

QLl no, nos que adoecem, na dificuldade de trabalhar, estudar e ercer 

qualquer atividade cotidiana ou nas incertezas e inseguranças a cada nova va 
uaaro que se agrava ainda mais com mudanças climáticas e escassez e 

naturais, que resultam em problemas como a crise hidrica que aflige o Parana e boa p 
do pais. E que, no inicio de 2022, ganhou mais um motivo da preocupação, com a invasao 

da Ucrânia pela Rússia. 
A urgência no enfrentamento a esses problemas tem quiado órgãos como a ONU e a ODE 
a capitanear cada vez mais ações e discussões sobre a sustentabilidade. Questoes 

ambientais, sociais e de governança que provoquem um desenvolvimento mais 
sustentável, conciliando produção, preservação ambiental e i 
básicas das populações. 

endimento às necessidades 

AO mesmo tempo, movimentos nos mercados de capitais sinalizam valorizaça0 das 
organizaçoes atentas a questões ambientais, sociais e de governança ou, comoe 
conhecido mundo afora, ESG. O capitalismo consciente provoca as organizações a se 
adequarem às exigências de um mundo que entende, se preocupa e valoriza as questões 
de sustentabilidade. Como afirma a conselheira de administração 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 são utilizadas como meio para atingir 
os objetivos econômicos. Porém, o ambiente deveria ser a condição básica para, através 
do meio econômico, se alcançar o objetivo de bem-estar social de todos os stakeholders". 
Um contexto que é desafiador também para os governos, que têm sido provocados a 
atuarem com mais planejamento, tecnologia e utilização de dados, sem perder de vista o 
aspecto humano, pois é para cada individuo que suas ações devem acontecer. 
O Governo do Paraná neste contexto e sua relação com os paranaenses: 
O cenário dos últimos dois anos foi inédito e, como não existe especialista para crise inédita. 
é preciso buscar referéncias e implementar ações que tenham sido adotadas com sucesso 
Dor outros entes e o Governo do Paraná buscou essa inspiração na iniciativa privada. Em 
2018, contratou a Fundação Dom Cabral para a modernização das suas secretarias, notícia 
divulgada e recebida com entusiasmo à época. 
Pensando como uma empresa, o Governo do Parana desenvolveu um modelo eficiente de 

governança, o "G" de ESG, com a adoção de melhores práticas, que preveem melhor uso 
dos recursos públicos, maior transparência e prestação de contas, qualidade nos servicos 

prestados e profissionalismo no serviço pudlic0, Tudo supervisionado por um amplo 
programa de integridade e compliance. AO Contrario do mundo empresarial, para o Governo 
do Paraná, toda iniciativa tem um objetivo comum. se transTormar em beneficios reais para 

p o cidadão. 
Alguns merecem destaque, em especial aqueles voltados à redução das desiqualdadac 
melhoria da qualidade de vida (o s de ESG) a maior geração de empregos dos útim 
10 anos (com mais de 236,3 mi empregos tomais criados e cerca de R$ 1 hi 

investimentos para manutençao de empregos na pandemia); mais de 100.000 famit 
beneficiadas pelo programa estadual de transterencia de renda; quase 2 milhões de 
da cesta básica com isençao TISCal, minao ae aIunos aa rede pública com refeicãe 
diárias: e quase 100 toneladas por mês de alimentos doados a familias 

vulnerabilidade e entidades sociais (fonte: relatório ESG do Estado do situação de 

Inteiramente alinhado à Agenda2030 e aos 1 Detvos do Desenvolvimento Sustentável 
ODS, o Paraná é o primeiro estado do 5rasil a participar do programa criado pela ocC 
Uma Abordagem Territorial para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentávele ta 

o primeiro a assinar um acordo com a Rede Estratégice ODS eo r etambém 

e 

em 

des 
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Sustentáveis, além de ser o único a participar do programa da Uniao Euro Urban and Regional Cooperation IURC. CompromissOs raoula ESG. como investimentos voltados para o "E" (Environmental/meio ambiente dd 

rOao e nascentes, áreas costeiras e replantio de mata nativa, além do fomento a 

S de energia oriunda de fontes renováveis. Hoje, 96% da energia proauzidd 

e 

no 

estado tem essa origem. 
SG, nada as necessidades dos novos tempos, o Governo do Paraná adota práticas de Eso 

e pressupõe também total transparência na prestação de contas com a comunidade e os 
versos publicos detalhados no briefing: 11.6 milhQes de habitantes do estado, potenciais 

vestidores externos e os mais de 150 mil servidores públicos ativos do Governo ao 

Paraná. 
Desafio e objetivos de comunicação: 
6overmo do Paraná atua no centro de um ecossistema que envolve a populaçao (que 
espera açoes e serviços em retorno aos tributos que paga) e a iniciativa privada (que Dusca 
ambientes propicios para investir e produzir). Cabe ao governo oferecer valor a todo este 

ecossistema, desencadeando círculos virtuosos de crescimento. Entende-se, ainda, que os 

governos têm um papel central na questão da sustentabilidade, já que suas ações podem 
inspirar, educar e traçar caminhos para um mundo melhor. 
Muitas vezes é dificil para o cidadão comum perceber o impacto de uma açao ou 

investimento, especialmente quando focam na sustentabilidade, já que muitos não sao 
visíveis aos olhos e demoram anos ou décadas para mostrar seus resultados. A criação do 
Selo Clima Paraná, que condecora empresas que reduzem a pegada de carbono, ou a 
assinatura da Carta de Edimburgo, na qual o Paraná assume compromisso com 10 
principios de promoção da biodiversidade junto a governantes de vários países, são bons 
exemplos disso. 
O Paraná, caminhando para tornar-se o maior produtor de alimentos do Brasil e a 4 maior 
economia do país, tem grande impotância no cenário mundial da sustentabilidade. Assim, 
ações voltadas para o campo, visando a qualidade de vida e a renda dos produtores 
paranaenses, incentivando a produção própria de energias sustentáveis, a preservação 

ambiental, a produção de produtos orgånicos e a segurança alimentar têm enorme impacto 

na vida não apenas de quem vive no campo, mas também nas cidades, já que além de 
ampliar a oferta de alimentos, evita a migraçao para os grandes centros urbanos, 

potencializando toda a economia do estado. A pavimentação de vias rurais em mais de 200 

municipios e a conquista do status de area livre de aftosa sem vacinação, por exemnlo 

contribuíram para a abertura de novos mercados e um aumento de 4,2% no PIB e 9.020% 

na geração de riqueza, mesmo com a pandemia. 

No campo social, programas de distribuiçao de renda, combate à fome e geracão de 

empregos, entre tantos outros, catalisam a qualidade de vida de toda a populacão. mesm 

daaueles que não são beneficiadoS airetamente por eles, ja que o impacto no 

desenvolvimento econömico privilegia pequenos e grandes negócios, desencadeando um 

círculo virtuoso de prosperidade. 

O desafio de nossa comunicação é justamente ampliar esse olhar. 

A pandemia evidenciou que estamoS Conecta0os uns aos outros, reforçando as relacRod 

de causa e efeito entre atitudes dos aierentes atores do nosso ecossistema 

comunicação eficiente deve apresentar isso a cada indivIduo, mostrando que é imnoc 

Densar em ações de efeito imediato, Sem mensurar suas consequências futuras dam 

forma que não podemos priorizar 
necessidades individuais, sem pensamos n esma 

vice-versa. 

O briefing deixa claro que o Parana concorre aerança no que diz respeito ao eauilih 

entre as forças produtivas e o interesse da populaçao. Assim, a campanha deve anre 

uma imagem que reflita, de maneira clara, a linha de trabalho do estado presentar 

sivel 

ibrio 

a 
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move a partir das demandas da populacão e os beneficios que dela resultam, direcionad 
os para os três públicos-alvo. direto aadao prestar contas do trabalho realizado pelo governo, traduzindo o beneficio, d 
Ou indireto, que cada ação proporciona. Também devemos fazé-lo perceber, vao 
ender o compromisso do Paraná com o desenvolvimento sustentável, os valores 
ro dO planeta, levando em consideração as caracteristicas e necessidades regioniai 

e 

dos paranaenses. 

nvestidores: comunicar os resultados do governo e seu alinhamento ao ESG, de forma a 
trr novos investimentos, oferecendo ao investidor segurança do retorno e longevidade 
dos seus negócios. 

Servidores publicos: reconhecer sua contribuição e motivá-los a fazer mais, mosUai 
carater sustentável e responsável dos projetos e ações desenvolvidas pelo goVETOC 
importância dos funcionários públicos estaduais neste contexto. 
ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÄRIA 
NO raciocinio básico resumimos alguns dos pontos do briefing que destacam o 

compromisso do Governo do Paraná com as premissas ESG. 
Em nossa estratégia exemplificamos algumas dessas ações, a partir dos 3 diferentes eixos 
(ou objetos de trabalho, como designado no briefing): proteção ambiental, produção de 
energias renováveis e redução das desigualdades. 
A govemança, apesar de ser um dos pilares importantes do ESG, está implícita no 
direcionamento correto de recursos, na responsabilidade financeira, na transparência das 
informações e no compromisso social e ambiental presente em cada projeto. 
Em nossa estratégia, procuramos mostrar como toda realização do governo tem um 
objetivo comum: atender às necessidades da população. 
O paranaense no centro de tudo: 
Em ambientes de gestão moderna, empresas de diversas áreas têm buscado colocaro 
cliente no centro das decisões. Essa mentalidade, chamada Customer Centric ou centrado 
no cliente, busca considerar a experiência dos consumidores no próprio planejamento 
estratégico da empresa. Assim, a razão para se desenvolver um produto deixa de ser 
apenas a capacidade de produzi-lo, mas o fato do publico desejá-lo. Com o Governo do 
Paraná não é diferente. 
Aliás, colocar o cidadão como o grande protagornista das ações, investimentos e projetos 
governamentais é uma premissa fundamental para o éxito de toda gestão de políticas 
Dúblicas. No Paraná, é possiível observar que manter o foco nas pessoas é uma diretriz 
estratégica. 
E se o protagonismo do cidadão é um eixo fundamental desta gestão como um todo. ele 
deve sero primeiro ponto a ser destacado estrategicamente para o pleno entendimento das 

ações deste governo e de suas mensagens publicitárias. 
o briefing deixa claro a importancia de destacarmos objetivos específicos, ancorados nos 
pilares do desenvolvimento social, sustentabilidade e preservação ambiental. Nada 
efetivo do que apresentar esse conjunto de ações, investimentos e obras, colocando 

próprios paranaenses no centro de tudo. 

Partido temático: 

o Governo do Paraná trabalha para atender as necessidades atuais da DODulacän 
Incentiva a abertura de novas vagas de emprego, melhora a estrutura da saide 

educação, promove a competivIdade ae noOSSOS produtores e investe na infraestrutura 
melhorar a vida das pessoas agora. Mas, sem abrir mäo das premissas de sustentabilidate 
que vão perpetuar a renovação deste ciclo ao longo do tempo. 
Por isso, em nosso partido temático procuramos mostrar uma gestão 

os 

da 
para 

presente, sem perder o foco nos desdobramentos de cada aç�o no futuro do trabalha estado. no O 

desenvolvimento, tão necessario para o Crescimento econômico, a geração de rioueo 
e 
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quista qualidade de vida, não pode vir a qualquer custo. Pelo contrário, só sera uma o 

verdadeira se for sustentável. 
csta relaçao de tempo entre o hoje e o amanhã evidencia uma cultura de gestao Dao 
nos principios de ESG que, além disso, só faz sentido quando é impleme 
nas pessoas. 

a quando taz obras hoje pensando nos efeitos futuros. Seja quando adota uma ponu 
de transparência, criando segurança para a população e para a cnegaua am dar 
investimentos. Seja quando gera empregos agora, para que as famillas po 
estrutura para criar seus filhos ou realizar seus sonhos. 
Assim, procuramos humanizar cada obra, ação, projeto ou investimento realizado, trazen 
para a vida real, para o retorno contabilizado no dia a dia dos paranaenses. Hoje e amannd. 

Conceito 
empre que falamos em sustentabilidade, uma palavra nos vem à mente: futuro. Porque, 

vd de regra, todos os esforços nessa direção levam tempo para atingir os resultados 

almejados. Ë um esforço ou investimento feito hoje, mas que só irá beneficiar, diretamene, 
às futuras gerações. 
Por esse mesmo motivo, apesar do entendimento quase hegemônico da necessidade de 
reduzimos as emissões, combatermos a degradação ambiental e as mudanças climaticas 
e adotarmos novas alternativas de desenvolvimento mais sustentável, é muito dificil ver 

governos comprometidos com essa necessidade. 
Nos últimos dois anos, o Paraná mostrou que isso é possível. Com um choque de gestão, 
comprometimento com o meio ambiente e a redução das desigualdades, o governo 
direcionou seus esforços e investimentos para garantir qualidade de 
desenvolvimento sustentável para todos os seus cidadãos. Assim, nas mais diversas áreas 
é possível ver um estado que mira o futuro, mas trabalha também para o presente. Na 
educação, na saúde, no cuidado com a água, no reflorestamento de áreas verdes, na 
produção de energias sustentáveis e no incentivo a adoção de práticas que protejam os 
recursos naturais do Paraná. Um estado que estende a sustentabilidade aos negócios, 
eliminando burocracias, agilizando processos, facilitando a abertura de empresas que 
geram empregos e giram a economia, com total segurança ambiental e jurídica. 
Esforços que não miram apenas as futuras gerações, mas que já mostram resultados 
agora, diariamente, para quem quiser ver. Mais que um Parana do futuro, é um Paraná do 

presente. 
E assim chegamos ao conceito: Paraná. O presente é nosso futuro. 
Um jogo de palavras, que explora os diterentes significados da palavra "presente" 
permitindo diferentesinterpretaçQes positivasS: o de estar "sempre presente", sem fuair ou 
negar a responsabilidade inerente a quem governa, enfrentando com coragem os desafine 
da missão; o de ser um "presente para o futuro", já que os investimentos e ações feitas 

agora, o Paraná antecipa soluções, evitando riscOs ou restrições futuras para a populacão 
traduzindo uma grande capacidade de visao e planejamento; e, por fim, o de mostrar a 

graças a todas essas qualidades, ja "VivemoS o Tuturo. Que todos os caminhos que ser 
frilhados Brasil afora nos próximos anos, ja sao uma realidade para os paranaenses 

gerando beneficios e uma imensa vantagenm competitiva para quem trabalha, investe 
produz aqui. Afinal, aqui o futuro ja chegou. um tuturo auspicioso, esperançoso, capaz de 

realizar os sonhos e projetos de todos nós. 
Um conceito tão forte e amplo, que abraça de forma homogênea os diferentes públicoe 

precisamos atingir, seja a comunidade local, os servidores ou os investidores (tanto locats 

como de fora do Paraná). 
O conceito "Paraná. O presente e nosso Tuturo Dusca Conexao com o públic0-alvo cidaie 

paranaense, e também, com os outros dois públicos. 
Como o "G" da governança transcende a todas realizagoesdo governo, a atracão de i 
investidores passa por todas as açoes que proporcionam qualidade d Ovos 

vida e 

ou 
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Omento sustentável. Em toda parte é DoSsivel encontrar justificativas para mostrd 

o quantoo Paraná é atraente, seguro e sustentável para novos invesu e Dessa maneira, nas peças voltadas aos investidores seguem a mesma pre pgativa: trazem

ente 
onde 

DEneiclo real das ações e projetos ESG do aoverno para os cidadãos e, prinip de 
Os empreendedores, mostrando todo diferencial competitivo de se investir num estau a sustentabilidade ambiental/social/empresarial, tão almejada atualmente em 
mundo, é mais que um discurso. 
feocaso dos servidores públicos, a estratégia de Customer Centric se mostra ainda mais 
eretva, Ja que por trás de cada serviço prestado ou obra entregue existe um u udoaina arduamente nas diferentes etapas do processo. Portanto, é estratégico, ae 
ecessano, também colocar os servidores no centro, como forma de reconhecimento, dE 
Contenr visibilidade e valor ao seu trabalho, motivando-os a continuarem atuando COm empenn0 para que o Paraná atinja todo o seu potencial de desenvolvimento. Importante 
lembrar que as premissas ESG pressupõem a amplificação de uma gestão cidada, o que 
também passa, necessariamente, por um bom serviço público. Campanha: 
Alem do briefing do edital e da interpretação em nosso raciocínio básico, outros fatores foram deteminantes em nossa estratégia: o investimento destinado para a campanha de 
RS 15.000.000,00; o periodo da campanha (atemporal), de 6 meses; sua abrangencia geográfica, todo o estado do Paraná, considerando os públicos-alvo "comunidade e 
funcionalismo". Já em relação ao público-alvo "investidores", a estratégia da campanha engloba os centros econômicos do Brasil com maior participação no PIB em 2021, segundo dados do IBGE: São Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Paraná e Santa Catarina. Juntos, eles cobrem 70% do mercado empresarial brasileiro. Em alguns meios incluímos Brasilia, pela óbvia importância. 
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 públicos a serem alcançados (seus habitos, costumes, região e pontos de interesse) e a sinergia entrea mensagem a ser passada eo conteúdo do veículo e ambiente editorial, adotando em determinados momentos uma abordagem coletiva, como na mídia de massa, ou mais direcionada, na midia online. 
Para cobrir todos os nossos públicos, desenhamos uma campanha que se desdobra em mídias online, off-line, não mídia e nos recursos próprios do governo. 
Como a campanha para a comunidade (publico geral) atinge o principal público e acaba impactando também os demais, e o segmento que demanda maiores investimentos. Assim, prevemos 3 comerciais de TV e de radio (todos com 30"), cada um abordando um dos obietos do trabalho (preservaçao ambiental, energias renováveis e redução das desiqualdades). As peças serao veiCuladas em rodizio. Essa mesma estratégia (3 temas em rodizio) será usada em anüncios de jornal e midia exterior (front light, outdoor, busdoor MUPLL MUB, painéis digitais e bancas). ambem prevemos um mega painel front na saida do Aeroporto Afonso Pena e paineis rodovViarios com um modelo. Já na inteerno Instaaram/Facebook ADS, Twitter ADS, Youtube ADS, TIk Tok, mídia programática portais web, os assuntos se multiplicam com a variedade de ferramentas. mas 

cobrindo as três áreas de trabalho. A campanha para a comunidade ainda nrev pre ser disponibilizado nas escolas estaduais e reparuçoes publicas), com 1 versão/tema a 
Por fim. recomendamos o aproveitamento dos WeD oanners para o portal do goverrno c. nosts nara dublicação orgânica nas paginas oricais das redes sociais, além da veicul: dos comerciais de TV na TV Educativa, canal Oiclal no Youtube, portal e redes socii ainda, dos spots de 30" na Radio Educativa. Previmos também a exibicão de. escolas estaduais e repartições püblicas, conforme já citado. 
Para os investidores, a campanna tera inico no segundo mes, com duração até o que mês. Prevemos a produçao de um vide0 de 1 s0 apresentando os diferenciais comnot 

ue 

e 

os 

5 
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o estado dentro do conceito ESsG. Este material será publicado no portal do Gov 
Paraná e no canal oficial do Youtube. Mas seu uso será bem mais aiclacão na TV 

eia mais completo, produziremos uma redução de 30" para veiculaçao a 

Educativa, Linkedin ADS, Youtube ADS e mídia programatica. Alem do material em vídeo, são previstos outros 4 posts (2 carrosse Linkedin, web banners em vídeo e animados em diversos porta da reducão de 
ídia 

ramatica com web banners estáticos, em áudio e vídeo (aproveitamento da redugao d 

AS peças irão cobrir vários aspectos diferentes do ESG no Paraná para convenceir o 
investidores e todas serão indexadas para o endereço www.parana.pr.gov. 
ambem prevemos anúncio em revistas de negócios (Exame, Amanhã e ACIM) e miaia 

aeroportuaria em Curitiba, São Paulo (Congonhas), Rio de Janeiro (Santos Dumont) e 

5rasilia para impactar os viajantes, além de um e-book para prospects e interessados. 
lambem será disponibilizado um web banner para o portal do Governo do Parana. 
Por fim, os servidores públicos terão uma campanha direcionada a eles, a partir do o 
geral da campanha, com objetivo de valorizar os profissionais e mostrar os esforços da 

gestao governamental. Para essa parte da campanha estão previstos um vídeo de 30, a 
ser postado no canal oficial do Youtube, e 6 e-mails marketing, sendo um de lançamento 
da campanha, comlink para o video, e outros 5 (um por mês), enfocando diferentes 

aspectos motivacionais. 
IDEIA CRIATIVA 

Peças corporificadas comunidade: 
1. Video 30": materializa o partido temático no meio audiovisual, destacando a importância 
de obras para a geração de energia sustentável na vida do cidadão comum. Além de 
veiculação em TV, o material será veiculado em portais locais, no Youtube, nas redes 
sociais, na mídia programática e postado nos canais do governo no Youtube, Facebook, 
Instagram e Twitter e, ainda, veiculado na TV Educativa. 
2. Anúncio jornal 1 página: destaca a importância dos programas de segurança alimentar. 
3. Anúncio jornal página: destaca a importância de programas que ampliam as 
oportunidades de trabalho, como o incentivo à contratação de jovens aprendizes. 
4. Anúncio de jornal % página: destaca o impacto do Programa RenovaPR, que fomenta a 
autogeração de energia para aumento da produtividade e sustentabilidade dos produtores 

rurais. 
5. Painel rodoviário: 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 importância da 

implantação de linhas trifásicas na economia e na segurança dos paranaenses. 

8. Post estático para Facebook/I nstagram ADS: destaca o projeto para transformacão de 
fundos de vale em parques urbanos (faz parte do conjunto de posts das peças não 

corporificadas). 
9. Post carrossel para Facebook/Instagram ADS: em 3 tempos, destaca três exemnlns 

investimentos sustentáveis da atual gestao-produçao de energia, preservação amhientoa e combate às desigualdades (faz parte do conjunto de posts das peças não corno nta 
10. Cartaz A3: peça para exibiç�o em escolas estaduais e repartições públicas que anu 
a inauguração da barragem do Miringuava e Sua importancla na vida dos paranaensa a 

11. Peças Web corporificadas banner portais acionais (expansivel/plataforma Cazamba): destaca os 

investimentos realizados pelos portos 

sustentabilidade 

paranaenses na preservação ambiental e Indexação da região costeira. para o portal do 
governo 

www.parana.pr.gov.br. 
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do 
2. Post Linkedin ADS carrossel: em 3 tempos, destaca os investimentos do Gove 

Paraná em governança e desburocratização rograma Descomplica). ntual esteira aeroporto (saguão Afonso Pena 12,97x 1,82 m): destaca o grande pere 
de energia sustentável produzida no Paraná. 
14. Anuncio revista 1 página: peça direcionada ao mercado investiao a ESG. dados do Governo do Paraná no que se refere à sustentabilidade e aS piau Peças corporificadas - servidores públicos: 

lenai marketing: apresenta a campanha de endomarketing ao funcionalismo estaaua 
do S varios esforços implantados pelo Governo do Estado para melhorar. 
Svnnga e valorizar os profissionais e com link para um video (listado nas peças nao 

a 

corporificadas). 
Peças não corporificadas comunidade 
VIdeos 30': mais dois materiais diferentes para a TV, que serão veiculados em rodizio 

na peça corporificada, um deles destacando a área social (educação) e outro a proteção 
ambiental (Race to Zero), sempre sob o viés de um cidadão beneficiado. Alem ae 
veiculaçao em TV, os materiais serão veiculados em portais locais, no Youtube, nas redes 

calis. na midia programática e postado nos canais do governo no Youtube, Facebook, 
Instagrame Twittere, ainda, veiculado na TV Educativa. 
17. Videos 30": aproveitamento dos 3 materiais de TV, com reedição sem áudio e com 

legenda, para veiculação na TV Bus, em Cascavel. 
18. Vídeos 30" Youtube programática: aproveitamento dos vídeos de TV. Mais 3 banners 
complementares de 300 x 60. 
19. Vide0s 10": para painéis digitais e bancas, será reedição dos 3 materiais de TV. 
20. Spots de rádio 30": 3 materiais diferentes, veiculados em rodízio. Um sobre saúde 
(social), outro sobre o CSBioenergia, a primeira usina a transformar resíduos de esgoto e 
indústrias em biogás, e o terceiro destacando o programa parques urbanos. Serão 
aproveitados também para inserções na Rádio Educativa. 
21. Audios programática: aproveitamento dos 3 spots de rádio. Mais 2 banners companheiro 640 x 640 e 301 x 301. 
22. Front lights: 3 modelos diferentes, um sobre um tema social (apoio às mulheres empreendedoras), outro de preservação ambiental (preservação de nascentes) e um terceiro sobre a produção de energia sustentáveis em propriedades rurais. 
23. MUB: 3 peças diferentes, cada uma para uma das areas abordadas: energia sustentável (adoção de medidores digitais); social (produçao de alimentos orgänicos para a merenda escolar) e sustentabilidade (barragem do Miringuava). 
24. MUPl: 3 peças diferentes, cada uma para uma das áreas abordadas: eneraia sustentável (RenovaPR); social (programas de moradia popular) e sustentabilidade (nroiet Agua Limpa). 
25. Outdoors: um modelo para cada segmento de campanha, um divulgando aue n Dau. 
é zona livre da aftosa (sustentabilidade), outro sobre o Edutech (social) e o terceiro sobre 

aná 
energias sustentáveis. 
26. Busdoor: 3 modelos/temas distintos - investimentos na saúde (social). cSRi 

(energias renováveis) e programas de proteção da área costeira (sustentabilidaenergia 
27. Mega painel front (22,50 x 3,50 m): peça de grande impacto a ser veiculada 
do Aeroporto Afonso Pena, traz como aestaque o plantio de mudas nativas no Parans 28. Anúncio jornal % página: adaptaçao a0 anuncio de 1 pagina (Programa de Seqi 
Alimentar). 
29. Web banner para portais locais, adaptação do formato 1.240 x 400 nora . 

na sai 

nça 

o50 1180 x 170, 728 x 110 e 1.200 x 630 com o tema programa Moradia Facilitada. 
30, Web banner para portais locais, adaptaçao do Tormato 300 x 250 para 1.240 x Ao0 2o. 
x 280, 970 x 250, 1.180 x 170, 728 x 110e 1.200 x 630), com o tema linhas trifá 

36 
s. 
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31. Web banner para portais locais nos formatos 300 x 250, 1.240 x 400, J00 

Ontni 28 X 110 e 1.200 x 630, com o tema de programas que ampllam as 

oportunidades de trabalho. 

d6R splay programática: 3 conjuntos (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 46 
. web banners para portal do governo: aproveitamento dos 3 temas criados paia 

veiculação no site do governo.4Fosts (2 conjuntos) para Facebook/Instagram ADS: (feed carrossel, feed estatico, 

instant articles, post video in-stream 30", story e reels de 30") para cada um dos t 
abordados - meio ambiente, energias sustentáveis, social e governança. Obs.. os O 

incluem as duas peças corporificadas. 
35. Posts Twitter ADS (3 conjuntos): estático, post carrossel e post em video 0 

(reaproveitamento dos vídeos de TV). 
Peças não corporificadas - investidores: 

36. Video institucional 1'30": material direcionado a investidores que destaca os dferencials 
competitivos do Estado do Paraná sob a ótica ESG. Publicação no canal oficial do governo 
no Youtube e no portal (área especifica de video). Poderá ser também utilizada pelo 
governo em feiras, eventos e apresentações dirigidas a empresários. 
37. Video 30": redução do video institucional para veiculação na TV Educativa, e também 
no canal do governo no Youtube e, ainda, aproveitamento em post vídeo no Linkedin e 

midia programática. 
38. Audio programática: 1 spot de 30", mais banner companheiro (640 x 640e 301 x 301). 
Irá destacar projetos e ações para a atração de novos negócios. 
39. Billboard: formato 970 x 250, com vídeo 30" (aproveitamento redução de 30"). 
40. Super leaderboard: formato 970 x 90, aqui abordaremos a produção de energia 
sustentável no Paraná. 
41. Arroba banner video: formato 300 x 250 com vídeo (aproveitamento redução de 30"). 
42. Web banners display programática: 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 vídeo 

(aproveitamento) para veiculação de diversos temas relacionados à aplicação dos 
princípios da ESG no Paraná para atração de novos negócios. 

43. Web banner para portal do governo: peça especifica para impactar o fluxo orgânico, 
direciona os possíveis interessados para a area de investidores e oportunidades no portal 
44. Post Linkedin ADS: (conjunto de 1 video, 2 posts estático e 2 carrossel) divulgando as 
várias vantagens de se investir em um Parana sustentável, transparente e desenvolvido 
45. Posts Linkedin orgánicos: 1 post video (aproveitamento do material impulsionado) e 
mais 2 posts estáticos. 

46. Video wall 10" para aeroportos de Congonhas e Santos Dumont. Video que destaca o 

potencial do Paraná para novos investimentos, explorando energia sustentável. meio 
ambientee qualidade de vida. Mais versao de 16 para o video wall no aeroporto de Brasilia 

47. E-book: material digital para downioad dos que acessarem a área de investidores 

oportunidades no site do Governo do Estado, com numeros e dados atualizados do ado além de programas de incentivos e demais intormações de interesse. 

Peças não corporificadas servidores públicos: 
48. Video 30": material de incentivo e valorizaçao dos servidores públicos estaduais e 
Dostado no canal oficial do governo no YOutude e enviado (com link), por e-mail (no Dri 

mês) a todo o funcionalismo. 

L 0ecas motivacionais para os meses subsequentes ao lançamento, um 

alinhar cada tema aos avanços da governança estaaual, como o aumento da transparéncia 
rediicão de custos, fim dos privilegiose valorizagao ao profissionalismo, implantacão do 

tema por mês, para manter o clima da campanha entre os funcionários públicos. A ideia é 

programa de compliance etc. 
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ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÁO MÍDIA 
Contextoe objetivo: 
Nossa estratégia de midia, assim como as táticas propostas para este exercicio, 

em 

consideração as necessidades do Governo do Paraná em propagar sua comu fic 

forma racional e eficiente. Para isso, analisamos a capacidade de abrangéncia geueia 
e demográfica que cada meio/veiculo apresenta, para que toda a popUlagao 
adequadamente impactada pelas campanhas. bs 
NOSSO objetivo é colocar o cidadão como o grande protagonista das açoes, nv aG 
e projetos governamentais. No Paraná, é possível observar que manter o foco nasp t 

é uma diretriz estratégica. O que fica ainda mais claro, quando tratamos de temas de tain 

impacto na vida das pessoas. 
E se o protagonismo do cidadão é um eixo motriz desta gestäo como um todo, ele deve ser 
O primeiro ponto a ser destacado estrategicamente para o pleno entendimento das ayo 

deste governo e de suas mensagens publicitárias. 
O briefing deixa claro a importância de destacarmos objetivos específicos, ancorados nos 
pilares do desenvolvimento social, sustentabilidade e preservação ambiental. Nada mais 

efetivo do que apresentar esse conjunto de ações, investimentos e obras colocando os 

próprios paranaenses no centro de tudo. 
Paraná. O presente é nosso futuro. 
Palavras fortes que exploram os diferentes significados da palavra "presente", permitindo 
diferentes interpretações positivas: o de estar "sempre presente"', sem fugir ou negar a 
responsabilidade inerente a quem governa, enfrentando com coragem os desafios da 

missão; o de ser um "presente para o futuro", já que os investimentos e ações feitos agora, 
o Paraná antecipa soluções, evitando riscos ou restrições futuras para a população, 
traduzindo uma grande capacidade de visãoe planejamento; e, por fim, o de mostrar que, 
graças a todas essas qualidades, já "vivemos o futuro". Afinal, aqui o futuro já chegou. Um 
futuro auspicioso, esperançoso, capaz de realizar os sonhos e projetos de todos os 

paranaenses. 
Com esse pensamento, o planejamento de mídia tem por objetivo fazer com que os 

públicos-alvo sejam impactados pelas mensagens moblizadoras da campanha. A 
comunicação seráeficiente e efetiva, sem o desperdício da verba pública. 

Praças: 
Precisamos falar com a população paranaense e também com investidores tanto no estado 

como fora. Também falaremos com os funcionários püblicos estaduais que terão uma 

campanha específica e fazem parte da população paranaense. 
Por isso, a abrangência da campanha vai muito mais além do teritório paranaense. 

levaremoos a campanha para o Brasil. 
Para sermos assertivos dentro do Parana, ja que nao ha verba o suficiente para fazer todos 

0S meios de comunicação em todas as cidades, tomamos por base as 25 maiores cidades 

do Paraná, nesse rol encontramos os principais polos econômicos do estado: Curitiba 
L ondrina, Maringá, Ponta Grossa, Cascavel, Foz do lguaçu, Guarapuava, Paranaguá 

Toledo, Apucarana, Umuarama, Campo Mourao, Francisco Beltrão e Paranavai. Além das 
arandes cidades que fazem parte da reglao metropolitana de Curitibae que são deste 

na economia estadual também: Sao Jose dos Pinhais, Colombo, Araucária Dink dques 
rao Almirante Tamandaré, Piraquara e azenda Rio Grande. Assim, como as des 

aue fazem parte da região metropolitana de Lonarina: Arapongas e Cambé e Sarandi, ue 

é região metropolitana de Maringá. 
Nessas praças, teremos uma presença maior de midla, mas o estado como um todo 

impactado pelo meio televisäo, internete painéis rodoviários. 

Para a campanha com foco nos investidores, podemos dizer que ela terá uma cobertu 
nacional. Falar dessa forma parece um tanto exagerado, pois o Brasil tem ra 

nental mas, para sermos bem assertivos, tomamos por base vários conteiidos 

mpo 
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económicos que mostram onde estão as maiores empresas e indu mns a divulgação 

de xpansao no Brasil. Após longo estudo e cruzamento de dados definimos a a o021 

no Brasil nos estados com a economia mais próspera, com maior particiay 

alem do Paraná): Rio Grande do Sul, Santa Catarina, São Paulo, Rio de Jain 021 
Minas 

Período:
Ode passa o grande poder de decisão do país. Fonte lBGE 2021. 

duraçao da campanha será de 6 meses. com fase de lançamento nos trés primen 

meses, e de sustentação nos três útimos meses. 

Verba: hões 

Lcorao com o exercício do briefing, a verba é de R$ 15.000.000,00 (quinze milnoesd 

reais) para produção, veiculação, exposição e distribuição da campanha publicltaria. 
estudo apresenta a melhor adequação entre a verba disponível e os objetvosoa 

Comunicação, aplicando os recursos de forma otimizada, tanto para os custos de miaa 

guanto aos relacionados à produção. 
E preciso ratificar que, em uma situação real de campanha, ao serem aplicadas asS 

negociações usuais de mercado, como descontos ou bonificações, os resultados 

esperados serão ampliados. 

Público Para cumprir os objetivos de campanha, vamos trabalhar com três públicos-alvo que terao 

campanhas específicas. 
A população paranaense, que é composta por cidadãos e cidad�s, de todas as classes 

sociais, com mais de 18 anos, ou seja, toda a população economicamente ativa do estado. 
Entendemos que dentro desse público (target) também encontram-se os empresários, 
formadores de opinião, as pessoas fisicas de entidades de classe, imprensa e demais perfis 

psicográficos. 
Os investidores, onde definimos como target ambos os sexos, das classes AB, com idade 
a partir de 35 anos, definição que o IBGE e os institutos de pesquisa leem como 
empresários. Essa definição demográfica, descrita para uma ótica psicossocial nos mostra 
que esse público é composto de empresários, investidores, formadores de opinião, enfim, 
todas as pessoas que fazem parte da cadeia de decisóes são importantes num processo 

de implementação de novos negócios Ou de expansão. Para esse público, é fundamental 
que os mesmos reconheçam o Parana como o melhor lugar para colocar suas indústrias e 

empresas e fazerem seus investimentos com a segurança e a certeza que terão os 
melhores beneficios. Estamos computando também o empresáio já estabelecido no 
estado, pois é primordial mostrar o quão assertivo ele foi quando decidiu empreender no 
Paraná e que ele pode continuar investindo, que o governo estadual sempre lhe dará 

respaldoe beneficios. 

Os servidores públicos, que tambem e composto por ambos os sexos, de todas as classes 
sociais, com mais de 18 anos, que estao presentes em todas as cidades do estado. são 
muito importantes em serem impactados, pols e uma parcela que Taz parte do governo que 

tem que estar engajada na campanha. 
Nesse sentido, é necessário entender a composição desses públicos dentro da sooind- 

em termos sociais, econömicos e de consumo a partur dos resultados das pesauisas d midia, identificando os melhores meioS VeluOs pard COnstruçao da estratégia mais 

ade, 

assertiva. 

O entendimento da forma com que cada pertil de publico consome midia é fundam 
para determinar não só os melhores meios e veiculos, mas também para identifico ntal 
de cada um na composição do planejamento e traçar uma atuação direcionada e ere 
tanto em cobertura quanto em frequência. 
Para melhor compreendermos o comportamento do público com relacão ans há 
consumo dos meios no Parana, e tamDem pard aimensionarmos o potencial de cada moi 

nicacão frente ao seu alcance, ulizamos como rererencia as ferramentas de 

10 



TRADE 
comunicação 

& marketing 

Nantar lbope TGI para consumo dos meios em Curitiba e regiao 
ue da uma radiografia de como se comporta o estado, já que 52,487% da 

popuagaO do Paraná encontra-se nessa região. Tecnicamente falando, é importa r 

GSses percentuais em relação aos meios e a verba., pois assim alcançaremos o 

custo x beneficio da campanha. 
Penetração 
Total População: 2.871.000 
Enquete 
Consumo de Televisão Total -últimos 30 dias 
Consumo de Revistas - Online + Offline 

Consumo Cinema Foram nos últimos 6 meses 
Consumo de Internet- últimos 30 dias 
Consumo Videos On demand - últimos 30 dias 
Consumo de Rádio - últimos 30 dias 

Leram jornais nos últimos 30 dias 
Midia Exterior Observou anúncios publicirios últimos 30 dias 
TG BR 2021 R2 Combined (August 20 March 21+May 21- September 21) 

% 

86,00% 
13,70% 

3,00% 
92,00% 

51,70% 

55,60% 
17,80% 

89,10% 

RM Curitiba(Pessoas) -Copyright TGI LATINA 2021 
Estratégia de midia - Meios de comunicação utilizados: 

Frente ao desafio de comunicação proposto e à necessidade de amplificar a divulgação da 
mensagem de campanha apresentada nos itens anteriores, foram analisados diversos 
cenários de mídia, bem como o comportamento e hábitos da população do estado e do país 
convergentes para nossos objetivos. A partir disso, desenvolvemos, de forma eficiente e 
consistente, esta estratégia de mídia e não midia, que leva em consideração estudos 
fundamentados em dados capazes de garantir sua eficacia, fazendo com que a mensagem 
chegue com máximo êxito aos públicos-alvo. 
Como um dos objetivos é impactar a população paranaense, partimos do pressuposto que 
é importante a avaliação dos parâmetros de cobertura, ou seja, temos um primeiro desafio 
de geração de conhecimento. 

Mas o uso consciente da verba püblica nos leva à necessidade de racionalizar essa 
comunicação, que, mesmo abrangente, precisa gerar resultados eficientes, sem dispersão 
Assim, chegamos ao segundo passo da estratégia, que é gerar no individuo uma mudanca 

de percepção. Para isso, é preciso conduzi-lo ao entendimento total da mensagem. aue 
vem ao encontro da necessidade de uma frequência eficaz, gerando internalizacão da 
comunicação. Entendemos que para Os estorços convergirem em resultados, partimos de 
uma comunicação de massa para o estado e nas principais cidades (polos econômicos) 

objetivando cobertura. 
Para os investidores e servidores publicos ja teremos uma comunicação dirigida 
otimizando a geração de frequência clusterizada. 

Para que a campanha cumpra seus oDjevos com seus püblicos variados e com 

abrangência alta, teremos três abordagens distintas: uma especifica para os cidadãos do 
Paraná, outra para os investldores institucionais e outra para os servidores publico 

sua 

paranaenses. 
A partir desse momento, descreveremos as campanhas separadas para um melhor 

entendimento de todos. 

Campanha comunidade população paranaense 
Nossa estratégia de midia, assim como as taucas propostas para este exercicio, levou am 
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le propagar sua 
comunicaçãão 

ráfica 
de 

consideração as necessidades do Governo do 
forma racional e eficiente. Para isso, analisamos a capacidade de abrangnulacão seja 

e demográfica que cada meio/veiculo apresenta, para que toda a po 
adequadamente impactada pela campanha, dentro da sua realidade e ans 

Atraves das qualidades e peculiaridades de cada meio, a linguagem dd aenses sa 
adequada para obtermos um desempenho acertado, levando os cidadãos parana 
sentir orgulho de morar no estado. 

foi 

e 

S OJetivo de comunicação é traçar um mix de meios adequados, com foco estadua 
i uma carga de midia regional nos principais polos econômicosS ao esia 

obtermos os melhores resultados com o minimo de dispersão durante os o 

campanha. 

de 

os esses meios com o seu percentual de cobertura como os meloS de 

Comunicação a serem utilizados na campanha: TV Aberta, rádio, jornal, midia out-of-nome 
e internet através das redes sociais, portais e programática. Além dos canais propros 

comunicação do governo e ações de não midia com a distribuição de cartaz nos orgaos 

públicos. 
Televisão aberta será o meio básico devido as suas caracteristicas de alta cobertura de 
público em um pequeno espaço de tempo, de ser gerador de moda, de ser foco exclusIvO 
da atenção e de ser principalmente fonte de entretenimento, depois de informaçao e 
prestação de serviço. Eo meio de maior penetração entre a população brasileira, com 88%. 
Na região sul, seu alcance chega a 97,4% dos domicilios. Em Curitiba e regiao 
metropolitana alcança 86% (fonte: Kantar lbope Media - TGI mar/21-ago 21). 

Eficiente e rentável, a TV nos permite atingir um contingente muito grande de público, com 
visibilidade e baixa dispersão, por isso será utilizada na fase de lançamento da campanha, 
com 3 flights, de 14 dias cada. Serão 3 filmes de 30" que entrar�ão em rodízio 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 audiência e 
adequação, que farão a campanha repercutir. Aqui, é importante ressaltar que foi levado 
em conta o share de cada emissora, para termos realmente uma mídia técnica. Com isso, 
a verba destinada a cada emissora esta atrelada a participação que ela possui no meio. 

Temos como base os dados das maiores praças do estado: Curitiba, Londrina e Maringá, 

que são as praças com pesquisas mais recentes. 

Curitiba Londrina Maringá 
Emissora Shro Shr Emissora Shr% Emissora 

TV BAND 6,87 TV Band 5,6 TV Band 5,8 
GLOBO 57,06 Globo 52,9 Globo 57,7 

20,69 Record 18,6 Record Record TV 
SBT 

18,1 
15,38 SBT 22,9 SBT 18,3 

Fonte: Instar Analytics - TV Curitiba (4.655. /65 pessoas); periodo de: 01/02 a 28/02/29 TV 

Londrina (1.621.325 pessoas); periodo de: 12 a 18/06/21. TV Maringá (1 976 0B 2. TV 
periodo de: 07 a 13/06/21. Emissoras: Globo, Record, Band e SBT 
A tática de mídia para o meio esta baseada em Indices de audiência, afinidado 
rentabilidade, segundo estudo do Kantar iDope Media Instar Analitcys, para análie 

seleção dos programas de IV mais indicados para nossos objetivos. COm lalisee 

dos estudos, chegamos a uma programaçao ldeal (anexo 1 e 2), onde veica entos 
cada fight de 14 dias, um flight por mes, um total de 50 inserções. O desemper 

cão fica adequado às necessidades da campanha. Fizemos uma simulacão nara 

s em 

as pracas de Curitiba, Londrina e Maringa e uma projeçao para o resto do estado. 
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RESULTADOS ESTIMADOS TOTAL PR 
RPC MARINGA CURITIBA LONDRINA 

112 NÚMERO DE INSERÇÓES 28 28 28 
2141 

GRP 479 534 615 
1264 

TRP 265 322 367 
15.738.375 

4.340.563 

6.005.734 
IMPACTOs DOMICILIARES 7.685.477 3.056.003 

20.889.439 IMPACTOS NO TARGET 
FREQUENCIA 

ALCANCE TARGET (%) 
ALCANCE IND. (%) 

ALCANCE TARGET (# 
ALCANCE IND. ( 

9.812.337 4.202.891 

6,80 4,68 
49,19 

7,20 
45,30 56,8 

45,76 41,50 52,20 
929.776 3.501.605 590.506 

672.850 
1.823.071 
2.130.431 
1.604.040 

3.706.039 

4.023.869 

3.010.376 
1.031.978 

DOMICILIOS 
UNIVERSO TARGET 

UNIVERSO IND 

572.521 705.840 

1.303.545 1.636.930 6.926.605 

4.655.763 1.621.325 1.976.969 8.607.261 

RESULTADos ESTIMADOS 

RIC TV CURITIBA LONDRINA MARINGA TOTAL PR 

NUMERO DE INSERÇÕES 10 10 10 40 

GRP 65 77 87 389 
TRP 34 46 240 

1.038.661 IMPACTOS DOMICILIARES 
IMPACTOS NO TARGET 

FREQUENCIA 
ALCANCE TARGET (% 

ALCANCE IND. (%) 
ALCANCE TARGET (# 

ALCANCE IND. (# 
DOMICILIOSs 

440.841 616.339 2.301.113 
597.024 

2,80 
1.260.624 865.936 3.023.281 

2,07 2,30 
19,69 16,70 24,00 
17,78 15,00 21,60 

392.863 729.600 217.692 1.450.231 
1.617.760 
3.010.376 

827.799 243.199 427.025 
572.521 

1.303.545 
1.604.040 705.840 

UNIVERSO TARGET 
UNIVERSO IND 

3.706.039 

4.655.763 
1.636.930 6.926.605 

1.621.325 1.976.969 8.607 261 
RESULTADOS ESTIMADOS 

MASSA CURITIBA LONDRINA MARINGA TOTAL PR 
8 8 NUMERO DE INSERÇÕES 32 

GRP 52 1 40 203 

TRP 28 37 19 106 
1.575.015 

835 888 405.345 
482.312 

IMPACTOS DOMICILIARES 

IMPACTOS NO TARGET 

FREQUENCIA 
ALCANCE TARGET (% 

ALCANCE IND. (%6) 
ALCANCE TARGET (#) 

ALCANCE IND. (#) 
DOMICILIOS 

UNIVERSO TARGET 
UNIVERSO IND 

282.336 
1.041.197 317.564 1.901.573 1,72 

12,91 
11,33 

478.513 

2,20 2,10 
14,20 20,30 

18,00 14,10 
264 620 
291.839 
572.521 

232.444 1.017.310 
1.148.579 

527.479 278.753 
1.604.040 

3.706 039 
4.655.763 

1.303.545 

1.621.325 

705.840 
1.636.930 
1.976.969 

3.010.376 
6.926.605 
8.607.261 
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RESULTADOS ESTIMADOS 
TOTAL PR 

BAND 
NÜMERO DE INSERÇÖES 

CURITIBA LONDRINA MARINGA 
16 

4 

GRP 28 
10 12 

13 TRP 
IMPACTOS DOMICILIARES 248.786 

288.846 
160.314 66.412 16.940 

IMPACTOs NO TARGET 201.030 19.643 62.570 
1,70 
2,20 

FREQUENCIA 
ALCANCE TARGET (6) 

ALCANCE IND. (6) 
ALCANCE TARGET (# 

ALCANCE IND. ( 
DOMICILIOS 

UNIVERSO TARGET 

,90 1,27 
4,51 
3,99 

167.153 

185.560 
1.604.040 

2,30 
1,90 1,80 

28 678 
29.184 

37.649 238.803 

257.604 

3.010.376 
6.926.605 
8.607.261 

Kadio-estara como meio complementar da campanha devido a sua grande caracteristica 
de estar perto das comunidades, falar intimamente com os ouvintes e permitir alta 
frequencia da mensagem. Com alcance regional, possui uma cobertura rápida no nossSO 
publico. Conta, ainda, com a audiência em carros e internet, o que favorece a alta 
frequência 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 afimam ouvir 
muito mais rádio. Cada ouvinte passa cerca de 4h41 por dia ouvindo rádio, sendo que 3 a 
cada 5 escutam rádio todos os dias, sendo ouvido por 78% da população brasileira. Até na 
web houve crescimento dos ouvintes de rádio, 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 segmentação, identidade local e rápida 
propagação da mensagem. A penetração do meio no Brasil é de 45% da população (Target

Group Index Brasil BR TG 2021(ago20-mar21) v1.0 - Pessoas Copyright TGI Latina 
2021). Em Curitiba e região metropolitana sua penetração é de 55,6%, ou seja, acima da 

37.562 

572.521 705.840 

3.706.039 1.303.545 1.636.930 
UNIVERSO IND 4.655.763 1.621.325 1.976.969 

média nacional. E fonte de informação, Cultura, diversão e entretenimento. 

O meio rádio terá a função de propagador, para isso, estaremos utilizando na fase de 
lançamento, nos primeiros 60 dias de campanha. Serão três spots de 30" que entrarão em 
rodizio. A campanha acontecera com veiculaçoes de segunda a sexta-feira, pois sabemos 

que a audiência do rádio cai muito no final de semana, com isso estaremos rentabilizando 

sua utilização. 
Além disso, através da seleção das emissoras teremos a cobertura para todo o estado do 

Paraná, onde foram avaliados os criterios de peril demográfico do público, realizarndo 

melhor planejamento de acordo com os targets da campanha e uma melhor rentabilidae 
mediante emissoras de grande impacto e audiència, que também permitem a mat 

dentro da região (polo económico) pretendida. Estas estratégias permitem alta freauência em horários distintos e grande audiencla, para impactar mais pessoas. 

Na região de Curitiba, selecionamos as principais emissoras seguindo os dados do IBOPpE 
Pela importância da praça e analisando a area de dooerura de cada emissora, em Curitihe 

utilizaremos para a campanha nove emissoras. selecionamos as seis primeiras colocadad 
(Massa FM, 98 FM, Ouro Verde FM, Caioba FM, Jovem Pan FM e Mundo Livre FM C 

arande diversidade de generos musicals Alem da Banda B FM, que possui 
"alietico popula, a Bandnews M e BN FM que atingem com o seu 

jornalismo o público mais elitizado, o formador de opinião. 
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Com exceção das rádios Bandnews FM e CBN FM que terão inserções 

deternminadas 

no 

horario matutino, periodo do dia que possui de maior 
audiência e onde 

teremos 2 

erão 

goeS/ala deteminado no programa de maior audiência. Nas demais emissolao 

4 inserções por dia em horário indeterminado, de segunda a sextd 

GRANDE CURITIBA 

SEGUNDA A SEXTA 
CTA SEXO AMBOS 

-19 
IA# Agrupamento 

CTA-MASSA FM/WEB 
CTA-98 FM/WEB 
CTA-EASY OURO VERDE FM/WEB 

CTA-CAIOBA FM/WEB 
CTA-JOVEM PAN FM/WEB 
CTA-MUNDO LIVRE FM/WEB 
CTA CLUBE FM/WEB 
CTA-N ASSINANTE- GOSPEL FM/WEB 
CTA-TRANSAMERICA FM/WEB 
CTA-NÃO ASSINANTE-BANDA B FM/wEB 

44.728,59 
38.442,15 

34.847.77 
33.059,26 
28.305,34 

25.475,05 
18.184,94 
16.376,85 

12.738,06 
11.421,80 

11.324,90 
8.737,51 

CTA-BAND NEWS FM/WEB 
CTA-NÃO ASSINANTE-CEN FM/WEB 

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4; Cta; Cta - out a dez/2021. 
Na região de Londrina, segunda maior cidade do estadoe com uma importância econômica 
muito grande, analisamos as principais emissoras e suas áreas de cobertura e ficamos com 
as quatro principais que darão maior visibilidade para a campanha. A pesquisa Ibope nos 

aponta as principais emissoras. 

A= 

LON-16/08/2021 A 23/08/2021 
TODOS OS DIAS TODOS OS DIAS roDos os DIAS 

Emissora 06-00h 05-05 07-19 Praga 

9.015,44 6.991 LON-FM-PAIQUERE FM 98.9 
LON-FM-NÃO ASSINANTE-IGAPO FM 
LON-FM-FOLHA FM 
LON-FM-NÁO ASSINANTE-JOVEM PAN 

LONDRINA 12.028 

6.587,90 5.105 8.332 
4.436,00 3.362 5.941 

4.388,4 3.339 5.758 

LON-FM-PAIQUERE 91.7 
LON-FM-MASSA FM LONDRINA 

LON-FM-RADIO ALVORADA 

4.063,16 3.159 5.142 
3.847,19 2.924 5.200 
3.684,92 2.788 5.270 

Para a praça de Londrina, selecionamos as emissoras Paiquerê 98.9 FM, Folha FM Jovem 

Pan FMe Paiquerê 91,7 FM, dessa forma temos uma programação eclética e com uma enorme abrangência de público. Desconsideramos a emissora gapó FM, pois a mesma vietir nara compor uma outra emissora com um outro perfil de público, por isso até a nova emissora ter dados concretos de audiência achamos melhor não incluir 
Em todas as emissoras selecionadas serao 4 inserções diárias, de sequnda a o no 

horário indeterminado. 
Na região de Maringá, terceira malor ciaade do estado, tambem selecionamos as nrinein 

emissoras da praça, segundo o IBOPE. 

Devido a importância da praça no planejamento e analisando os dados das emia 
disponíveis, levaremos a campanha para as quatro emissoras principais. Selecio 
emissoras Maringá FM, Massa FM, Colméla FM e Mix FM, dessa fo namos as 
programação ecléticae com uma enorme abrangência de püblico. Em toda mos uma 
selecionadas serão 4 inserçoes diarias, de segunda a sexta em horário indets nissoras 

em 

ipais 
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Indice Day Parts Dia Da Semana 

IA% 
07-19 Emissora 

MRG-FM-TOTAL FM 
MRG-FM-MARINGA FM 
MRG-FM-MASSA FM 
MRG-FM-RADIO COLMEIA FM 
MRG-FM-MIX FM 
MRG-FM-MUNDO LIVRE 
MRG-FM-NÃO ASSINANTE-JOVE PAN FM MRG- SEXO AMBOSs MRG-F-CBN MARINGA 

Público 
MRG-SEXO AMBOS 
MRG-SEXO AMBOS 
MRG-SEXO AMBOS 
MRG-SEXO AMBOS 
MRG-SEXO AMBOS 
MRG-SEXO AMBOS 

SEGUNDA A SEXTA SEGUNDA A SÁBADO 

14,42 
3,67 

3,13
1,53 
1,04 
0,86 
0,80 
0,43 

13,93 
3,55 
3,00 

1,51 
0,99 
0,81 
0,76 
0,49 MRG-SEXO AMBOS 

Na reglão de Ponta Grossa, nos baseamos por uma pesquisa realizada pelo Instituto IRG: 

Quais das rádios abaixo é sua preferida? 2 Opção (RU) 
obs 

Nenhuma 
Nunca /Não houve rádio 
Rádio Mundi 

25,2% 25,26 
10,8% 10,8% 
8,7% 8,7% 

Radio T 8,3% 8.3% 
Rádio Massa FM 

Rádio Jovem Pan 
Não sabe /Não respondeu 
Rádio Mix 

Rádio Clube 
Rádio Santana 
Rádio Difusoa 
Rádio Cescage 

Rádio Antena Sul 
Rádio Mz 
Rádio CBN 

Rádio Aleluia 
Rádio Central 

Rádio Deus é Amor 

7,5% 7,5% 
6,9% 6,9% 

6,1% 6,19% 

4,5% 4.5% 
4,5% 45% 

4,3% 4,3% 
3,3% 3,3% 

2,5% 2,5% 

2,1% 2,1% 
1,9% 1,9% 

1,5% 1,59% 

1,1%1,1% 
0,6% 0,6% 

0,3% po.36 
100,0% Total 

Fonte: IRG Pesquisas - Ponta Grossa. 

A pesquisa aponta as emissoras Mundi FM, FM, Massa FM como as preferidas da 

DOpulação. Com uma programaçao varada e de entretenimento atingiremos qrande arte da população. Dessa foma, acredtamos estar alcançando-a como um tod e 
emissoras, estaremos trabalhando com 4 inserções/dia, de segunda a sexta. em o 

io indeterminado. 

Na região de Cascavel, analisamos as principais emissoras e suas áreas de cohard w 
om as três principais que dara0 maior visIbilidade para a campanha. A pesaui 

a e 

uisa IBOPE nos aponta as principais emissoras. 

A pesquisa aponta as emissoras Capital FM, Tarobá FMe T FM como as preferidas da 
llacão, Com uma programaçao vaiada e de entretenimento atingiremos arande nart 

da população da região oeste. Dessa rorma acreditamos estar alcançando-a d 
Nas emissoras, estaremos trabainando com 4 Inserções/dia, de seaunda o 

parte 

horário indeterminado. 
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CAS-24/08s/2020 A 31/0s/2020 

07-19 
TODOS OS DIAS 

SHFS 
Praca 
CASCAVEL 

Emissora CAS-SEXO AMBOS 
100,00 TOTAL R 

CAPITAL FM 
TAROBA FM 

44,74 
17,45 

MASSA FM 
CATVE 
NAO LEMBRA/NAO SABE FM 

JP 
OUTRAS FM 
ESTUDIO 
ALELUIA 
CBIN 

2.57 
1,59 
3 

Para Foz do lguaçu, a pesquisa mostra que dos ouvintes de rádio na cidade as mais ouvidas 

sao a Mundial FM com 35,5% da audiência, 97 FM com 18,8% da audiência e a Jovem Pan 

93,3 com 10,9% da audiência. Sendo elas as mais ouvidas e comentadas na cidade. Nelas, 

estaremos trabalhando com 4 inserções/dia, de segunda a sexta, em horário indeterminado. 
Em Guarapuava, a pesquisa mostra que dos ouvintes de rádio 14% escutama Massa FM 

e 10% a Rádio Cultura 93,7 FM, sendo que as outras estão com patamares bem abaixo. 
Como éuma praça menor em relação aos outros polos econômicos, faremos somente duas 

emissoras de rádio. Nelas, estaremos trabalhando com 4 inserções/dia, de segunda a 
sexta, em horário indeterminado. 
Durante os dois meses de veiculação serão 4.752 inserções ao total, distribuidas nas 
principais emissoras do Paraná (anexo 3). 

Jornal tem sua principal caracteristica em trazer informação, transmite credibilidade, 
exercendo um forte papel social, além de possibilitar uma comunicação consistente e mais 
racional. Em recente pesquisa, o Kantar Ibope Media apontou o nível de confiabilidade dos 
meios, e os dados mostram o jornal como meio mais confiável, seguido do rádio e da TV, 
o que embasa ainda mais as escolhas dos meios da nossa estratégia (fonte: Estudo Kantar 
Dimension - 2020). O meio ampliará a cobertura junto ao público com maior qualificação, 
exercendo, assim, um forte papel social, além de possibilitar uma comunicação consistente 

e mais racional. Recente relatório do Midia Dados 2021 apontou o crescimento desta 
confiança no meio, vista a qualidade supenor da sua curadoria e proatividade na apuracão 

das noticias em meio a um ambiente envenenado pelas take news. A penetração do meio 
no Brasil está em 8% da populaçao(arget Group Index Brasil-BR TG 2021 (ago20-mar211 
v1.0-Pessoas Copyright TGl Latina 2021), ja em Curtiba e regi�o metropolitana ga 

até 17,8%. 
Ans análise de inúmeros mídias kits dos jornaiS disponiveis nas principais cidades onde 
temos maior concentração de midia, decIdimos pelos veiculos que mais impactarm 

mais respaldo possuem em Suas cidades,analisamos tiragem, cobertura geor e que 
mais respa itores (CPM). Dessa forma, o meio jonal estara presente nas sequintes 

custo 

cidades: Londrina com o jornal Folha de Londrina (12.000 exemplares 

Grossa com o Jomal da Manh� (12.106 exemplares), Cascavel com 
gundo 

o jornal 
IVC), 

O Paran 
Ponta 

(12.437 exemplares), Foz do lguagu com O Jornal a (12.000 exemplares), GuaraD 

com o jornal Correio Cidadao (11.000 exemplares), Umuarama com uarapuava 

lustrado (8.600 exemplares) earanagua Como jornal Folha no Litoral 10 
exemplares). Todos os jornais selecionados, exceto o jornal de Foz do (10.000 
aráo 3 anúncios de 2 Pagina, um anunco pard cada abordagem, um anúncio Dor 
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SEana, no primeiro mês de veiculacão. Em Foz do lquaçu, no jornal GDA, a 
primeira veiculação no formato de 1 página para lançamento da campanita 
que a abrangência do jornal numa região muito importante (turismo 20 veiculações 

Taz pertinente. Na sequência, faremos mais 2 meia página. No total, serao 2 v 

de % página e 1 veiculação de 1 página na campanha. 
Não teremos veiculação de jornal em Curitiba, pois, analisando a populaçao, a ua ã 
veiculos disponíveis e a baixa penetração de público entendemos que outros 

muito mais rentáveis para a campanha (anexo 4). 
Midia exterior (OOH) - é reconhecida como meio massivo de alta penetração eret la 

acta os mais diversos públicos e classes sociais, devido ao seu formato. Ela 
amplia a visibilidade da mensagem, colocando a campanha diretamente no cai 
popuiaçao, pois faz parte da paisagem urbana e da jornada das pessoas. São os melos 

O a malor penetração na população com 86% (Target Group Index Brasil BR TG 

2021(ago20-mar21) v1.0- Pessoas Copyright TGI Latina 2021). Já em Curitiba e regiao 
metropolitana está em 89,1% de penetração. 
Outdoor e front light- serão meios de apoio da campanha, pois pemitem alta frequenciae 
impacto. Eles são os meios que mais exibem o produto. É a forma mais eficiente e rapida 
de massificar o tema de uma campanha. Atinge, intensamente em diferentes pontos da 

cidade (ruas, praças e avenidas), pessoas de todas as classes sociais e faixas etárias 
Busdoor- midia externa de alto impacto e cobertura localizada, a partir da possibilidade de 
seleção de itinerários. Atinge diversos públicos, independentemente de sexo, faixa etária e 

classe. 

) se 

dos 

são 

Painéis e bancas digitais 
importantes para gerar cobertura e frequência 
Mobiliário urbano (MUB e MUPI) - ele acompanha a rotina da população nas principais 

pelos formatos diferenciados e visibilidade nas ruas são meios 

avenidas das cidades. 
Painéis rodoviários posui um grande fluxo de veículos com uma diversidade de 

paisagens e um excelente custo x benefício. 
Nesta campanha, fizemos um mix de várias possibilidades de midia exterior para atender 
os objetivos estipulados durante os 6 meses. Utilizamos as regiões dos polos econômicos 
para ter uma carga maior de midia exterior compondo com vários ativos disponíveis nas 

praças para a campanha tera repercussao necessarna. Entraremos com os três layouts 

distribuidos de forma proporcional em todas as mídias. 

E para compor o estado, colocaremos paineis rodoviarios distribuiídos nas principais 
rodovias que dão acesso às cidades principais e secundárias. Aqui, trabalharemos somente 

um layout que é exatamente para marcar a imagem do Paraná em todas as estradas. 
Nossa programação de midia exterior ficou composta da seguinte forma: 

Em Curitiba, serão vinte pontos de front lights por mes, durante três meses, que entrarão 

em pontos rodizios para cobrir a cidade e os principais acessos às cidades da reaião 
metropolitana. Seguindo a linha de estrategla dos Tronts também teremos dez pontos de 
0ainéis digitais por mês, durante cinco meses. No moDillario urbano (MUB) faremos dtad 

semanas com 200 faces cada, durante uma semana no primeiro mês e outra semana no 

Senundo mês. Em bancas digitais, que ficam em pontos estratégicos na cidade, faremo 

hancas na terceira semana da campanha e teremos um reforço na seaunda 
semana do segundo mes e na primeira semana do terceiro mês de can 
teremos um mega painel front light na saida do Aeroporto Afonso Pena nos dois prime eiros 

meses de campanha. 

Para as cidades das regiões metropolitanas, tambem muito importante nara o ce 

para a economia do estado, faremos o lançamento com a distribuição dos trés temas em 
outdoor, em pontos estrategicos, durante a primeira bisemana disponivel de
nas cidades de São José dos Pinhais, Colombo, Araucária, Pinhais A da campanha. 

Piraquara, Fazenda Rio Grande, Arapongas, Cambé e Sarandi. Para diiandar�, 
s de 
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Paranaguá, 
Seguiremos a mesma estratégia de outdoor da região metropolitana 
Para a cidade de Londrina o mix de mídia exterior será feito com cindO O cota de 405 

aurante tres meses, três painéis digitais, por mês, durante cinco meses, CO 

ucarana, Paranaval, Campo Mourão e Francisco Beltrão tambem 

uOs cOm rodízio de pontos para aumentar a cobertura da campannd. 

ambem teremos quinze busdoors, durante cinco meses, circulando nas prinpa 
de ônibus da cidade. 

Fdra a Cidade de Maringá sequiremos o mesmo mix de midia exterior de Londrina o 

quatro front lights por mês, durante três meses, quatro painéis digitais, por mes, u a 

Cinco meses, com a cota de 405 insercões dia/tela, Todos com rodízio de pontos patd 

aumentar a cobertura da campanha. Também teremos dez busdoors, por mes, Qurait 
Cinco meses, circulando nas principais linhas de ônibus da cidade. 

Em Ponta Grossa, a campanha será composta de cinco front lights por mês, durante os re 

primeiros meses, e três painéis digitais mensais durante cinco meses, com a cota de s0 

inserções dia/painel. Todos com rodízio de pontos para aumentar a cobertura. 

Em Cascavel, serão três front lights mensais durante três meses, um painel digital durante 

cinco meses, com a cota de 405 inserções dia/painel; e quinze pontos de MUPI, mobiliário 

urbano extremamente impactante que a cidade possui. Nesse veículo, estaremos utilizand0 

em trés bisemanas, nos três primeiros meses de campanha. Todos os pontos de Cascavel 

também obedecerão o rodízio de pontos para aumentar a cobertura. Também na praça 

faremos a TV Bus, monitores de led, que é a mídia DOOH que atua no transporte püblico 

de Cascavel com uma moderna plataforma digital que diariamente interage com milhares 

de pessoas, atingindo 2,2 milhões de impactos no mês entre os monitores dos terminais e 

os monitores dos ônibus. Faremos essa mídia durante 5 meses, em cada mês serão 1.500 

inserções. 
Em Foz do lguaçu, serão três painéis de front lights mensais durante três meses e dois 

painéis digitais por mês durante cinco meses, com a cota de 405 inserções dia/painel. 
Todos os pontos em rodízio para termos a ampliação da cobertura na campanha. 

Em Guarapuava, serão três front lights mensais durante 3 meses e dois painéis digitais por 

mês durante cinco meses, com a cota de 405 inserções dial painel. 

Em Toledo, faremos o MUPI, mobiliário urbano de muito impacto, onde estaremos fazendo 

o lançamento da campanha com 10 pontos na cidade, na primeira bisemana disponível. 

Em todo o estado, estaremos distribuindo 29 painéis rodoviários, de vários formatos 

inclusive mega painéis de 18 x 6 m, que impactarao nao só o morador do estado, mas 

também todos os visitantes que chegam e que passam pelas estradas paranaenses. A 

veiculacão será durante os seis meses de campanna com um tema somente (anexo 5). 

s 

INDICADORES ESTUDO INFOOH 
DADOS CLUENTE 19 Dla -Frota STUDO (BASE: Mensal, B-5 ou Semanal) 

qtde 
Per Capits IPC 

PM NcanceCoberture 1rota Freq Prot 1 Dis Madio Pto Perfodo RP 
rote Cobertura D 

front Ugpht 801.511 26.717 Mensal 84% 1.269.624 19,9 583 R$8,59 
Palnel DIgita 

1.518.703 1,18 ,20 608.077 30.404 Semanal A7% 715.048 4,5 R$12,62 0 260 
Curitiba Bencas Dig'tas 

1.363.034 6.815 Semanal 95% 1437.921 18,6 00 Mobiliario Urbeno 200 28 R$ 25,20 

8.392 5.902 B1-Semana 94% 1.0224 
Oulooo 1.149 R$11,54 

RM e Interior () 1.082.009 1,13 
8.073 B-Semana 5% 80,730 91.816 1.172 R$6,64 10 29,1 

0,08 MUP 96 405 
Toledo 

Front ght 217.7 27.224 Mensal 87% 335.113 19,6 1.702 R$5,36 
83.849 0,31 Paine DIgla Londrina 

Front Ught 178.032 22.254 Mensal 273.933 23,4 .702 R$6,37 
13.771 0,24 Painel Digtal 

Maringa 

374 402 17.175 Mensal 186.077 Front ught 0 
29,1 2.121 R$8,49 0,17 80 

194.385 Palnel Digita 
Ponta Gro552 

ront Ught 

Painel Digital 
95.272 23.818 Mensal 158.419 22,8 .306 R$6,30 

218 852 0,18 178.505 1.900 B-Seman Cascavet 13 206.234 20,9 MUPI L.142 R$4,80 

Front Dgnt 95.159 19.032 Mensal 706 26,7 1.668 R$7,62 ,60 171.139 0,14 Painel DIgta Foz do lguagu 

front Ught 65.787 13.157 Mensal 93.069 36,0 1.988 R$9,58 
99.278 0,08 Painel Digita Guarapuava 
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de 

EsTudo INFOOH é um simulador de alcance e frequência que faz o dla9 
campanhas OOH. Esta ferramenta permite dar significância estatistica e ay 

ae consumo de cada cidaenta 
permite dar significância estatística e agrupar o potencia 

Com base no volume planejado e descrito acima, conseguimos Chega 
excelentes de alcance e frequência para a campanha, por período, demo 
planilha. 
eettambém será meio complementar da campanha para a população parana 

parr aa internet os nossos hábitos de vida mudaram. No pós-digital, buscamos todo uo 

Omaçao: antes de concretizar uma compra, antes de ir a algum local ona 
Connecemos, por exemplo, ou ainda pesquisamos e buscamos coniira 

Omagoes, por isso não é possível mais fazer uma estratégia de comunicaçao 
estarmos presentes na internet. Atualmente, é a mídia que mais cresce no Dia 

assegura interatividade e segmentação na propagação da mensagem. Hoje, o Bras a 

GIn4gar no ranking de maiores usuários de internet no mundo, alcançando 897% de 
penetraçao na população brasileira (Target Group Index Brasil BR TG 2021 (ago20- 

mar21) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI Latina 2021), alavancado pela pandemia. Em 

Curitiba e região metropolitana, essa penetração passa para 92%. 
A partir da internet os nossos hábitos de vida mudaram, ela deixou de ser modismo e 

passou a ser uma ferramenta importante no planejamento de comunicação. Considerando 

Os utimos dois anos, quando vivemos boa parte em isolamento devido à Covid, o tráfego 
em mobile e desktop teve um crescimento acentuado, em função do regime de home office 
que muitas empresas adotaram. Quanto à disponibilidade do serviço, observa-se um 
importante crescimento na expans�o da rede de banda larga fixa e móvel, ainda mais com 
a eminente chegada do 5G, possibilitando a utilização de peças de video no meio, assim a 
campanha ganha em impacto e lembrança de marca (fonte: dados Teleco dez/2021). 
Através destas premissas, o meio nos possibilita a exposição da mensagem de forma 
diferenciada, reforçando o fator interatividade em públicos específicos. 
Ainda para a comunidade paranaense, nossa campanha tem uma forte presença online. 
Utilizaremos os portais locais das cidades polos, os que possuem maior abrangência de 
público e tráfego. Além das redes sociais e programática. Em todos os veículos 
trabalharemos os layouts disponiveis, ja que a troca de materiais se faz importante para 

não perder a audiência. 

Nos portais e sites locais teremos, em Curitiba e região metropolitana a veiculação no 
bandab.com.br o maior portal do Parana e o principal de Curitiba. Nele, faremos uma 
campanha para buscar melhor viewability em blocos com maior visualização, onde teremos 

0s melhores números, com foco em alcance e frequência. Aqui, os formatos são in-article 

226 280) e in-feed (300x250). Estaremos presente nos tres primeiros meses da campanha com um volume total de 4 milhões de impressões. 
Já no gazetado povo.com.br, site que possui mais de 2,2 milhões de visitantes únicns 
mês no Paraná e se tornou o maior produtor de conteúdo do estado, estaremos presente 
com corner vídeo (640x480) na home, aurante uas quinzenas n�o consecutivas no Deriodo 

de lançamento. Também teremos o tormato Dllboard (970x250) durante os três Drimeiroo 
meses. No volume total no site serão 580 mil impressões. 
No tribuna.com.br, tradicional veiculo de uritiba,0 Site possui mais de 6 milhKos 

Dageviews e estaremos presente com o arroba mobile (300x250) durante os três m 

lançamentos com um total de 280 mil impressões. 
O g1pr.com.br, que possui a mesma credibilidade da TV e conteúdo, esta 

campanha com os formatos Outstream ad (video 30") em duas olara presente na 

lançamento e com o formato billboard (970x250) durante os tr arernadas no 

Contabilizaremos um total de 2/0 mil impressoes e 120 mil visualizacães.d meses. 

Em Ponta Grossa, faremos arede.com.br, que e um sucesso na cidade, Dorque 

prioridade a notícia rápida, com video, 24 horas por dia, sete dias por seman em como 
urante 
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ga 

OSpimelros 90 dias de campanha veicularemos o formato de vídeo aberto 30, CO 

de 
tanto 

210 
na 

mil 
home, 

impressc 
nas internas, nas plataformas mobile quanto desktop. Com um total 

Em Londrina, o portal OBonde que é considerado o principal portal de n milhóes de 

mos de acesso, ele possui uma média de audiência mensal de 10,9 mnno 

Visuaizaçoes e 2,7 milhões de usuários únicos. No portal, faremos, tanto em des 

moolie, o formato billboard (970x250) durante os três meses de lançamento, atingmdd 

total de 280 mil impressões. de 

c arnga, no maringapost.com, que se consolidou como um dos principais canai 

Comunicação da região de Maringá, com uma média de 751 mil visualizaçoes por g 

EstaremoS presentes com um billboard (1180x170) na home durante os 3 primeiros ie 

de campanha. 

Em cascavel, temos dois sites que são referência no Brasil: o site CGN é maior portal de 

noticlas de Cascavel e o maior do interior do estado, com conteúdos que compoem 

inrormaçoes comerciais, noticias e cultura local. Atinge praticamente a totalidade de 

residentes de Cascavel. Atualmente com 3.500.000 usuários únicos. Propomos a 

veiculação dos videos da campanha em duas quinzenas alternadas e também do formato 

billboard (970x250) durante o periodo de lançamento. Serão no total 400 mil impressoes. 

Ja o portal Catve.com oferece ao usuário informações regionalizadas com conteudo 

exclusivo produzido pela equipe de jornalismo 24h por dia, que também produz para a lv 

que o grupo possui. Com uma interface moderna, leve e de fácil navegabilidade, o foco 

editorial do portal são as informações locais, mas, o internauta também tem acesso a 

informações nacionais e internacionais com notícias publicadas em parceria com a AFP -

Agence France-Press, com isso, hoje o portal possui mais de 3.391.211 usuários únicoos. 

Nele, propomos a veiculação de um fullbanner na home durante os três meses de 

veiculação objetivando um alcance de 637.800 impressões. 

Em Foz do Iguaçu, no h2foz.com.br, que é referência em jornalismo nas três fronteiras. Em 

pesquisa recente, o site possui a liderança dos acessos de noticias na cidade com 14,9% 

dos pesquisados. Com uma média mensal de 721.510 visualizações no mês estaremos

presente com o formato de banner para desk (728x110) e para mobile (300x250) durante 

os três meses de lançamento, totalizando 90 mil impressões no período. 

Em Guarapuava, no portalrsn.com, referencia na cidade e região, pois possui mais de 2 

milhões de acesso todo o mês. Em pesquisa realizada localmente o portal responde por 

55.9% do share de notícias online. Um percentual bastante significativo. Lá 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 consideramospara esta campanha são: Facebook, Instaaramn 
Voutube. Twitter e TikTok. Nas redes, onde estao as paginas oficiais do Governo do Estado 
do Paraná, também vamos aprovetar as peçasS de anuncios para veicularmos de forma 
oraânica. Neste caso, vamos altermar as peças, dos tres temas da campanha. durante eis 

meses, até o fim de toda a campanha comunidade. 

O planejamento de links patrocinados nas redes SOclais e de duração de cinco meses 

corão os cinco primeiros meses da campannd. Esumamos que a campanha tenha 

122.292.974 impressões, no periodo total de sua veiculação. 

Paralela às campanhas nas redes sociais, teremOS tambem grande impacto de entreaa 

anúncios com a utilização de midia programatica. Esta será em formatos d 
videos e áudios, com duraçao de cincO meses, Ou seja, praticamente todo o Deriodo da 

de 
displays 

h comunidade, utilizando as peças dos tres temas, com trocas deles durante a 

vigência da campanha (a cada auas sEnaids di Gid So velcularå e os demais estarã5o 

pausados). 
A distribuicão geográfica das campannas ae miaia paga no Facebook/Instagram, Youtuhe 

e midia programática sera dividida em auas configurações regionais, que veicular 
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Simultaneamente: uma configuração de campanha para focar na ronolitana, Londrind, com concentração também de midia off-line: Curitiba e região metropor 
Maringá, Ponta Grossa, Cascavel, Foz do lguaçu, Guarapuava e ParanavFstado do 
Configuração irá excluir essas cidades e distribuir os anúncios para o restani menor de 

Parana. Já as campanhas de TikTok Ads e Twitter Ads, devido ter um inventonfiquração 
püblico para anúncios, vamos veicular para o estado do Paraná em uma so cong 

geográfica. 
O um grande público e engajamento, utilizaremos o Facebook e Instagram s a 
mesmo tempo, com posicionamento automático de anúncios, com peças nos tona 
padrões que sirvam tanto para Facebook quanto para o Instagram, conforme a 
dsaa veta. O objetivo da campanha nestes dois canais é o alcance, coma utilizaçao 

de imagem única, video in-stream, story e reels; e o objetivo de tráfego para 
www.parana.pr.gov.br,com o uso de anúncios em formato de carrossel. Os dispositvos 
campanha serão: desktop e mobile. Durante os cinco meses dessa veiculaçao, os tres 
temas da campanha comunidade serão alternados. Cada tema terá dois conjuntos 
compostos de 5 peças cada, totalizando 10 peças por tema, pois serão usadas como peças 
de anúncios e reaproveitadas como posts na rede orgânica. E, também, devido ao 
Facebook e Instagram tratarem-se de redes que precisam de mais frequência de posts 
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 anúncios diferente da última vez que este tema veiculou 
anteriormente. Estimamos que a campanha tenha 99.653.681 impressões. 
Com o total de 2 bilhões de pessoas logadas ao redor do mundo por mês; e, deste total, no 
Brasil, com 98 milhões de pessoas logadas e mais de 10.5 milhões de visitas diariamente 
o Youtube é uma rede poderosa que não podemos deixar de veicular a campanha 
comunidade. O objetivo é, por meio da mídia paga, gerar grande impacto de visualizações. 
Vamos aproveitar os três vídeos de 30" produzidos para a campanha off-line. Segundo 
dados do Think With Google, no Brasil, % dos usuários do Youtube assistem à plataforma 
conectada à televisão. Portanto, é bem importante impactarmoso mesmo usuário na TV 
e no Youtube, para reforço da comunicação. 
Cada tema terá um vídeo (aproveitamento da campanha off-line) e um banner 
complementar, que irá aparecer ao lado do video. Os trés temas irão alternar, um por vez. 
durante os cinco meses consecutivos de campanna (a cada duas semanas o tema será 

trocado). O tipo de anúncio escolhido para o Youtube Ads foi o TrueView In-Stream Pulával 

os anúncios In-Stream são exibidos antes, durante ou depois de outro video no Youtube 
Os espectadores podem pular o anuncio depois de . O anuncio será cobrado quando um 

usuário assistir a 30" ou interagir com ele. O resultado estimado é o total de 7.259 37 

visualizações. 
Para aumentar o alcance na internet, tambem teremos anuncios no Twitter, do 1° ao 5° més 
na campanha comunidade. O Twitter tem cerca de 339 milhões de usuários registrados no 
mundo, e o Brasil ocupa a 5" colocaçao com 12.1 miihoes de pessoas nesta rede. Os usuários acessamo Twitter para aesCooriro que esta acontecendo no mundo neste evato 

manto Dara compartilhar informaçoes Instantaneamente e se conectar com pessoas e asas do mundo todo. Os objetivos de campanna sao alcance, por meio de utilizacão de imagem única e vídeo 30" adaptaao do anuncio oT-line de TV, e tráfego. com o ee 

carrossel de imagem. Dispositivos que a campanha atingirá: desktop 
aproveitar os três temas da campanha nesta midia também. Cada um terá e Vamos 

peça, e essas peças para anuncios serão reaproveitadas na rede um conjunto de 
Dáaina oficial do Governo do Parana. 0s temas, aurante os cinco meses consecitiv 

veicularão em rodízio (a cada duas semanas o tema será trocado) C secutivos, 
Campanha de um determinado tema VOdr a Odar, o Conjunto de peças do tema é aue 

Iso do 

qu le 
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mpressões 
a veicular 

de anúnci 
demais ficarão pausados. No Twitter, estimamos 

10.332.795 

dndo em impactar o público relevante para a campanha comunidade 

ds nova e com grande engajamento, incluímos o TikTok Ads (Sugero ais aue 

implantar um perfil). Segundo o levantamento da Statista, o Brasil e o seg 

mals usa TikTok no mundo, o 1° lugar é da China. O estudo apontou que ilhães 

milhoes de brasileiros usam a plataforma, e que esse número pode chegar d * 
de usuários em 2025. pinio 
m ator bem positivo do público brasileiro no TikTok, em pesquisa realizada pela opino 
BOX em 2021, foi a taxa de conversão dos anúncios publicados: 38% dos braslie 

Compraram algo a partir de um anúncio visto na plataforma. Outro dado importa 

apontadO pela App Annie, éque o Brasil é o país com a maior média de tempo gasto. se 

publico permanece cerca de 5,4 horas por dia no TikTok, consumindo conteúdos em vVIaeo 

ae contas variadas. Por isso, escolhemos o formato de video de 30" para a nosa estrategla 

de anuncios nesta rede. Vamos aproveitar os três vídeos produzidos para a TV, dos temas 

da campanha. Eles serão aternados durante esse período, para a veiculação consecuiva 

de 5 meses. Esta campanha terá abrangência estadual, público de 18 a 60 ABG. A 

estimativa de impressões totais é de 12.306.498. 
A campanha comunidade também contará com a midia programática, que irá cobrir todo o 

periodo:a veiculação será de cinco meses, sem interrupções. Os objetivos das campanhas 

de midia programática serão: tráfego, views e escuta. Para tráfego, utilizaremos displays, 

pois são formatos que geram grandes resultados para tráfego pois, com tamanhos variados, 

os anúncios podem ser veiculados em diversos sites de grande püblico. Os dispositivos 

escolhidos para as campanhas de display, vídeo e áudio são: desktop e mobile. 

Para display, utilizaremos um conjunto de 10 peças por tema para veicular durante os cinco 

meses, com a troca de tema a cada duas semanas. O total de impressões estimadas por 

meio da mídia programática de display é de 64.667.958. 

Ainda sobre a mídia programática, vamos aproveitar os spots de rádio off-line para 

veiculação online de áudio. Utilizaremos os 3 spots de 30" com dois formatos de "banner 

companheiro" para incluir nas ferramentas áudio, como o Spotify. Serão três peças por 

tema de campanha: 1 spot e 2 banners companheiros, para veicular por tema, durante os 

cinco meses. Os temas entrarão em rodizio, um a cada duas semanas. Exemplos de rádios 

online e podcasts: Áudio Globo, Jovem Pan e CBN. Agregando diversos espaços de 
consumo de áudio digital, essa estrategia permite explorar as potencialidades de diferentes 
formatos: rádios online, plataformas de streaming (Spotify e Deezer) e podcasts. É 

importante incluirmos nossa campanha em espaço de podcasts, pois, nos últimos anos. o 

áudio conquistou seu espaço no online, alem de Ser uma midia muito relacionada à música 

que capta grande público. Durante a pandemia, houve a ascensão progressiva dos 
nodcasts: 0 hábito de acompanhá-los ficou tão frequente, que fez o Brasil ocupar o 5° lugar 
no ranking mundial de crescimento da produç�o de podcasts. Um estudo realizado pela 
Globo. em parceria com o lbope, que ouviu mais de mil entrevistados para traçar um 
Tmapeamento dos fatores que potencializam o consumo dospodcasts, mostrou que 57%
dos brasileiros começaram a ouvir podcasts durante a pandemia. 64% dos entrevistados 

antaram que, além de gostarem do conteudo, a nguagem simples e informal os faz 

terem vontade de continuar acompanhando o formato. Com o atingimento. 
Tere ncial nor meio da mídia programatica e com a comunicação mais simples em 
nossos anúncios, adequados a comundade, leiOS ssemelo para a geração de arande 

impacto da campanha. A estimativa de impressões totais é de 19.526 79ydo de grande 

As Dlanilhas com a simulação da midia digital e suas respectivas métricas estão nos anexos 

midia digital comunidade 7, 8, 9, 10 e 11. 

Recursos próprios: 
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- - , . . cíalíza a campa~ha, 
As açoes de nao mId1a compõem uma frente estratégica que po~n d' •gidas perrrntem 
a~re~ando seletividade e economicidade ao investimento. As açoe; 

I
~, m possibilitam 

atmg1r o target, sensibilizando-os com os argumentos mais ~caze5 :,_ ~; l~cam custos de 
manter a campanha em mais canais, sem onerar a iterba, Já que nao P 
veiculação. d Estado do 
Explorando as possibilidades de atuação nas mídias próprias do Govemod ~O" na área 
Paraná, recomendamos em relação a internet a veiculação dos três vídeo: e ts' também 
de vídeos do canal próprio do governo no Youtube e na TV Educativa. Os tres spo 
serão aproveitados na Rádio Educativa. d Paraná 
Quanto à utilização também das mídias online de recursos próprios do,Go~emo 

O 
panha; 

vamos utilizar as redes oficiais e site durante os seis meses de vige~cia d~ ~m vídeos 
Facebook, lnstagram, Twítter para posts orgânicos, Youtube para a veicula~o ; br 0 
orgânicos, com rodízio dos três temas. Nas redes onde se encontra o maior pu ico, , 
Facebook do Governo do Paraná com mais de 477 mil seguidores e o lnstagram com m~s 
de 214 mil seguidores, vamos publicar posts orgânicos durante os sei~ meses d e 
campanha, alternando os três temas. o objetivo é apoiar a campanha onh~e, geran _ 0 

alcance e tráfego para o site www.parana.pr.gov.br. As artes dos posts e ~1deos serao 
reaproveitadas das peças produzidas para as campanhas de links patrocinados para 
Facebook e lnstagram, pois há variedade de peças para cada tema. No Twítter do ~ovemo 
do Estado do Paraná, onde se encontram 48,9 mil seguidores, vamos aproveitar para 
publicar, de forma orgânica, as peças produzidas para o Twítter Ads. O objetivo da 
campanha no Twítter orgânico é alcance e tráfego para a página www.parana.pr.gov.br. As 
publicações orgânicas se encaixam na programação da campanha de veiculação durante 
os seis meses, com rodízio dos três temas. 
No site www.parana.pr.gov.br, haverá troca de banners conforme a mudança de tema , 
durante os seis meses completos. Serão três banners para a home. 
Segundo dados da ferramenta SimílarWeb 0aneiro/2022), que identifica uma média de 
visitantes dos sites, o site www.parana.pr.gov.br, nos últimos três meses teve um tráfego 
maior do que 230 mil visitas no site, com predominância de origem dos usuários 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 duração superior a 4 minutos. Portanto é 
um srte que v~m~s aproveitar o tráf~o orgânico rele_vante, impactando com banner 'na 
home, pois o publico tem grande engaJamento com o site. 
Com veiculação durante os seis meses de campanha, ainda no site www.parana pr gov b 
os vídeos produzidos para o comercial de mídia off-líne serão adicionados adap~do. · r, 

. S , 'd te lt d d ' s para 
0 formato online. era um vI eo por ma, a ema o a ca a duas semanas. Os vídeo 

b - stad y ut b s, para 
0 site www.parana.pr.gov. r, serao po os no o u e e, dentro do site insen·d 

1
• 

" ·sta" d h d . d. to d y ' o o ink 
no espaço ass! . a orne, para repro ~21r . 1~e.. o outube e não do site. Esta rár 
de publicação e importante para gerar mais vIs1bIhdade dentro do próprio can I fiP. ica 

- · d' .,.ç d it • a o IcIal do 
Youtube e nao preJu 1car a p~, ,ormance o s e com arquivos que possam desacele 
tempo de carregamento do site. O canal do Governo Paraná tem a méd. d rar <:' 
inscritos, é importante atualizar o canal com vídeos para que esse públi~a _ e 18,8 m,1 
siga O canal, mas engaje com, os conteúdos. Para ~eixar de forma mais ~:o s?mente 
atrativa dentro do canal, os v1deos com os temas inclusão social sust ga~.Izada e 
investidores devem ser publica~os e:n uma ~laylist separada, focadae:tabihdade e 
campanha comunidade, para a ve1culaçao dos seis meses de campanh omente na 
A postagem dos materiais deve ser realizada pelo Governo do Est ~ 
segurança digital e eco~o~ic(d~de. ª 0 

para manter a 
Sugerimos também a d1stribuIçao de 10.000 cartazes educativos sobre . . . 
serão distribuídos nas escolas estaduais e nas repartições públicas meio ambiente que 
campanha investidores institucionais, corporações e empresários: · 
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. . , blico investidor, com 

Conforme obJet1vo estabelecido temos que falar também como O pu t- di·spostas em 

á . ' utra es ao 
os empres nos, com todas as pessoas que de uma forma ou O p araná. 

fazer _investimentos no estado ou aumentar o investimento que já tenha:;ºfuncionalismo, 

~~~ois do lançamento da campanha para a população em ger~I e tam 

iniciaremos a campanha de investidores a partir do segundo me~. nder que é o 

Internet - para ela utilizaremos o meio internet como meio básico, por ente I ca1·Izações 
. . d . .d nas geo o 

meio mais a equado para conseguirmos encontrar os 1nvestI ores, 

e~tabelecidas e no ambiente de negócios em que eles viver,:i . 1 dex Brasil­

A internet, com sua penetração de 89% na população brasileira (Target Group n , dices de 

BR T~ 2021 (ago20-mar21) v1 .O - Pessoas - Copyright TGI Latina ~021 ), ?º~ I
~ será 0 

cre~cimento diário, e com a possibilidade de segmentação no público obJetiva 
O 

RJ MG 

meio que nos levará ao sucesso da campanha no Brasil com foco RS, SC, PR, SP, ' 

e Brasília. 'fi 

Nesta campanha, a internet tem um forte papel de captação de P_úblico espe;~ 
1
~
0

'. 

relacionado à investimentos. A cobertura da internet só aumenta e o último ano, 2º ' 01 

marcado por avanços tecnológicos nesta área que visavam dar às pessoa,s e às emp:e~as 

uma vantagem contra a pandemia da Covid-19. Segundo a matéria da Epoca N:gocios, 

divulgada em dezembro de 2021 , a promessa em 2022 é a chegada de inovaçoes que 

devem reinventar a forma dos usuários interagir com a internet, como o metaverso, a 

expansão do acesso à rede mundial de computadores e revisões de privacidade de dados, 

segundo o novo relatório divulgado da lnsider lntelligence. Portanto, com o uso intensificado 

da internet, em que os usuários consumirão com mais segurança conteúdos em portais ou 

redes sociais, e com a diminuição do consumo de informações em veículos trad icionais 

pelos empresários, como em rádio e TV, para maior uso da internet como principal fonte de 

informação, intensificamos nossa estratégia de mídia online. 

A campanha online terá a duração de três meses seguidos que, além do apoio de postagens 

em mídias orgânicas, contará com a concentração de investimentos em mídia paga. A 

sequência de três meses é importante para que, além de obter um bom período de 

aprendizado para os anúncios, possa dar sequência à performance da campanha, que 

resultará em uma boa entrega dos anúncios às regiões e segmentações planejadas. 

Por meio de canais online alcançaremos os investidores, nas geolocalizações planejadas 

e dentro do universo específico de negócios para maior assertividade do público específico. 

A campanha acontece_rá com a compra d~ ~ídia nos principais portais de negócios e de 

investimentos _no Brasil_. co~o Valor ~c~nom1co e _l~fomoney, como também por meio do 

patrocínio de lrnks no L1nked1n e na mIdIa programatIca. 

o site Valor Econômico é o site brasileiro mais importante quando falamos 

investimentos. Ele está no ar desde 2000 e vem se tornando a principal fonte de inçorm e_m 

f. · d ·d d ,, açao 
de grande parte do setor InanceIro, sen o consI era o um dos mais influentes do , 0 
leitor do Valor é altamente qualificado, com alto poder aquisitivo e gosto refinado AIPt_ai~. 

L I D. t G t · · · IssIma 
afinidade com e eve s, ire ores, eren es ou em~resanos e 61 % são graduados e ó _ 

graduados. Faremos uma campanha com formatos impactantes como billboard P s 
1 1. - - t d ·á · com vIdeo 

e super leaderboard. A geo oca Izaçao sao es a os J citamos aqui e O d ' t ·t f 

Teremos num mês de campanha em billboard com vídeo o volume de 638 1 ~~ ~~o ede!al. 

e no outro mês de campanha o formato de super leaderboard (970x90) 0 voiume d:~essoes 

impressões. Importante essa troca de formatos para períodos longos porq 1 ~-823 

dar frequência a mensagem numa mesma ~udiência. . ue conseguimos 

o lnfomoney é um dos melhores e mais conhecidos portais sobre . . 

economia o portal conta com matérias sobre diversos assuntos como inv~st1mentos e 
· . . , carreiras n , · 

política, consumo e, é claro, finanças pe~soaIs. Cnam narrativas que en a·am ' e~?c1?, 

Principalmente nos momentos de aprendizado e decisões ligadas aos •in g 1t. ª aud1enc1a 

A ' · L t· - · d ves Imentos M · 
portal de finance news ~a mer_1ca .ª rn~, sao m~Is_ e 15 milhões de usu , . , . · a1or 

mês mais de 1 oo milhoes de v1sualrzaçoes de pagina por mês com u ta nos un1cos por 
' ' m empo médio de 
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. . lificado sendo 68% 
ma,s d~ 16 minutos por página, tendo um público altamente 9~ª ara sessenta dias, 

masculino e tendo 50% dele entre 25 e 44 anos. Com um inventario P (300x250) 
·- d d roba banner 

nas reg,oes o Br~sil objetivadas, faremos uma campanha ~ ar ões anexo 12). 
vídeo, em home e internas com um volume total de 2.000.000 1mpress ( át'ica) serão: 
A ·- . ' . 'd' program 

s reg1oes_ que ,remos atingir por meio dos anúncios (Linked1~ e mi 1ª . e Rio de Janeiro, 

Paraná, Rio Grande do Sul Santa Catarina São Paulo, Minas Gerais t para esta 
E t d . , , . · levan e 

s a os com maior concentração de investidores e público mais re 

campanha específica. · eficaz 
O L. k d' · · ada vez mais 

1~ e 1n e a maior rede social de impacto profissional, mostra-~e ~ . S undo o 

em ªJ~dar _o_ usuário a obter conexões profissionais e comerciais s1gni~cativas
021

egchegou 

relatono D1g1tal 2021, o Linkedin foi a 6ª rede social mais usada no Brasil. Em 2 d sta 

a 51 milhões de usuários aqui. A comunidade brasileira é a quart:i mai?r do mun ~:edes 

rede, com um crescimento médio de 14% ao ano. As primeiras tres maiores comum a, 
1 

no Linkedin são: Estados Unidos, [ ndia e China. Segundo os dados da própria rede, ª. nive 

mundial, a média é de 130 novos usuários profissionais por minuto; ainda a rede reg1strou 

um crescimento significativo em relação engajamento: aumento de 35% na.s conversas 

públicas em 2021 em relação ao ano anterior, e 29% de crescimento de conteudo em 2º~1 

em relação à 2020. Por sua relevância no ponto de vista de negócios, foi a rede social 

escolhida para impactar os investidores nos estados do PR, RS, SC, SP, MG e RJ, em 

busca de alcançar público relevante aos projetos de investimentos no Paraná. 

Objetivo principal da campanha do Linkedin: tráfego pago para o site www.parana.pr.gov.br. 

Dispositivos considerados para a campanha: desktop e mobile. O tipo de anúncio é o 

sponsered content, que será um tipo de publicação adicionada na página oficial do Linkedin 

do Governo do Paraná, para que seja impulsionada, com o objetivo de alcançar mais 

pessoas dentro do target e direcionar o clique para o site. Os formatos dos anúncios serão: 

1 vídeo de 30" (para o primeiro mês de lançamento, com o intuito de gerar muita 

visibilidade), 1 peça única estática e 1 carrossel (para veicular no segundo mês, para 

direcionar o público ao site do Governo do Paraná) e 1 peça única estática e 1 carrossel 

(para veicular no terceiro mês, para reforço desse direcionamento de público para o site), 

com tamanhos adequados para veicularem no. fee~ do ~inkedi~. Em cada mês as peças 

serão trocadas nesse canal, para que a comurncaçao seJa atrativa durante o período todo 

ao público específico. Segundo dados fornecidos pela plataforma, alcançaremos O total de 

5.488.11 O impressões no trimestre. 
Já em relação à m,ídia p_rog_ramática, que per~ite a veiculação nas principais mídias do 

mercado (display, v1deo, aud10, out oh home, natIve Ads e TV) escolhemos devido à efic, . 
d . . 

1 
b acIa 

nesse modelo de compra e anuncIos: amp a co ertura nos sites e opçõe d 

segmentações muito detalhadas. Segundo dados de pesquisa da Nielsen apresentad s e 

artigo do Think with Google, empresas que possuem uma estratégia bem d fio~dno 

utilizando a programática aumentaram em até 11 % o alcance das suas campanh e 
1
~

1 
a, 

devido a intensificação do uso dos dados na mídia programática que q 
1
.fias. sso 

• A • •

1
. ·t , ua 11cam a 

segmentação de aud1encIas, auxIIam no morn oramento da campanha e na _ 

de resultados. O maior detalhamento na segmentação, em que na mídia pr mens~r~çao 
1 · é · ogramat1ca é 

possível por dados e novas tecno og1as, importante para a abrangência d . . 

investidores. Por esta relevância de grande cobertura e segmentação det Ih 
O 

dpublico_ ~e 

programática foi escolhida para imp~ctar os investidor~s nos estados do P~. ~;• ª mid1a 

MG e RJ. Iremos veicular durante tres meses consecutivos, nos formatos de dis • se,. SP, 

e áudio ao mesmo tempo. Segundo dados fornecidos pela plataforma ale play, v1deo 
_ , ançaremos O t t 1 

24.062.499 impressoes. 
0 a 

0 objetivo principal das campanhas de mídia programática também é O t 'f 

www.parana.pr.gov.br. Dispositivos e_scolhid~s. para as campanhas d/~i:g~ par~ o site 

áudio· desktop e mobile. A configuraçao da m1d1a programática contará P Y, v~deo e 
. com a seleçao das 
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elist, 
seguin_tes estratégias para a segmentação dos anúncios: dados 3rd Party, 

Conteudo Semântico e Retargeting t da em 
P ' bl ' · · ·r a segmen ª 

ara O pu 1co investidor também vamos usar a mídia programa ic d treaming 

formato de áudio 30". Neste formato cobrimos em rádios online, plataformas e s • blico 
(S ffy D ' d encontra o pu 

po 1. e eezer) e podcasts, que são formatos em ascensão e on e se . . de digital no 

especifico. Segundo uma pesquisa inédita recente "A influência da ~ubhcida ·stados que 

u~iverso dos podcasts", feita pelo IAB Brasil, mostrou que, dos 561/o entre;~º uiseram 

disseram efetuar algum tipo de ação a partir de um anúncio em podcast, 3 . q b 0 
b · . ber mais so re 

sa er mais sobre o produto e procuraram na internet 27% quiseram sa d s 
d t ' arca nas re e 

pro u o e acessaram o site da marca 18% passaram a acompanhar a m . . , . m 
· · 1 Oº ' , · publicita nos e 

sociais e 1/o efetuaram uma compra. Ainda sobre a questão de anuncias , . 
podcasts, 45% dos entrevistados dizem gostar ou não se incomodar com anuncias em 

pod~~ts,. enquanto apenas 18% relatam um incômodo ao ponto d~ a~rapalhar n~u~: 

e~p~nencIas. Exemplos de rádios online e podcasts da cobertura de au~io_ do pia M 

m1d1a proposto: Rádio Cidade, Bloomberg Radio, Nova Brasil FM, Sua Musica, Nova F 

Campinas, Áudio Globo, Mix Rio, Jovem Pane CBN. 
As planilhas com a simulação da mídia digital e suas respectivas métricas estão nos anexos 

da mídia digital investidores 13 14 e 15. 
Em mídia programática també

1

m faremos Cazamba. É a quinta maior rede de anúncios 

online em display e vídeo do Brasil, com formatos customizados e de alto impacto ela leva 

a campanha ao público definido através dos portais de notícias e matérias relacionadas ao 

interesse do target. Ela gera um maior engajamento por conta do formato diferenciado que 

chama a atenção e que não tem como a audiência não prestar atenção. Para essa 

plataforma buscamos o filtro investimento e finanças, com geolocalização estabelecida para 

os estados objetivados do Brasil, com formatos para desktop e mobile, com uma entrega 

mensal de 1.113.875 impressões (anexo 12). 
A mídia aeroportuária também estará presente na campanha para investidores como mídia 

complementar. Entendemos que hoje o fluxo dos aeroportos é o de pessoas que possuem 

qualificação e também de formadores de opinião, gerando oportunidades de negócios com 

alta afinidade para quem precisa falar com o público com poder de consumo, cultural e 

empreendedorismo. Estar com a campanha presente nos principais aeroportos de negócios 

do Brasil é fundamental. O aeroporto de Congonhas é considerado o aeroporto executivo 

do Brasil em função do grande número de seus passageiros que viajam a negócios entre 

São Paulo e outros grandes centros como Rio de Janeiro e Brasília, teve um fluxo de 

21 .968.834 passageiros em 2?19, já o de Brasília !e~e um fluxo~~ ~ 6. 727.177 passageiros. 

o Aeroporto Santos Dumont e um aer~porto ~on:,est1c~ ~o municIpI0 do Rio de Janeiro, um 

dos dez mais movimenta~os do Brasil. A principal at1v1dad~ ~o aeroporto está na Ponte 

aérea Rio-São Paulo, movimentando aproximadamente 8 m1lhoes de passageiros ano· e 

Afonso Pena em Curitiba chegou a 6.310.413 passageiros, todos esses dados f; 
0 

levantados pela INFRAERO com base no ano de 2019, pois sendo 2020 e 2021 ram 

atípicos, devido a pandemia, os ~ados não foram computados. A ponte aérea entreª:~ 

(Aeroporto Santos Dumont) e Sao Paulo (Aeroporto de ~ongonhas) é a quarta mais 

movimentada do mundo em fluxo de voos, segundo pesquisa OAG, 2019. Todas essas 

constatações fizeram com que_ colo~ássemos a campanha nesses quatro aeroportos 

d ante O período da campanha investidores. Em Congonhas selecionamos O v·d 
ur . 1 1· htb S t D I eowall do 

barque em Brasília o paine 19 ox, no an os umont o vídeo wall do . 
em , - d b raio x e em 
Curitiba a testeira que fica no saguao o em _arque_. Todas as mídias nos aeroportos 

estarão presentes no lançamento da, ~ampanha 1nvest1dores, ou seja, no segundo mês do 

período de veiculação. ~omen~e a m~d1a_ no Aeroporto Afonso Pena ficará presente durante 

tre- s meses isso devido a 1mportanc1a do aeroporto para o estado e para b' . 
os , 6) os o Jetivos 
definidos para o target (anexo 1 · 
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- brasileira no patama~ d~ 

Revista - o meio revista possui sua penetração junto a populaçao _ pessoas - Cop~n~,!1 

6% (Target Group lndex Brasil - BR TG 2021 (ago20-mar21) v~ .O formador de op1niao 

TGI L~tina 2021 ), porém entendemos que nesse público especifico ea resentado. foram 

ela ainda tem uma relevância bem maior que o dado m~cro 
1 

: local, com gran~e 

~el~c!on~dos títulos estratégicos para atender a dem~nda reg ion~ ue nas últimas tres 

inc1denc1a de empresários. Dessa forma, temos a revista Amanha, q_ dos três estados 

décadas acompanhou os principais fatos de gestão, economia e negóf 105 te com 12.000 

do sul, sempre mostrando tendências ao público objetivado. Atua m~n. ~ no segundo 

exemplares dirigidos aos empresários. Faremos um anúncio de uma P~gin 

mês da campanha investidores e com isso atingiremos 48.000 empre~anortulo muito forte 

Quando falamos de empresários no âmbito estadual, temos no P~r~na um 1 . rado para 0 

no setor, apesar de várias revistas de outras associações comercIa1s terem ~ ig i ça que 

digital, esse título se mantem forte no impresso há mais de 65 anos taman ° ª. fr AClM 

os negócios tem na região onde ela é distribuída, aqui estamos falando da Revis a . t n; 

da Associação Comercial de Maringá. Faremos um anúncio de uma página na :: vis ª 
terceiro mês de veiculação e atingiremos em média 17.500 empresários da regiao com a 

circulação de 5.000 exemplares da revista. . 

Dessa forma, no âmbito impresso fomos buscar o que de melhor tínhamos no meio, de 

forma regional, sem perder o foco no público objetivado (anexo 17). 

Recursos próprios: 
Para reforço no universo online, também vamos divulgar por meio dos recursos próprios do 

Governo do Paraná, durante o período de três meses consecutivos, de forma orgânica: no 

site www.parana.pr.gov.br com web banner. No Linkedin oficial do Governo do Paraná, 

vamos incluir posts orgânicos sobre a campanha de investidores. Os tipos de posts serão : 

1 post com imagem animada/vídeo (formato 1920 x 1080pixels) para o primeiro mês e 2 

posts estáticos com link para o segundo e terceiro mês consecutivos (formato 1200 x 627 

pixeis). Serão peças especificamente produzidas para postagem orgânica, diferente dos 

anúncios, pois eles também estarão na página, mas para impulsionamento como sponsered 

content. A escolha de apenas um post orgânico por mês deve-se ao fato de que, na página 

oficial do Governo do Paraná no Linkedin, a frequência de posts é menor, comparada com 

a frequência de posts das demais mídias. 

No Youtube oficial do Governo do Paraná também incluiremos um vídeo institucional de 

1 '30", e s~a re~uç~o pa,ra 30". Estes ~í~eo~ serão publicados no início da campanha e 

estarão d1sponiveIs ate o fim da vIgencIa da campanha de investidores. No site 

www.parana.pr.gov.br ta~bém _vamos_ deix~~ publicados _os vídeos durante os t rês meses 

de veiculação. Para a ve1culaçao no site, utilizaremos o link do vídeo postado no Yout b 

e, dentro do site, inserir o link desse vídeo no espaço "assista" da home para rep du ~ 
- d 'd d' t d ·t É · ' ro uzir 

direto do Youtube e dnao ~epr~ uz:. o ~re o d o s_1de. importante ser dessa forma pois 

aumenta os resul~tª oAs e _v1sdua
3
1z
0
~çdoes,d o tv1 eboé no ~outube e não prejudi~a no 

carrega~ento do s1 e. versa~ e o v1b ebo am m ~era veiculada na TV Educativa 

Para O site do governo, sugerimos um we anner e ainda, no ambiente investid · 

oportunidades, um e-bo~k para download. ores e 

Campanha servidores publicos:_ . . . , . . 

A campanha servidores, com o intuito de atIngIr o publico interno do Estad d p , 
· 1 - d t O O arana te · 

a duração de seis meses, com veIcu açao uran e os meses consecutiv E , ra 

um tema será abordado: no primeiro, o lançamento; e, a partir do se os. d m cada mês, 

haverá a abordagem de um tema motivacional aos servidores até O últim gun ~ 0 , cada mês 

de campanha. 
0 mes de vigência 

A campanha terá: o disparo de e-mail marketing, para engaJ·ar O p . bl" 
·1 k t· · · · rt u ico e refo 

mensagem. o e-maI mar e ing e um meio Impo ante para construir e des rçar a 

audiência engajada com a campanha, e que permite um contato direto e 
I 

envolver uma 

a base que desejamos atingir. Assim, o disparo de e-mail marketing P ª ongo Prazo com 
ara a base será uma 

~ 
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. 'ado de lançamento.~ 
vez por mês, no início da divulgação do novo terna, incluindo O pe~I é devido ser um meio 
e~c_olha por adicionar o disparo de e-mail ma~eting a est~ carnp~~: dados sobre abe~ura 
rap1do de chegar a mensagem à base especifica, que disponibi_liz ra O disparo e 0 

de e-mail, cliques, descadastrarnentos. A ferramenta sugerid~ ~a de disparos de e­
MailChimp, conhecido internacionalmente como serviço automatiza 

O 
rsos de relatórios 

mail marketing, com capacidade de processo escal~v~I e __ com r~~~arnpanha. 
detalhados sobre as entregas para avaliação da estrate~1a utilizada, tado no canal do 
Vídeo de 30", para o incentivo e valorização do_s serv~dores. Sera ~

0
~0 lançamento da 

governo no Youtube (como não listado) e enviado (link) por ernai do Estado para 
campanha. A postagem dos materiais deve ser realizada p~lo G~vern~o com valores de 
manter a segurança digital e a economicidade. O resumo do 1nveStlrnen 
mídia, não mídia e produção estão no anexo 18. 
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:: 1 1 1 1 1 3 RS 

'Y1' RS 

'Y1' RS 
w RS 

7.lil,00 R$ 

U74,00 R$ 

17'73,00 R$ 
ll~OO R$ 
3'1JJO,OO RS 

«1136,00 RS 

22l01,00 

13.7-48,00 
71.892,00 
35.n4,00 

117.210,00 

lfi0.544,00 
46-423,00 R$ '6.423,00 

3U76,00 RS 62.352,00 
14752,00 R$ 29.504,00 
UlOl,00 R$ 26.208.00 
25.331,00 R$ 50.662,00 
14.9fi0,00 R$ 59.84().00 
»uo.oo RS 60.240,00 
38.916,00 RS 77.&32,00 
lB.327,00 R$ 73.3:ll.OO 
lll33,00RS '6.2«.00 
O.íOJ,OORS 87.218-,00 
3U70,00 R$ 63.740,00 
1LS17,00 R$ -46.068,00 

-t~4t,jb,\,•i 

22J01,00 

13.7-48,00 
71.892,00 
35.n .. oo 

U7.210.00 

160.544.00 

'6.'2).00 

62.352,00 
29..50'.00 
2',208,00 
50,662,00 
598«),00 
60.24Q.00 
n.w.oo 
73,a,,OO 
..,,...oo 
87.218.00 
61740,00 
'6,068.00 

• Brasil LK1ente Local Mair1np (17h)/ 8'asll Ul'iente Curltlb,11 (17h)/ Brasll Lkientt Rei1on11117h4omlnl/ Brasll lk~ente N'lldona 116h) 

,s 
,s 
RS 
,s 
,s 
,s 
RS 
RS 
RS 
RS 
RS 
RS 
,s 
,s 
,s 

1.'.il,OO RS 
6.874,00 R$ 

17,973,00 R$ 

11•00 R$ 

39 010,00 RS 

40.136.00 R$ 

4,a<X> RS 

3L176.00 R$ 
,,751,(1) RS 
13,.10t,OO R$ 

2'331.(1) RS 
1,960,00 R$ 

3<UJ<IOO RS 
3''1~(1) RS 
1&327,00 RS 
ll133,(I) RS 
a"1'J.(I) RS 
311711(1) RS 
u.S17,00 RS NHit.•i• •I 

30 



Anexo 2 1 Dados Programação de lV 

~;1 1M,1,HQOGCIIM-~ =l alWlf:"'.::-iTIIA 
RfCT't/1 ltO!l"D0íNIO 

111Cl'18AL»IOOG(MLLONOIIIMA 

MCT\I CID,l,Df".tUAU,LOHDAINA 

NOY(l> ■ ,...,... 
HORAOOíll!O 

.::TV BM.NfQOCDV,L~ ,o 

MCTV Cl)ADEMDITAM.AatGA XI 

HOVO.-. ■ - GU,1(.$1S 

ltoRADOíNIIO 

' 1 " 
1 :).6 

,,., 
,. 1 ,., 1 

" 1 

11.I 1 

T'-"-'o,.~ 
RmEMASSA MDTICU.so,.liWSA lO' 

RfOEIUSSAPflOG~OD"-11t•t0 lO' 

... 
" 

.. 
" 

--m "~:- ---~---f--1-
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Anexo 3 

15 . 

ESTAOOOOPaU.ANÃ 

RDC..OWN 

..,__, 

WfOlh.lFM 

-.OFM 

o,1,,,...FM 

Mu,FM 

RDMundlFM 

RDTFM 

RD-.OFM 

ROCOj)<talFM 

ROT.-obãFM 

RDTFM 

RD'7FM 

Mund1~fM 

Mas.QFM 

R09lFM 

ZlO 

Mann1jFM 

Mus.FM 

CohntlaiFM 

MlxFM 

ROMundlFM 

ROMaiQFM 

ROC.ptulFM 

RDT•roWFM 

ROTFM 

R097FM 

MundlalFM 

Mus.FM 

R093FM 

MATERIAIS EM RODÍZIO 

.,,, .. ..,, 

..,.,oot, ......... ......... ......... ..... ..,., ..... ....,, ........ .,,, .. ..,, ......... ......... .,,, .. ..,, 
.,,, .. ..,, 
.,,, .. ..,, .,,,.,..,, ..... ,.., -.,,, .. ,.., ..... ,.., ..... ..,, 
RoU!NO .,,,.,..., 
......... .,,,.,..., 
.,,, .. ..,, 

6hu00h ..,.,..., 
6hosl.9h ......... 
6has9h20 

6h.s9h)O 

lhàs1'h 
7hisl!Jh ..... ..., 
6his1'h 

7hasDh .,,, .. ..., 
.,,, .. ..., 
7hH19h ..... ..., 
Rotativo 

7hasl.9h 

6hasl.9h 

6h ■si,t, 

RoUtlvo .,,,.,,.., 
Rotetrvo 

6hes19h 
71\es19h 
7hasl9h 

spotJO" 
spot"1' 

spot"1' 

spot"1' 

spot"1' 

spot"1' 

spotJtf' 

spot"1' 

spotlO" 

spot"1' 

spot"1' 

spotlO" 

spotlO" 

spotlO" 

spotlO" 

spot30" 

spot30" 

spot"1' 

spot30" 

spot30" 

spotW 
spot"1' 

spot"1' 

spotlO" 

spot"1' 

spotlO" 

spotlO" 

spot30" 
spot30• 
spot:,o• 

spotW 
spotW 
Spot"1' 

sp0!"1' 

sp0!30" 

spo(30" 
spot]O• 

spot30" 

(OMUNIDADí 

1 _1 J --4 1 s ' ~ .. , s 1 • 

\ ' Q Q \ ~ ' o s ' 
mmmm 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
2 

2 2 . . . . . . . . . . . . . 4 . . . . . . . . 4 . . 4 . . . . . . . . . 4 . . . . 4 . . . . . . . . . . 
. . 

.. 
4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 4 . . . 
• 4 • .. .. 

4 4 4 4 4 . . . . 
4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

. . . . . . . . 
2 2 

2 2 2 2 2 . . . . . . . . . . . . . . 
4 4 . . 4 . . . . . . . . 
4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

4 . . . . . . . . . . 4 . . . 

. . . . . . 
• 4 • 

4 4 4 4 4 . . 
2 . . . . 2 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 . . . . . . . . . . . . . . . 
4 4 4 4 4 

4 4 4 4 . . . 
4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

t • MiS 
,. 1' 16 1/ ,.y ,. 11 

O S T Q • Q S S O S J 

4 4 4 4 4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . 4 . 
4 . . 4 . 
4 4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4 . . . . . . . 4 . . . . . . . . . . 

. . . . 
2 

2 2 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . 
4 . . . . . . . . . . . . 
2 2 2 2 2 . 4 . . . 

4 4 . . . . . . 
4 4 . . . . . . 4 4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4 

4 . . . . 4 . 4 . . 4 . . . . . 
4 • • 

4 • • 

• 4 • 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 . 
2 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

. . . 
4 4 4 4 

4 4 4 4 4 .. .. 
4 4 4 4 

4 4 4 4 

r rn, 1 v,ro, un,w,o I V•lo, toi..1 

.. R$ li&S.oo RS oo.iao.oo . . .. R$ 57'0,00 RS 50.160,00 . . .. R$ 5&3.80 R$ .SL.374,-'0 . . .. R$ 487.00 R$ 42.&56,00 . . .. R$ 451.00 R$ 39.681.00 . . .. R$ 520,00 R$ 45. 7"0,00 .. R$ 605,00 R$ .53.240,00 

R$ 9Sl.OO R$ 41.844.00 

44 R$ 740.00 R$ 32.560,00 . . .. R$ 401,35 R$ 35.934,80 . . .. R$ 1 n.oo R$ u.oea,oo . . .. R$ 225,00 R$ 1'.100,00 . . .. R$ 260,00 R$ 22880,00 . . .. R$ 342,30 R$ l0.122,,40 .. R$ 2S7,00 R$ 22..616,00 .. R$ 129,00 R$ 11....352.00 .. R$ 275,AS R$ 24.239,60 . . .. R$ 220,00 R$ 19..360,00 

4 . .. R$ 142.,00 R$ 12.A96,00 . . .. R$ 215,00 R$ J.a.920.00 . . .. R$ 189,00 R$ 16.632.,00 . . .. R$ 110,00 R$ 9.680,00 . . .. R$ 138,00 R$ 12.114,00 . . .. R$ llU0 R$ U..S36,80 . . .. R$ 70,00 R$ 6.160,00 . . .. R$ W,75 R$ 10.8'0.00 . . .. R$ 106,oo RS ,.m.oo . . .. R$ 75,00 R$ 6.600,00 

JS T ln\ 1 V.ilor un11.a110 1 v,lor tot•I 

D S T . . . . 
4 • 

. . 
2 2 

. . . . 
4 • . . . . . . 
• 4 . . 
. . . . 

.. .. .. .. .. .. .. 
44 .. .. .. 

R$ 
R$ 
R$ 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 

R$ 

li&S,00 

570,00 

5113,IO 

487,00 

451.00 
520,00 

605,00 

951.00 
740,00 

408,35 

171.00 

225,00 

260,00 

342,30 

257,00 

129.00 

275,4.S 
220,00 

142,00 

215,00 

18',00 

110,00 

134,00 

131,10 

70,00 

123,75 

106,00 

75,00 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 
R$ 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

R$ 
R$ 

R$ 

R$ 

R$ 

60.230,00 

50.160.00 

51-374,40 

42..856,00 

39.611.00 

4.S.7ti0,00 

53.140,00 

41.844,00 

32.560,00 

3.S.934,10 

15.043,00 

1.9.800,00 

22.IIO.OO 

30.122,40 

22.616,00 

ll.152,00 

24.239,60 

1.9.360.00 

12.496,00 

18.920,00 

16.632..00 

9.680,00 

12.144,00 

U..Sl6,80 

6.160,00 

10.a,o,oo 

9.)28,00 

6.600,00 
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l 'ill\DO 00 PI\Jl/\NA 

l01dolP,u,JÇU 

Gu,11.tpu,J'!',l 

UnHJ,)FJJIJ;,, 

f>J_f,Jf~.lfll_J'_ 

Vt_•lrnlo 

0Peren4i 

Gdia 

Correio Cldedlo 

Umuarem• Ilustrado 

Folha no Utoral 

. '' 
MílO : JOílNI\L 

coMUNIOAD( 

lh,1/WIO 

UIJUl/1 

12.106 

12.07 

12.000 

12.000 
11.000 

8.600 

10.000 

PCÇA 

ColorJç.)o PNlotllr 

seg I se.11 ~9; 1/2 p•11 na - Scol x 20cm 

Indeterminado Ter• se.11 , 1042 1/2 p,11na - 5col X 17cm 
1ndete,mln1do Ter I oom 39600 

1 pi&lna - 6col x 34cm 

Indeterminado ses• dom 
39600 

1/2 pá&lna - 6col x 17cm 

1ndet@rmln1do s~:,: :: 36300 1/2 pj&lna - 6col x 17on 

:nndd•.::;::~::: ter a sab 28380 1/2 P•11n1 - 6col x 26cm 
33()()() 1/2 plglna • 6col x lSan 

Indeterminado 

... -------------

terasab 

J , lm,. 

3 

w 

Valo, unlláolo V•lonotJI I CPM 
R$ 38.190,00 

R$ 8.800,00 

R$ 7.148,24 

R$ 9.996,00 

R$ 4.998,00 

R$ 11.00S,80 

R$ 12.979120 

R$ 13.618,80 

RS 114.S70,00 R$ 

R$ 26.400,00 R$ 

RS 21......,,n 
RS 9.996,oo 

R$ 9.996,00 

R$ 33.017,40 

R$ 38.937,60 

RS 40.&Sfi,40 

i1LW41UNA 

,111.011 IIS 
!11'111,C!O llj M.._ .. ._ .. ...... _ .. -- .. -- .. ...... ...... ..... ...... 
UIJ.» llj 

1.1.ll,'O IIS 

l.lf'I.Wll$ 
i.m~-, 
LUJ,JO llj 

=-"" LUl.» d ...... ,,_ .. _., ...... 
, ..... ........ ,_ .. 
,,,.. .. ...... ,,,... .. _., 

UIJJl\lllld 
•-~IIS .,,... .. ·-- .. , ..... 
1..IN.• ltS , ...... 

R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 
R$ 

964,39 

220,24 

174,17 
2S2,•12 

126,21 

303,19 

4S7,34 

412.69 
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gazet.dopovo.com.br 

tribunai.com.br 

&lf)r.oom.br 

obonde.com 

mar1ngaipost.com 

PortalCAlVE 

port.alrsn.c:om.br 

MEIO : INT[ANET 

(OIOíd~.iO 

Home/ moblle 

home 

home (desk e moblle) 

COMUNIDADE 

· " ·' ,,,.,,' 

comervldeo 
mp4 

blllboard '"""'° 
arrobamoblle ,oo,aso 

mp4 

blllboard """"" 
""'eo ,oo,aso 

blllboard '""""' 
b!llboard UB0,170 

V""° mp4 

billbNfd '""""' 
full&1nner/ skyan 12..,,... 

bannff ~lo/lOOX2.SO 

popup 1200)(630 

1500.000 t ~ 

150.000 '· 
j 

10.000 I 

,,_ 
100000 100000 100000 

4.000.000 R$ 

80.000 R$ 

,00.000 RS 

280.000 R$ 

120.000 R$ 

270.000 R$ 

210.000 R$ 

280.000 R$ 

RS 

100.000 R$ 

300.000 R$ 

RS 

RS 

RS 

ll.2.000,00 R$ 21,00 

8.000,00 R$ 100,00 

40.000,oo RS ao,oo 

1L200,00 R$ <I0,00 

7.200,00 R$ 0,060 

5.400.00 R$ 20,00 

1'.635,00 R$ 93,50 

15.5,40,00 R$ 55,50 

9.000,00 ~, 

U000,00 R$ 120,00 

42.000,00 R$ 140,00 

1'.434,00 mensal 

3.170,00 R$ 43,00 

15.000,00 menwl 
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Anexo 7 Mídia Di ital - Comunidade Mês 1 
. , .... '' 

· ... · · · .· ·· · · · .: iiiMN■il 

...... m ... ~ , •• , .. ,■I 

............. , .. ,.., • 

........... ~, .. , .. ,. 
Conjwitodepea;:ucltaduac:ltn. 

ConJi-,toih,-.;:uctt.dunltM AS l 11 · 60AKIIJioíi~liilí"1!i,I 

Con;ur!tade p.çes clüda1,-clma 

fttalltuaf :: N"""paPftSS,WoridN.-, PolllkS, 

ocal N.-, Joumellsm & News lnduitry, fconot"IY 

N•"CI :: lntaNue1 :: Notld H local1, NoUdeJ 

uoo.ooo 

AwaNIMH Gov.mo, Pol11Ju, NotlclH L0<.•11, NotlclH LfflAICIO 

CofttHtt.1al :: Newlp&IMJSS. Worid News, Polllks. 
Aw•,."- loc: ■ 1 N1....s, .lour'MllMn I N.ws lndustry, (e-'( l.1'90JNIO .. _ 

i---r--~.---.---,--~---.--- .--.-- ,._~-~ 
3.7S9.76S U71 

11:$8.00 

0.22" ll$U4 ll$ 30.071,U 

0,2.ni ll$3,64 IUl,00 ll$)0.071.1l 

llS 3,6' R$ 1,00 ll$ ,oma.u 

0."" ll$3.64 RSl.00 l$50.071,1l 

l7S,7U l 11.2.7'.l,S 24114 IO"!ii cn IOU'24 • llS O.O, 0,12'lf, ltSJM 11S6t0 ltS,OlJ.43' 

TOTAlDISPlAl n1,1ro l 22-5515,o nu, IO'!'- '°' l.20112~ • ltS 0011 011"1,. tllSlU 11$640 ltSuo•.an 

tont•11t:1.1a l :: NH,1pap,9rn, WortdNews,Pof 
,.,,... loc:■ 1 N1ws JciuM;llsm & News lndus!ry, f 

Aud6"11elee..,i. :: 1nt■N-• :: AvtdNews 
Aw■NIMU RH~. Aviei local N.- llHden., ,.._. Polltlu 

I09' 4" 3.154.027 60:1.192 R$ o.u 0,.20'II 11:$7,50 R$15.00 ll$7l.2'6J.01 

R$ 7,50 RS LS.00 ll$ 72..Hl.01 

' ...• ,. ·IA· 1&·+ 21 f Efii-'M 

102.192 R$ 0.12 o.2<M RS 7.50 lt$ 15.0D RS 72.lU0l 

602.192 RS 0.U G,20t5 RS 7,50 RS 15.00 RS 72.Hl.01 
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Anexo 7 Mídia Oi ital - Comunidade Mês 1 - Continuação 
. .. .. .. ·• 

· ·· · · · · i-:w■■Bhifi.W 
Spots•,o"•ooisfonnetmM 

. be,..,.,COf'IIPt""-lro•l"'°""60• 
,01~l01J 

r.çHtJud&JKlfflll 

AIINMi. .... t. : lnt• r•- ~AvldN--,, 
R1~. A"'d Loul N.,_ bMlen. N._ I ,otll>Ct 

·llti 

cn I c,c I C,M I TOTAL 
1 111\ITOIIS 

,SJj)O IISlOj)Oí ~IOUUJ 

IOIM 4w S JOUHJ ,021 '°' 'A • • • 02<N. IIS~OO IISIOO llSJOUltJ 
TOTALAUD•O loo.t 4w ' ,ou, .. UOk 7ft '°' . . . OJO"J,:. 11s,oo IISIOO llS60lS7,M 

-•• 11 
Coro;.rcade,-ç...(1)~-~MI. 

HII01tlOIOp..ql1.,U:(IJF..d · 

~· .... ,-11n1c, 1010i. 
lo.'Jpuiels,U;(t)tn,un1Afficln/ '11: (bc:IUondoC...-il•batt91llo~ 

lluutt.do IM P, ...... Vitn1ul • AS I li. 60 .t.K l.ondrtna, MM1111l. l'ontl Grou•. C1K1.,.1. Foz Aw1rtt'MM 
1m1it_,únic:1 1090•13S0pi..ek.{1J do1t~11.war1purn1P~ 

V'tdeolft-Stnt__,,o•,tOIO•lOIO 
phtffl.pni,parçloll; (l)Starv/91_.ls 

Vldao.10I0•1920(9;16) 

A,.ocUlnc!. Fue"-61 : Am'"'9 

TOTAlOl TOTAlOEV,_,lt,ty 
1

1 .... ,_...v_ VNe 
1 1 1 

1M,IIESSÓUi a,auu i 111 .... '° vtll ""'"''' 1 !ht ..... 11e1 

0.20" IU1.71 lSl.00 IU6'.UO.H 

O.lCM ltSl.71 li.SI.DO IISMU0.16 

JUUOO 6 11053&.W J610I 7o-,;. ~ • • llS OOI Olfti, 11.5171 IISIDCI 115 .. UON 
TOTAlfACTIOOP: '"-51AGII.AM ,2,1000 ' 1,101H.O 71115 70'\. &a,,,. JtS ooa 020'II. 11$,1711 •S.•DO llSWZ.'171 

AII Ll • toAI( A...dl&roclankto6i : Affljt&I, 0.l(M 1.$7,00 ltStA.00 IU,60.000.00 

"'°" TOTALPE TOTALOE\V•-••"•! ,, ~,,,,,.., 'V•w•,o-
1 

c.,,,opo, , 1 1 1 TOTAl 
1011 .. lUOOII fOIIMATO rtÇA,~ (Ormoi: ~f<o I Grc, oul ,~(~<> oa !Tl-10 t.t.ll<iET AUO ll'o(IA COIElltUAA (OIEIITIJU IIIIEQ\JliNOA IMP,lll[SSÕES CllQUES (tlo~i,0 VTIII V•iv• 1 l ll,t ........ rf V••w. CTlt C,C Cl'M IIIIITOllS 

G~oc,,t <oi [ Co,.,porUm•nt,1) I '-) -lht mai,01! 

C.0.,tufltO.IMÇ'!Stomb'kfotffl.t\oJ 

{l)IIMcemiWcAJMltrodn&o. 1:1 

(r~ UOO• UOOplQU,);jl) 
-Meo patnldnMlo de ,O- jMP4, !IMJdrrlo AS I LI • IO AIC 

1 GI). p,opo,t,lo 1:1; • (1) C-loel • 
........ -. ~ pn,porçl,o ~ 

• Ul:l (IOO 1 '11 ptuu) 

O,JOlf, ltSt.32 lt$1Ul RSl&.500.00 

. ;. M!\ifM·if{M 1! t •··+ 
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....,..._ .... lo =- ••- ~ MldH-• .... •·-
o1, .. -• t•.i - ....... -, ... ~in 

1'1-lt = IM• - " Notl< l•Ul<ffi -IHC.-..., oi,-• ..... 1<-.llloddo,1La.it.l<ollcl••I<-'• 

~ : ---~N-,..'lk• L«.ol ·- _ _ ....,...,1.,. , --.""·(-l,io,wo 

11~U7 1 ,J.iOI li,_ ~ _.., J.a1.BI .. ... •,,U,. 9$1W 111,. ~c,J..-..D 

1!0!11• 1 IOSl1:U1 li!"' ..... - ,,~,aJ ~ IJa •- -S1... .-i-1• ltii,1!111>& 
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..... ,_ .... , .. 1 ... - .. 1- 1 
-a.a., 1 CllMlll 1 1-... m 

1 'T' i .1. ■., 4: a 

1- 1·1 1--~, 1 ~ 
111 1 • 

---
H ! 1 : 1 1 
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Anexo 9 1 Mídia Digital - Comunidade Mês 3 

: .: . . . . . . . . .. . .· .· ·· · ., · · ·• MMl·II\Hiiilhiii·ii-Nf■iiii,iHIH■i · 
Ohpt.y 

nad0.JOC-2S0,120lc600,l6Cll.600. 
.&6Sll60, 970a.250, 30[h60,320d0. 

300,t&S0,!2°"1&80. 

1'11: (údulndoo.ttibaerwsllo 
nwtropc,11~. l,ot,dt1tu,, Marifl16.Porlt• 

AS l 11 · 60.UC Gtoua. CUc•w!.Fo:dolauaçu. 

Guan,pua...-ePeran.tfff 

Conpitodt~ctudu-.dma 

,R (UCClulndoC\.iritlb. •,-1110 
metropolltan11, Londriria.M1rtnctPont11 

AS l 11·60,HC Graua.Cas.c,..el,FOldoltulÇU. 

ASI ll • IOAIC 

t.o,,juntodepeç.tSdtaduadma AS)ll • IOAIC 

c:on,-odepepsdtada5adml AS I U • 60.UC 

~de~sdt--,;ac._..., AS l ll • IO.UC: 

Guat1puavaePu11wv1l 

n (&i::l1&1ncloCuritlbti er.,1lo 

mMrVpOlit■na,Londr11\a, Marit11;6,Pont1 

Grou■, C.ucawl, Fl),1 do l11açu. 
Gwir■pueneP■,.n,,...1 

Audllncl•Cloo,le :: lflta,-,1" :: AYldNews 

Awe,..nea Readfts.. Avld Local News RHMB, News & 
Polltlu 

Naveu :: lntu .. ,n ::: NotJclH Locais, 
Awsr,tl\ftJ NotlclH Gowmo, Polltlca, Noticies locais, 

NotklH Economl■ 

Co1Ttiutu■l :: Newsp,11pen;s,WoridNews, 

Aw■r,tnn1 .Polltlc;s,Loul New,;,Joum11ll1m &News 

1nc:1~1ry, Economy News 

Audhlnd■ Gooc le :: lntarfftU ::AvidN..ws 

Aw■NMfl Ae■dt,r,,, Avld local News RHders, New,; & 

Polltlc:s 

N•v•u ::: lftt• rHMS ::: Notltlu loc• ls, 

Aw•refta. Notlcl•s Gowmo, Polltla., Notkl•s locels, 
Notlc:IHEcor,omfe 

Col'lt..Wel ::: N•wsp.peru, World Ntws, 
Awanil'>HI Polltla;, Locel N.ws, J~llsm & News 

ll'ldustry,[c:or,omyNltWS 

o.n,. RSJ:,M "51.00 RS1A.036,A6 

0.121' A$3,&c A$1.00 R.$1'-036-'6 

Ff Eii&IMiii-·- · OFP · ··H·W◄ ?ii Mfi ifi1·1W 

0..22" R$3..M llSl.00 RS1AJB6.A6 

0.221' ll$3pt RSl,.00 RSLC.036,16 

O.DSR$3,6"R$1,00ll$1A.JB6,A6 

175•557 3 5263671 11580 IO'Ki 4Vt. 2..807.lll l"!S GOi O.li .. RSJM ll$5"° ft54Z.10,J7 

TOTAIOISl'U.1' 3 509 114 l 10527--342 23 1&0 801' 40'lr. S~14Sl:J •s O Oll 0 ..22, ltSJW ftS~co ltSS-ll't.74 

Coftt■nuel :: N■wsp.pers1, WorldN■ws, 

Aw■,■fl"I Polltlu, l.oul News, Joum■llim & N■WI 
lndu1t,y, EconomyNrN1 

303.163 ll$ 

30!.10 ll$ 

0..U O.lOK lt$7.SO ll$15.00 ll$3'.ffl.60 

O.l'O'i ll$7,501l515.00 RS36.31'6D 

o.u 0.l<M AS7.SO RSU,00 RSK.37'60 

0,.20,., RS1.SOllSl5.00 R$36..37960 

39 



Anexo 9 Mídia Digital - Comunidade Mês 3 - Continuação 

. .: ·: . . .. .. . . -- · ., · · •· 1Fiii\/61HiíMA\ m 
A11diindaGootS. =-= .... =:"'.',':.,..::.,_~-- ,---r --,--,---,-_:_:~==::=:::;:::=~==~--~=:::;:::=~=~==-7 

,.r-.:, ■ IIN'tlu 

IDYHOI 

P',oeranwtlu 

IDYH<II 

_.,_..,..,._ ::~=• Avld local N~ RHden;, H._ & 

Audll~ Goocla = lnt•- = A-Ad News 

·-~--· AH~ Avld Leal N•ws AHckn. News & 
Polltlcs 

R$1U75,00 

RS16.175,00 

5usoo 3 lii17500 Jl7S '°' 40"ti • • 020'. RSS,00 RSIOO 11s1,1noo 

TOTAL AUDtO 
lUSOOO 3 3375000 li7SO '°' dO'°' 0...?0"1, 11S500 IISIOO 11:snnooo 

ESTll,1.TtG1AD[$00AL COMUNIDADE • JO DIAS . Mi:S 3 

ConJ!MUdoepeç.e: (1} Fe«l-urnisul, 

1010J1ll»Opl._•ls, 1:1; (1JF.ed • q'-"""•6o 

delmat;.,,..úníc.., JOIO .. t0ll0ph1els, l , t ; 

fl)~=t::•~R~~::=H, ASIU-60.UC 
plxe!J,; (1)Vfd.oll'l-5Uu n,: l0", 1080• 

JOIO pi-.!,, pnipcwçJ,o 1:.1; (11 Story/R..!1 

Vfoeo, 10I0•1920j9·16} 

G11o loc.:i h1.1fS O oa,rnvo 1 

1 

AU0 1ÉNOA ' COIERTUJtA I COIEIITUIIA I fll:EQUÊNCIA I TOTAL OE I TOTAL OE I Vlew~b,l,1'f' 1 vr, , ,m,, .. ~a" 1 v, ..... V,d■o ! c ... ,10 po• VI•- 1 (TIi 1 
f Comport■m■nUI) 1 ( " ) 1 IMPPIES5ÕES Cl lQUES E.1,m3do VosiH•1 1 {Etltmado) (E11!mado1J 1 m I CPM 

TOTAL 

111\ITOIIS 

~,~ 

At.>di,nc:t.FMeboolt :: A.nplo 
------1 

0.2°" R$ 1,16 RS 7.C2 RS 16.MUO 

i .. L-·■· F·UNL♦il◄ fhfMG!i 1 11 ·1 

0,2°" 11$1.16 11$7.'2 11$ 16.10,IO 

11n,so S 4S3,002 9071 10'- 40'- • AS 0011 020-0. .11511' .IISJ'1 .IISUUIIO 

TOT.l lFt.OIOOr /t.STAGAAM 
1755900 S 9071003 11156 1()'\;. 40-.;. • IIS 008 020, 11$116 AS297 IISJJH7C.O 

TUGH I TAR T 1 : COIERTU .. I 1 1 TOTAL DE 
I 
TOTAL DE I Vlow,blll" 1 , ,m,,oua., I Vlow Vldoo '""º po, v,.w, 1 1 1 l TOm 

rOAMU:0011 FORMATO ,.Ec;AS (0;:o:::~~::~ t G•olocahi.açio OIIJETrVO ( Compor1~~cnUI J AUDIÊNCIA ! ( ,i. ) 
1 

COBEIITUIIA FIIEQUÉNCIA IMPRESSÕES CLIQUES h l m:,do VT.11 Vl\lvo 1 l !ht m:,doJ 
I 

jhHmadoi) 1 CTII Cf'C Cf'M I HUTO IIS 

ASl11·60AK Audi.nc:taTlktok :: Amplo 
0,2°" RS7.00 RS1•.oo 11s11.on.n 

·+IP - ·HA·FM◄ fii · ·1 f◄IE-M fii MA&M 

mon 1 1 1 1 1 1 I 
I 

I 1 1 r/,, 
fOIII fCEPOII fOIIMATO l"EÇAS /O ~f 

TARGET COHIITURA I TOTAL OE TOTAL OE V1ew:ib1l11y lmp,c:nõ.,, 1 Vlew • V1d•o j Cu1to por V,•wt TOTAll,.. t 

l ~::~~,,;:~ 1 G•olocal,uç:,o OIIJETIVO ( Comport:im•nUI) AUO tENClA ( 'I\. ) COIIEIITUIIA FIIEQUENClA IMPRESSÕES I CL IQUES E,1,modo VTA V,1IY•lt / [E, 1 mado) 1 jfll lm1do1) 1 CTII Cf'C Cl'M IIIUTO l'l~• 

eor+,nt,o d.peças«lffltthf-tos:(1) 

lffletam (.,,,kap,woc!Nda,1~ 

lr~L200aUOOpi .. b);(l) 

"'6eo~de"Kr(MP41,IN11lmoJ AS ) ll • 60.UC 

GB). ~ 1!1; • 11) Cartoslal da 

hq-,compropor,ç.&o,~de 

l.tU I00•4111 

Audlfru:laTwltt• r:: AfflpJo 

0,2°" R$9,32 RSU,6J JISSl.500,00 
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Anexo 1 O Mídia Digital - Comunidade Mês 4 

1"11 \~~t ... llo ------~"""""'",_. 
c;,....,e,.ou..i.,_•~ ~-•,.,-.,.L 
,. ,r. ~ cwtito.,,.,~ _,,,_~~-............ 
_..._c,.....,.tFOl•..-C:11, 

__,... ... , .. - 1 

Ml ( l ....... ~t ... llo __,._,i..,oi,t,,t, .......... -
""' ... c-o..!.FOI•.­~-,--~ 

-.... la=--•--• ....... ...... L ... -11 ...... ,,..,,,., , ,... ... 

- •--" i<j oOd .. LAul&,Nolldu 
_,,..,oi~NGtkluUUl.t.-klMl ...... 

,1,1..., .. ,-u. WorlllNn,f;, ... ltb 

t.o,u,1 - .~·H- ........,,t....., 

............. la ;:-Mlt_ ::_......_ 

~ "'"""'L«•l,._ IIMdwt ,,.._ 1 '911\lu 

c.,,to.11t11ol ~N..,..,._w.w,..,.._,.,ll1lu, 
~ ,._ ,...,.,...u..., , H .... INbtrvr....., 

11W1'1 1 $~ili IIUO ... "°"" 1.11'1 ~ OQf, OZ.t"I. UJU IIJ•.a IISUllltJ7 

tof• 01• • 
1111'1U 1 101Hl4' Bl&.O .,.,, 4(1',, 1il011J ll$ Oo& 0.L.-._ !\SI'-' •S•ot0 ll$1-t.;.!l17' 

1•1•111 l •t10•u ~>OI 1,;n, 011' 1-000'1 -.UJ aS IIU O~ ll$1~ UI.OII ll$1:ll,a, 

r, • ) U 
l 11,., 1 ,,011 ~ 1,4<11 '"" ""' 7>Wl'Jflll 1n~•n IIS ou o~ -~,..., u1~011 ll$IU~I• .. 
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• . • ' 1 • • 

1 ' 

,.,_ • , .. ,. ..,~ - - o.ao,. I.S~- ··- .,., •• .,. 
0 

• •~<>~ in,_ 1 1 u,_ ,,so ,_ ..,. •~ Q1N llJ•• -snno• 

,n.,,- J t•JtMJ UI" """- ..,._ • a.$ ... ...... OI.. ■$,_,., lllH .. J .. • .,, , • ..... 
1111- I UIM-- U.lll """ - ■s .. .,,. e.!'lr .. IISIM ■:12,, IIS•71Tl-ll! 

- -- 1= 1 1 ~ 1 ·0-l 7 ,_,. 1 .. ,, 1 r r= 1 1--1~1 º~~ J 

J- 1 --- l--1-1- 1 T-l-lL 
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Anexo 11 Mídia Oi ital - Comunidade Mês 5 

. · .... .. .. ' ·:. .. . . . . .. · ,,. 1 -72~.120,:600,1'°"600, 

~ . 970a250.)0Q,d(),nod0, -- ASI l.& ·SO.UC 

Ulll · IOAIC 

Cor..-,tolM~dradas~ AS I U • IO.UC 

,-(bdul,nd,DC\ridbalNtllo~ AY4W.Mlll9oocM :: lrtt•- :: MidN-R~ 

~ .......... PonU~C&su~folda •-- Awldloc.lNewsRNCNtl,N.wsaPontlcl ~~-,--
P'R (~~•NtiJo~ Naya,q :: l"t•~ :: Nutk!Mlocals.Noddu 

l_..,._INrirci.l'Wlta~C.SC.wf.foldo ,. __ ~Polltlc.l,Notklaslouls.,NoddasfCOl'IOffllll 

~~,,,_,, • .,.. .. L •.. : 

1 

1 

,._,_ Na~ ,: lnta- :: Notkl.ULDUls. Notk!.J 

~Polltlca,.Natkluloc•lr,, Ncdclas[cono,nla 

•-- C:O..tutual :: N.._p,1pens, Worid Na-, Polltlu.local 
N-,JcQTyll$ffl l,N.....,,lndlarry, E~N-, 

0,l>il fl$U4 lt$LOO R$1'0M. .. 

0»-A.S,,MJISl.00 

CU~ RSl.M -Sl.00 RSJ'-OH,'6 

R$l.M ll$1,00 R$14.0lU6 

A$U4 R$1.00 A.$14.036.'6 

1 7~'57 l S.?Ui71 11510 10, <U)'lli, .?I07.?'1 • RS 0,01 ou, l\$J .. 11s1.io IIS<l.?101)1 

·o·Atos,u.>' 

3509114 3 10S,HS4.? :?Jlf;O 'º' 40, s,a.Sll li.$ OOI ou, 11$.3"4 11Si40 11$14.2117" 

COMUl'flOA0[ • lO DIAS· MÊS 5 

Video30"•(l)b,;~compi-m:.,, 

~lnl•pa,_-..:,i.dodovfdeo(no 

f0ffllllto300._i0p1Nk.•nornhlmu 

150Q...,.,.wJf'EG/PNG) 

jDcmo,cr~f,co 1 

<i<'oe:df,co) 

N1: flJldulndoCa1tlb.1.-.cilornwvpoltt.N, 

l.ordinl. MMircli, Poni.. Grmu, C..K.wl. ~ do 

t1u."4Gualrllpüft'alP..-.Nwl 

1 
■==== Contntual :: N1-p,1pa,u Worid N--. Pollt:lcs, I.Dul 

Ne-ws,.lournaU~&N...,tndustry, [conornyN"" 

u416Mi• Goot:'9 :: 1..t•re- :: Avlc:INltWS Au~ 

Loul......,R•adtn,N--,&Poll'lla 

COBEIITURAICOIHITURA 
!Cooklt11) 1 I") COIERTU -

0,12 D~ R$7.SO lt$1S,00 R$16.l7'UO 

R$7.S0 lt$1S,OO lt$l6Jl7UO 

+· 
A.$7.SO l$1S,OO R$l6Jl79.60 

0,20M A.$7,50 A.515,00 lt$'6Jl7't.60 

1u,a11 3 4 asou3 970l ao,.. 4°"" JII0.:19O 'Oi3~7 IIS ou 020",,; 11S7SO ll$12,00 11S727Ht, 

O ~1•0uTvl[ 

1213742 l 970122' 1' 402 70", 4a,.,. 7760950 1212~53 AS 008 0_20",. R$7S0 11$1200 it$145!tl&l8 
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COMUNIDADE - 30 DIAS · MiS S 

,.,aeram~t,,ojDV3iOJ 

IDc:mo,:r~f,co I Gc:ol~l,:,1µ0 IComport.:1mc:n1.1lJ lc~:Rk~~~1co•,':'t" COlmu,...l,,.QUÉSOA I ,O,'L~E ITOTALDE /V•c:w1b,hty l vr, lrmpreu-1:Vlew•V1deo
1
cu,1oporv.,twt 

__:••:••:::•iof'.::"º:'..' ----------,.;;:;--=-----=-----:-:--.:...' ----- 1 ,IMPII.ESSOES CUQUES h1<m.1do Vilive" jh1,m:.do) (En,m:.do.J 

li "'(EJcclulndoCurtdba•,..1.1o~• 
lllf'0'1na ~rtrc,, Porit• GtosP. cucinoel. Fm do 

1
1
~Guar1pu1va e-,.,._, 

Awliilnda GoocM :: lnt- :: Aviei N-, Rt-14,,s. 
Atlld l.oc;al N- RHÔ41rs N-1 Polltlcs 

AudliAndl GoorM :: .,,.. ,_:: Allld Htwi; Reides, 
Avkl Leal N- RHders, N- & Polltlcs 

TOTAL 
IIIUT01'$ 

R$5,00 llt$t0,00 R$1U7S,00 

,usoo 3 1687SOO 337' 70\, 40, • • OJ~ 11s,oo 11$100 11$1'17500 

TOTAlAU010 IUSOOO l 1315000 67~ 10'- 40'4 • O..ztl'lii. 1'1$500 11$100 IISJJJ'-000 

. . .. . .. ·•· 

I ·E:TUltA COBfllTURA [ FIIEQUENOA I' TOTAL~E ITOTAlOEIV.ow,1b,l,1-,I vr, ,,m,,moo,'v,,w-V,d= ,.,..,.,v;=' CTA 1 1 c, 
1 1 ; I IMl>FIESSO(S CUQUES I h1im1do v,.;,.,.,, j lbt,m,do) ! IE>1>nudo1I : 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . ~ . . . . . -C:0,,J<-,to dlt~· (l}~-,;fiNf-sel. 

lOI011l080plou,1.:l;(l)Feed · 
qu,aô-l,dode1rNo1enúnlca, lOI01lOIO 

Ph•k. 1.:1; 11 1 lnstaM Artkles/ 
AuubdodePuqulu,V..-tfeal . ASjll•IOAIC 

""-t:enui,lca;.l080113S0plHJs; fl) 
Vlcleo 11'1-Stnl!.m: 30", 1080 • 10110 plut~ 

prop:,r;io l;l; (l} Sto,y/Aeell: Vldea, 
1080•1920 (9:16). 

C:O,,jumo de~ ,;ltedo Kim, 

"' IEKluindoCuritlblctrqllo~IQN.. 
Londrln11,M,t1n1,,PonUGrmu,Ca---',Fmdo 

la1.11ÇU,Guer,~eP.,.,,.....I. 
A...dltndlfKllbook ; M'lplo O,lOK 11$U6 11$7,Q 11$:U.617,60 

o.im. ASl.16 A$1,, 2 A.$33..617.60 

17SS!OO 5 ,01aoo1 181'6 10% .:()11, • ltS. 008 02~ RSlli RS2n RSU~.O 

TOTlill"AalOOk/1 .. ST&.GllAM 3511800 S 1115'006 363U 7(}')!. e.~ - R$ OOII 0.20-,. 11s1.a. 11s2,1 1'$-7.J7S,l0 

""" m<!T comruu romo, I'°'"º' v,..,,,,.,
1 

1•~••~-v- v,,,.c..,,,.,v,_ 1 1 'º"' 
l"-OJ.

1
.fClOOi'I FOIIMATO P(~ [O~:;~::'<:~ 1 Geo\oc~ ~c~o O!JETl\10 I C.Omportunenlll) liUOIENClA I j '\. J COIEIUVl'lA FIIEQUENOA IMPFIESSÔES CllQUfS ht,mado VTl'I """""'" jE,t,,...ac!o) (f, t ffilda,;J I CTR Cf'C U'M IHIUTO U -

~•~c.omtr&formatas::(l) 

imac- únkA pwodnada, 1.:1 
1~uoo.uoop1aa,1s);(1} 

P•M ftlm~da-W'(W .. ~ ASl 11 ·IOAK 
lGBJ, ~1.:1.;efl)c...rauelde 

~com~,_..• 
U1.:1(IOO•.U.lpb:.eb) 

Ulll.000 O.J'O" A$9,J2 RSll.63 lt$-.S00.00 
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ESTll,UtGIAVÍDEO 

Spotdo1téSO" +b1"nar 

comp1nholro('4(ho640ol0U I011, 

SpotdaatéSO" ♦ bann., 

camp1nholro(540• 640•I01JII01 t, 

[ TARGIT 1 
1 co,,'_'

0
~•,uu ICO!EIITUIIA I co■ tlllUIIA lflltQU(Noot. 1 TOTAL OE !TOTAL DE l\11awab1t11y l 

(Domoe,àf,co I i G•oloul,1,.çio OBJETIVO f Comport•m•nl•I J ._.. "H) ( ') i IMPll[SS6ES CUQU[J Elllm•do 

_::•·::···:::··:"·:'.,_' ,:_' ------;-,.:::,,:;.,-------===== 

,u, ,111, sc,sr, 
MG, IU 

N_.,.U :: lnt,,._ :: Nodd u l.ouli, Notklu 

Aw,,.ntH ~. Polltkc1, NGckbs Ul'Qls, NoOcltJ 

[COl'IOfflll 

l
,m,,.,.a.,I VO,w · VodH I '"~:::.°' \ <TO \ tf'C \ tf'M \ 

v1,11,,1, jht11,..1do} lht,m,dotl 

1
1.J7S.OOO 

1 .. ,~ \ AS•.U 
l 1 

fl$1,00 

TOTAL 

IIIUTOAJ 

TARGET 

(Oemoe,1f,co I Gcoloc,1huçio OIJETIVO 

G1oi::rol1co! --hiill1 HHiilibliMIP - · · Me11 ·. 
AS I IO+ IA 

M , 1"111, SC,Sf', 

MG, IU 

A"11illnd1 o-cl• :: lnta•••,.• ::: Allid News 
AwarenHI Rt~ AYlcl lnvHkn, Sal'Klfll & Flnt<'ICI 

iiYH 

TAIIGET 

O~~o:~:~:::~ 1

1 

Ge1oloc,1l,r.1çio OBJETl'IO --ih■:.11-,;;;;:;;;;;;++·MN■E·HPMM-EiiffilfM 
AS I Jo+ IA 

AS l lo+ IA 

11S, PR,SC,SI", 

MG, IU 

"5, 1'11, SC,SP, 

MG, IU 

A~lind • Gootl• :: lnteNltMt :: Avld News 

Awarenei.a Ruden, A'lld loc•I News Ae•ders, NeW5 & 

N•-cc :! lnttrH••· :: No1lclH Lonlt, Notlcln 

Awaren•n Go,,,emo,Poll1lu,,Notlclulocel1,Notlcl11 

o I Gcoloul,i:,çjo OBJETIVO (Ocmofr;>f1<0 1 

Gcofr:if,co) IComport:imcnul) 

I C08E~TUAA ! 1 

AUCl(NCIA l"' l COIEIITURA FREQUtNCIA -
11 

1 1 1 
1 

AUC1(Nc1A . 'ºªt:\uAA co1E1tTURA 

I 

FREQUtNCIA 
1

11
;~;::s~~s iT~~~~tsE lv~:~:~1

~:" .! 

R$6,25 

R$6,2S 

Omp""'" \ Vlow•Vod•o \ Cu-,opo, 1 
I 'llltlwel1 (Emm•do} lh~::~ot) CTR 

R$10,00 

AS 10,00 

R$17.111,.50 

R$11.tl7,SO 

TOTAL 

IIIUTOIIS 

1\/ídao.lO" AS/10 ♦ /A li"' •• •••••• 11$ 0,01 0,13% 11$101,11 R$10U3 R$Z◄0i25,00 
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UTUtiGIA DIS,LA'f' 

l fOIIMATO I PEÇAS 
11D•::::,Ef~co l ' -Geotocal,ua~io 1 08JET1VO ( Comportam•otal ) 1 ~e::::~~ 1 COBE: TURA I COIERTIJRA I fREQUÊNOA I TOTAL ~E TOTAL OE I V111wabil,ty I vr• l /mpr11uôes 1Vi11w • Vid110 1Custo porViews I CT" 1 1 1 TOTAL 

' G• oi:ríf,co) 
f I IMPRESSOES QIQUES . Estimado Vi11vals / (Est,m.lldo) ] (Estim•dos) 1 C7C I c,M lltUTO fll$ 

-------!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!l!C=======sr.,i;:,.,::::;;::;;===:: 

1• • ---Proc••m•1 ,c• 

(DVJ60) 

''ºC'•m•t •c• 
IDV360) 

(STRATtGIA vjoco 

P•oi:r•m•l •c • 

(OVl60) 

FORMATO 
1 

Spotde ■téJO'" +b•n-, 

comp■ nkelro('4011'40al0llll01) , 

Spotde.iéso·+unna, 

COMpanhelro ('40d40 • J011()01). 

AudJ&nd• Goo,141 = lntare:ua : Av4d News 

Aw•ranu• Rudtn, Avid lnwstors, S.nkJnc & flnanc• l.200.000 

N•v•cc ~ lntartild : Nodc.lH Louis, Notldas 

Aw1tao11U GoYl!mO, Polttk.li, Noticias Local~ NotklM Economia 
4

.000.000 1.711.750 3.711 
o.~ RS4.SS RSl,00 R$1 7.187.SO 

ihih hMiffi··· tHIA·FH M ·fiiiM·2!;. ·M fii iffi· ·I 

TAIIGET 

IDcmocrol1co I Gcolocaliuç 5o OBJET IVO 

Geoe raf ,c o) -■■ll·i · ii ·il1 i - l ·H&Sij;jiji:i.+Ni■I■■- · 

TARGET 

(Demoi:r3f,co I Goolocôll lu~ç3o OBJETIV 

Gcovaf,co) 

AS I JC>+ IA 

AS I JO+ IA 

[Dcmoi: r :;i f,to I Gcoloc ao l,uo,.io OIJETIV 

Groi: r :;if ,co) 

286.451 RS 

'"" UiihiMiid .l.f MY·iMIH!NJ·i&-hN· 

- 1 
1 

1 1 
COBERTUIIA COBERTURA 

(Cooklci) ( S J I COBERTURA FREQUENCI 
TOTAL OE TOTAL DE I V1cw.llb1l1ty 1 

IMPRESSÕES I CLIQUES I Eittmodo I VTR --•• 

1

1 
....... ,v,ow•I CTR 1 ••• 1 •m I TOTAL 

) (Emm ■do1J 8RUTOR$ 

0,2°" RS6,25 RSl0,00 R$17.117.SO 

0,2oti R$6,25 ASl0,00 R$17.117.SO 

- 08ERTUIIA 
I 

COBEfl:TURA fREQUENOA TOTAL ~E 
I 

TOTAL OE V,ew.iib1l1ty I VTR lmpr11nÕ1tJ[ V,ew . V1d110 I Cuno porV,■wJ I 1 1 1 TOTAL 

( ,,., ) : l 1MPRESSOES CLIQUES r Eulmado 
1 

1 Vmvch. jE~timado) 1 (Eit,m:;idosJ CTR CPC CPM IRUTO RS 

O,~ AS101,1.l ;A5105.2l11tS240.62S,OO 
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Anexo 16 | Aeroporto -Investidores 
INVESTIDORES 

BRASIL AEROPORTOS 

Mes Mes 49Mes 6 M Total Valor unitário Valor total 
Formato AEROPORTOo 34 1 2 3412| 3 Cidade Peça 

1 2 41 
S 87.500,00 RS 262.500,00 

Testeira 
12,97m x 1,82m 

itba Atonso Pena RS 75.000,00 RS 75.000,00 
ideowall embarque (cota smart) 4,18MK2,36M MP4- 10 

Painel de Led Raio X (ota Smart) 
Congonhas S 75.000,00 RS 75.000,00 a0 Pauio 

Rio de Janeiro 
Brasilia 

Santos Dumont 
4,46X2, 40 MP4 10" 

R$ 128.700,00 R$ 128.700,00 
S41.200,.00 

15 
Internacional Brasilia Rede F1ds 

TOTAL 

Anexo 17 Revista | Investidores 
PRAÇA: BRASIL MEIO : REVISTA INVESTIDORES 

Total Valor unitário Valor total PM 

2e Mes 5eMes 
4 1|2| 

69Mes 
3 

Periodicidade Impacto Formato 1 Mes Mes 4es 
2 

Veiculo Tiragemn 

R$ 37.171,00 R$ 37.171,00 R$ 774,40 
Revista Amanh� 12.000 Mensal 48.000 1 pagina 

R$ 2.700,00 RS 2.700,00 RS 154,23 
Revista ACIM 5.000 Mensal 17500 1 pagina 

R$ 39.871,00 
TOTAL 
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Anexo 18-Resumo do Investimento RESUMO DE INVESTIMENTO 

FORMATO 1sem 
1 sem2smJsre sm 1sem m3 m 1sem em sem em 

CAMPANNA cOMUNIDADE 

BIADO 

BAND IBAND TAROBAA DE 

D MASA FM 

3SPOTS DE JO 

cURITBA D JOVUMPANT 1SPOTS DE 3O 

OBARD 

AOUEt .3 FM 
LONDRINA 

wsut 917 FM 
MARINGAPM 

A63.00400 

COUMtA FM 

PONTA GRosSA DT FM 
APM 

CASCAVEL D TARORA rM 

ocoNeUACU MUNDAL FM 

RD S17 FM 

ORNAL FOu D 

A GROSSA ORNAL DA MANM ANUNCIOS DE 2PAGINA 

29521412 21 

GUARAPuAVA CORREO COADAO ANUNCIOS DE L/2 PÁGINA 

oMA MO 
MiCKA OUT OF HOME 

CAS DGTAS-EaETAOMICOA 

AVET 
(oto) L656 

OoE DO5AAISOUTDOOR-RPO 9UMPAE 

PaAOHARA OuTpooe. BPO sxwipAPEL) 

TDOOR EDE sx 3M iPAPEL) 

JANCISCOBELTRAO OUTDOOR-REDE sxM(PAPEL) 

UTDOOR De 9x 3M (PAPEL) 
A213,0024/A 

AINEL DNGrtAL VioEO 2.230 

TAL Ro 

PA 2250 

asre 

TuGHT-RE ex M [ 

GuaAAVA 
uNEL DHOTAL 4 1O" (VIDEO 

ESTADO 

UND ROOovÁuO.FAVRETTO VARIOS sORMATC 

6x 290/30 x 250 

GAZETADoPOVO.CoM.BR 640x480/970 K 25 
cuRITBA 

A AREDE.COM.BA 30.on0 

CASCAvEL co 

osO cow.a o24 

OSPLAY ERS0S FO 

ESTADO 
L813.67 0 11 7258.37 

NTENET RKS MOA 

m 

DvERSOS PORMAT0S 

S1ADO STADUA ARTAZ 
RS 

TV DUCA VA 3FAMES D 

POVTUe 0oYEAo FIMES DI 

PORTAL Oo GOVERNO viDEOS WER BANNERS 
GAM GOvEANO 

OTAL INVESTIMENTo EM MiDIA ENÃO MiDIA CAMPANHA COMUNIDADE 
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Anexo 18-Resumo do Investimento Continuação 
MPLSs/ ARE MEN 

ACO VLKRO oMATO 

m m 1 
CAMPANHA INVESTIDORES 

NS NA BLLBOARD C/ViDEO-SUPER 
S2 ADEOARDTOX 

RROSA BANNER VIDEOcoN DO 

4.730.2 6ASIL IPR 
DTALIOMONEY 

13IL75 

ROPORIOS 

41.200 
oeoETD SANTOS DUMIONT PAINEL DE LED RAIOX-3o 

RED DEDERIOSD 
RASUA ASLA 

pSPLAY VEPSOSORMATOS 

os.17> 

250.900 

ERSOSORMATO sA.110 mno 2 
AEVSTA AMANH 

EvSTA ACIMM 
ANUNCIO 1 PAGINA 
ANUNCIO I PAGINA 

.87100 2 
MABNGA 

cusos PO 

DVESCO 

a.00 

TAL COVE EBC 

ENTO EM MIDIA ENAD MDA CANANRA vEiDO CAMPANHA SERVIDOR 

MAL MARCETING1V iDEO 

DAL NOARETDNG2 

EMAR MABcET STADO 

EMAL MARCETING4 

RETNG 
UTUBE GOVE 

OTAL INVESTMENTO EM MiDUA E NÃO MiDIA 

VERBA 

1123.456,00761% 
RS 13656 752,31 3% 

RS 1475224531 100.00 

PRODU 

oTAL INVESTIMENTO EM MIDIA E NAO NDA 

toTAL DO INVESTIMENTO 
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Anexo 18-Resumo do Investimento 

MEto DESCRIÇAO DA PIÇA QTDVALOR TOTAL VERBA 
MIWA COMUNIDADE 

po Dredo de Cens direclo de fotografia diregão de arte, produgão de locagão; produção de casting: captaçio de imagens em aK, captaçlo com drone euetose luz e mvimento produçlo, Iegend montageme finalitaçdo, entrega dos arqulvos digtals e envio pars as emissoras; taxs de Condecine. 

nalO para intermet. vetculagdo em IV aberta e internet; 6 meses; praça Parand. 
TaNa de envio de material paira emissor 

RS 28500.0026.52 V/tnterme 

adio internet 2.376,00 0,21% Spot OCom trha pesquisada, locução, montagem e mixagem. Veiculação no Paraná, 6 meses. 
oster para mobilario urbeno; papel 150N, AN3 cores; formato de impressão 1,20x1,8om. Com 10% de reserva técnica, 3 modelos Produção de lona; 3 modelos4 cores; formato 6x im, inclus0 cUsto de entrega. 
Reedição dos 3 Vis para video 10 sem aodio 
Lona 100Ox1000 fios Startiex Ttaniun 28O8, Tormatos diverv0s, Inciuso custo de entera. 
Produglo de cartaz simples para outdoor, 4 cores, 9x 3m, 3 modelos, incluso custo de entrega. 
Adesivo formatos 20SXB1cm para Londrina e 2,25 X0,85m para Maring,4 cores,3modelo 
Lona backlight brilho 4408. formato 1223x1830mm, 3model0s. Com reserva técnica, inclus0 custo de entrega. 

1,21% 
Paneioital/banca 

o 

Midia out-of-home 
RS 31 20 

RS 9.730.00 
30 R$ 4.200,00 

ViDeOs- V Bus APOVEamento vis de w. custo incfuso na produção dos VT 
Lona para painel formato 22,5w3,5 m, 4 cores. 
omatos 6cofN 3Acm ( pagina) sendo 1 tema e 6colxl7cm, bcolx]Bcm, 6colk26cm, Scolm17, Scoln19cm, Scolx20cm (1/2 pagina), 3 temas. Sem custo de produglo. 19 RS 
Onato mpdaproveitamento material de TV. CUsto incluso na produção dos VTs 
Fomatos:S00N250px9N2S0pN; 1240x40Opx; 336x28Opx; 1180x170px; 120ON6 J0px; Z2Ax110px; 3temas. Sem custo de produção 

R$ 

mal 1 RS 6.800,00 
0,00% 

Portais locas 
RS 

edes Socaisikacebook/instagra 
Fedes Sociais Twitter 
edes Socas Tiktok 

0 PSES para cada tema. 
O Crrossel e video (aproveitamento material TV). Sem custo de produção. 

LEntO maternaiv. Sem custo produçlo. 
Oenento O05 VIS. Sem custo produção. 

3 

RS 
RS 30 

0,00% 
Sanner companheiro 

web han 

a0 aproveita 
Web banner 0,00% ers display formatos 728x90, 300x250, 120x600, 160x600, 468x60, 970x250, 300x50, 320x50, 300x450, 320x480 px, 3 temas. Sem custo de produçio. Video 0,00pS ternet- Mdia programatica 

0,00 Aproveitamento spots 30". 
Banner companheiro. Sem custo de produç 

O,002% PTOdução de fotos para camnanha (todin 
o PuOcos) 45.000.0 4,00% 

o DublSeexaolasexaOuais Cata? Formato A3, 4 cores, couche fosco 15og. Produção e d OMIDAECOMUNIDADE 
BECLURsos PRÓPRIOS-COMUNIDADE 

osOOSCOMUNIDADE 
20.000 RS 15.000,00 3.11 

acebook Instagram Goveno osse, quadrado, instant 
Aprovertamento dos posts impusionados. Sem custo de produgaoe videos Serdo aplOvetamento oos articies e video, e Stony e rsS ,00% 

GSEco, CaoSei e vdeo Aproveitamento dOs posts impusionados. Sem cUsto de produçao e videos serao aproveitamento COS VE 
A proveitamentos dOS VS. Sem custo de produçado. 
Aproveitamento dos spots. Sem custo de produção. 
Aproveltamento dOS VIS 
Sem custo de produção, 3 temas. 
Aproveitamento dos VTs 

O,00p 
O,00 

O.002S 

OTAL COMUNIDADE 

2SAb,00 MiDIA-INVESTIDORES 
Video 130. Direção de cena; direção de fotografia; direção de arte; produção de locação; produção de casting Captação de imagens em 4K, captação com drone, 

qupamentos de uze movimento; produçao, montagem e tinalização. Redução para vt s0 tinalização para internet. veiculação em internet e V Educativa. |Formatos 300x250px; 970x90px; widescreen, 2 temas. Sem custo de produção 
Aproveitamento VT 30 
AprOveitamento VT 30". 
Estatico e carrossel, 2 modelos. Sem custo de produção. 
Formatos 7228x90, 300x250, 120x600, 160x600, 468x60, 970x250, 300x50, 32OS0, 300x450, 320x450 px. Sem custo de produção. BOaproveitamento cO Vl 

deo 

R$ 238.000,00 21,13% 
ortais naconais DDanner 

EO benner 

0,00 temet-Midia Programätica 
0,O0P Ppo oeOCOm na com posta, 1OcUgao, montageme mixgem. veiculaçao nacional, internet, 6 meses. 

Banner companheiro. Sem custo de produç�o. 
Formato 1página. Sem custo de produção. 
EOTmato 282m. Impressão de lona em 1440 dpi; Acabamento bainha e ilhoes 
eOD, Tormato mp4, sem audio. 

Audio 

3-500,00 0,315 
evista anunao 

Testeira saguao (Afonso Pena 
Rede Fids (Brasilia 
C Video 10", formato mp4, sem áudio. Redução do viaeo de 15" do Beropoto de br ideo wall raio x (Santos Dumont) 

idia aeropotuánia L150,00 01C 
20.000, 00 LS 
s.000, 00 71N 

RECURSOS PROPRIOS-INVESTIOORES 
wemo 

eitamento VT 30 
130' e versão 30". 

Web banner Sem custo de produçao. O.00P 
Q,00% 

ortal do overio 

Ioeos Aprovelitamento videos 130 e 30 
Aproveitamento material de 30 
Material digital, em formato pdf. Sem custo de produção. 

VEduCatNa ideo 0,O0 
E-bookk 0,00% 

TOTAL INVESTIDORES3 0,002 

MIDIA- SERVIDORES 206S00 24,05 

Video 30. Direção de cena; direção de fotografia; direção de arte; produç�o de locaço; produçlo de casting: captação de imagens em 4K, equipamentas de luz e 

movimento; produção, montagem e finalização. Veiculação em internet. 
Sem custo de produção. 
Mailchimp-disparo para ate z00.000 contatos mes. 
Aproveitamento video 30". 

deo 

RS S000,00 
mail mkt 

Video 36.300.00 outupe doverno 3.232 
VDORES 0,00% 

TOTAL PRODUÇAO 

R$ 1125.96,00 100.0% 
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TRADE comunicação 
marketing 

Curitiba, 30 de março de 2022. 

Trade Comunicação e Marketing Eirelk 
Adalberto e Diniz 
Diretor CEO 
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