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Raciocinio basico %
Nos Ultimos anos, o Parana tem sido palco de um notavel aumento de interesse no

turismo, revelando-se uma joia rara em ascensdo no Brasil. O Estado empreendeu
esforgos continuos nesse setor, baseados na convicgdo de se tratar de um motor crucial
para o desenvolvimento social. Com uma viséo de longo prazo, resultados concretos j&
foram conquistados: até outubro de 2023, conforme dados da Pesquisa Mensal de
Servigos do IBGE, o indice de atividades turisticas registrou um aumento de 12,9% no
Estado. Trata-se da segunda maior evolugao do Brasil nos ultimos 12 meses, sendo a 312
alta consecutiva.

Esse crescimento audacioso e consistente € um indicador claro da forga do turismo em
contribuir para o desenvolvimento local. O indice, ainda, fortalece a candidatura dos
municipios do Parana em busca de uma categorizagdo mais elevada pelo Ministério do
Turismo. Dados da pasta revelam que regides turisticas bem estruturadas e promovidas
experimentam n&o apenas um influxo maior de visitantes, mas também uma valorizagdo
no cenario turistico nacional e internacional.

Outro exemplo claro desse cenario é o fato de que o Parana, com seu importante
investimento na regido turistica do Litoral, entrou na rota dos cruzeiros da MSC Crociere,
lider desse mercado na Europa e na América do Sul. A partir do Porto de Paranagua, isso
trara um grande fluxo de novos visitantes ao litoral — o que reforga o valor e resultado
dos investimentos e o potencial natural exuberante da regido, da riqueza cultural e da
forca de seu povo.

A regido do litoral do Estado, identificada na estratégia de segmentagédo de regides
turisticas como "Regiéo Turistica (RT) - 01 Litoral do Parana" (composta pelos municipios
de Morretes, Antonina, Guaraquegaba, Paranagua, Pontal do Parana, Matinhos e
Guaratuba), possui uma enorme potencialidade turistica. Entre suas diversas
caracteristicas distintas, ha a maior area continua de mata atlantica preservada do Brasil,
combinada com atragbes de serra, como a Serra da Graciosa e turismo de aventura,
como corredeiras, trilhas e canoagem. Em muitas dessas cidades, as riquezas culturais
histéricas sao preservadas como em Antonina, Morretes, Paranagua e Guaraquegaba. O
passeio de trem que corta os locais, considerado um dos mais Unicos e belos do mundo
pelo jornal inglés The Guardian, atravessa a mata atlantica pela Serra do Mar. O litoral é
recortado por baias, praias e ilhas, incluindo a iconica Ilha do Mel. Um festival de cores
contrastantes se apresenta aos visitantes — indo do verde da mata ao azul do mar de
locais como Matinhos, Pontal do Sul e Guaratuba, passando pelo colorido das casas e
pela animagdo da vida dos povos tradicionais e caigaras ao som do fandango e de
eventos como o Verao Maior.

Toda essa mistura de elementos, em uma &rea geogréfica otimizada, constitui uma oferta
turistica que vai além do convencional, conferindo & regido uma singularidade apreciada
por seus visitantes. Esse crescimento esta alinhado a importantes documentos e metas,
como os Objetivos do Plano de Desenvolvimento Sustentavel (PDS) do Litoral, realizado
entre 2017 e 2019, com uma visdo até 2035, aos direcionadores da Lei 15.973 de 2008,
que estabelece as bases das politicas de turismo do Estado do Parana, o planejamento
estratégico e, também, as diretrizes do “Parana Turistico 2026 - Pacto para um turismo
inteligente”, documento que congrega visdes do poder publico, iniciativa privada e
sociedade civil para a viséo de futuro da regiao.

Es;a visép 'posiciona o turismo com a ambigdo de ser protagonista no cenario
socioeconomico, como um destino de qualidade, inteligente e inovador. O Parana,
reconhecendo o papel fundamental do setor, estabeleceu metas ambiciosas por meio da
Secretaria de Estado do Turismo (SETU), que se conectam a visdo de projetos de
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desenvolvimento regional e a integragéo entre poder publico, lideres empresariais e

sociedade.

Algumas metas ja se concretizaram por meio de esforgos grandiosos vistos pela

populagdo. Obras como o alargamento e revitalizagao das praias de Matinhos e Caiob4

sdo exemplos disso. O projeto Verdo Maior, em 2024, recebeu consideraveis aportes para

atragdes nacionais e teve transmissédo nacional pela rede Bandeirantes. Também houve

um foco em sustentabilidade no turismo junto aos povos caigaras. Além disso, as obras

da ponte que conectara Guaratuba e Matinhos, aguardadas por mais de 30 anos e com

um custo proximo a R$ 400 milhdes, ja iniciaram. Outro destaque é o investimento de R$

100 milhdes na temporada de verao 23/24 para seguranga, limpeza e exploragao turistica,

junto com os canais de contetido como o Viaje Parana. Esses sdo alguns dos projetos

que demonstram a materializagdo do desenvolvimento econdmico e social definidos nas

politicas da Lei 15.973 de 2008, do PDS e todo trabalho estratégico do governo do

Parana e SETU.

Essas melhorias impulsionam todo o cenario socioeconémico, gerando renda e emprego.

Um dado que comprova essa melhoria é a valorizagdo imobiliaria em Matinhos, conforme

titulo de matéria da Band News FM de 16 de janeiro de 2024: "Valorizagao de iméveis no

litoral pode chegar a 30%". Como se percebe, os olhos estdo voltados para a RT-01

Litoral do Parana.

Tendo em vista o papel crucial da comunicagdo na promogao do desenvolvir&@a}\

turismo e considerando os movimentos significativos nas esferas sociais e econémic

que o Governo do Parana tem promovido no litoral, com entregas relevantes e

transformadoras, bem como a excelente percepgédo do publico sobre o destino, surge a

oportunidade e a necessidade de desenvolver uma ampla campanha de comunicagéo.

Essa campanha deve traduzir todas as agdes da SETU em mensagens que despertem o

desejo de visitar o litoral do Parana em pessoas de todo o Brasil, com foco especial no

Estado do Parana e nos grandes centros econdmicos do pais, apresentando-o como o

melhor destino turistico nacional. Além de atingir os turistas com poder aquisitivo para

desfrutar das atividades no litoral do Estado, a campanha deve impactar toda a cadeia do

turismo, incluindo especialistas, profissionais do setor, 6rgdos publicos estaduais e

municipais, federacoes do setor e Sistema S, operadoras, agéncias, hospedagens,

transporte, alimentacao, eventos, guias de turismo e veiculos de imprensa.

E importante considerar a estratégia comunicativa ja adotada pelo governo paranaense,

que valoriza a proximidade, a abertura e a transparéncia, caracteristicas presentes em

avaliagbes de campanhas anteriores e atuais, como as veiculadas nas redes sociais e nos

canais oficiais do governo. O uso de jingles e de uma linguagem popular e animada é

comum nesse contexto.

Em resumo, o turismo no Parana ndo é apenas uma industria em crescimento, mas
mbém um instrumento estratégico para o progresso sustentavel. A campanha de

comunicagéo desempenha um papel central nesse processo. Desenvolver estratégias

nesse campo € uma prioridade para consolidar a imagem do Parana como um destino

turistico excepcional.

O Parana é o melhor destino turistico do Brasil, um litoral em desenvolvimento com um

Estado comprometido com a sustentabilidade, é um lugar onde as pessoas podem viver

experiéncias surpreendentes. Essa campanha refletira esses valores, sendo auspiciosa,

destacando a vida no litoral do Parana, evidenciando sua completude e sua constante

transformacao.

A e§tratégia de midia serd& ampla, com um forte foco no digital, especialmente

considerando o orcamento de R$ 5 milhdes para dois meses, mas também com impacto

significativo na midia tradicional. Ainda, a utilizagdo dos canais de comunicagéo do
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governo e das redes sociais, como a pagina Viaje Parana, sera crucial. A campanha
também se baseard em dados publicos do Ministério do Turismo, do SiTU (Sistema de
Inteligéncia Turistica do Parana) e do IBGE, combinando-os com dados de midia das
plataformas para alcangar um publico mais amplo de forma eficaz.
Estratégia de Comunicagao Publicitaria
Diante desse cenario, a estratégia de campanha parte de determinados fatos
direcionadores. O primeiro é que a regido em questdo possui todos os elementos
necessarios para ser reconhecida como o melhor destino turistico do pais. No entanto,
embora haja uma variedade de atragdes e programas oferecidos pelo litoral do Paran4, ha
um certo desconhecimento das pessoas sobre o que o local tem a oferecer. Em
entrevistas realizadas para esta campanha, identificamos até mesmo certa resisténcia por
parte de outros moradores do Estado em aproveitar o destino, optando por localidades
costeiras em outras regioes.
Mesmo assim, escolher o litoral do Parané é uma opgao agradavel, diferenciada e repleta
de novidades: é um lugar que possui todos os motivos do mundo para ser lembrado.
isso precisa ser destacado para as pessoas, surpreendendo-as.
O litoral do Parana é simplesmente bom demais para nao ser lembrado o ano todo.
Apesar de tudo o que tem a oferecer, trata-se de um tesouro a ser descoberto e
aproveitado pelo grande publico. Portanto, a campanha precisa deixar a sensagao
residual nas pessoas de pensar "como eu ndo sabia que tinha tudo isso?". Com essa
mensagem, queremos que o publico considere o Parana como o melhor destino turistico
do Brasil, reconhecendo-o como um local completo e unico, em constante
desenvolvimento.
A partir desse direcionamento, definimos um conceito de campanha que serve como
ntcleo da comunicagdo. Ele conecta-se com os objetivos da campanha, o contexto dos
plblicos e as premissas estratégicas. Transmite uma mensagem clara, atraente e
concisa, ao mesmo tempo em que tem amplitude para ser adaptado em diferentes pegas
e meios de comunicagdo para atingir os diversos publicos-alvo, desde os paranaenses de
diferentes regides até brasileiros de outros Estados.
Além disso, o conceito tem forga para ser desdobrado em diferentes frentes e tipos de
turismo: ecoturismo, de aventura, cultural, nautico, de sol e praia, de serra, gastronomia e
religioso. Também permite capilaridade da estratégia de comunicagdo, em termos de
representatividade em texto e imagens, bem como na midia, para alcangar diferentes
Ublicos de diferentes perfis sociodemograficos, escolaridade, género e localizagao.
inda, para evidenciar o emissor da mensagem, as comunicagdes da campanha serao
assinadas com o logotipo da Secretaria de Estado do Turismo — SETU.
Dessa forma surge nosso poderoso conceito de campanha: "O litoral do Parana é
demais!”.
O conceito nasce da ideia de valorizar o litoral do Parana com uma expressdo muito
comum no vocabulério de todo brasileiro, democratizando a comunicagao para que todas
as pessoas consigam compreender perfeitamente a mensagem principal da campanha: o
quéo incrivel e diversificado é o litoral paranaense. Na era da experiéncia compartilhada,
reagées e unboxings, ter um conceito que expressa uma admiragdo pessoal ao litoral tem
a forga de um review positivo que se transforma em convite. E uma recomendagéo de
qualidade que sempre responde a pergunta: “por que devo ir ao litoral do Parana?”
“Porque é demais!”
A amplitude dessa adjetivagdo do conceito reforga a diversidade de experiéncias, sendo
“Qemais” para quem ama praia, aventura, gastronomia, cultura, religido, sustentabilidade,
diversdo e trapquilidade. Além do sentido semantico, a expresséo pode ser interpretada
de uma maneira descontraida, o que traz consigo a leveza que todos os publicos esperam
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de um litoral, adicionando uma camada de autenticidade e personalidade a toda
comunicagao.
Por sua vez, o tom acessivel tende a diminuir o sentimento de uma mensagem
publicitaria, aproximando-se de conversas reais. Nas redes sociais, o tom descontraido
tem o poder de gerar um sentimento de comunidade e, consequentemente, ser aceito
como uma verdade que merece ser experienciada. No offline, sua clareza deixa evidente
o objetivo da mensagem e, juntamente com a constru¢do da campanha, tem a
capacidade de criar curiosidade genuina no receptor. ——
O tom de voz da campanha coloca o conceito como protagonista, utilizando a locugéo
adverbial "de mais" em vez do advérbio "demais". Enquanto "demais" expressa a
qualidade do litoral do Parana, "de mais" refere-se a algo adicional, novo, além do
esperado, sendo outro grande pilar fundamental na estratégia de campanha. Essa
construgéo narrativa ocorre nos titulos principais, proporcionando variagées conforme
publico ou localidade desejados. Por exemplo, € possivel utilizar a construgéo "Um litoral
de mais experiéncias", que sugere um litoral que n&o apenas oferece experiéncias
comuns, mas uma variedade Gnica e amplificada. O texto de apoio, por sua vez, detalha e
evidencia toda a diversidade presente no local, criando uma narrativa em todas as pegas
que comega com a criagdo do desejo de ir e termina na escolha da atividade a ser
realizada no litoral do Parana.
O visual da campanha enfatiza a diversidade do litoral paranaense, apresentando
diversas imagens que ilustram as diferentes opgdes disponiveis na regido. A campanha
tera um foco principal nos meios digitais, com reforco de alto impacto nas midias
tradicionais. A paleta de cores vibrantes ressalta essa diversidade, por meio de suas
inimeras combinagdes possiveis.
As imagens sdo dispostas em uma malha que ndo sé traz um layout divertido, mas
também organiza de maneira estruturada e dindmica a constru¢éo das pecgas. O simbolo
de "+" & uma referéncia ao conceito central da campanha, representando tanto o
entendimento de "de mais" quanto "demais", além de facilitar a leitura integral das pecas,
servindo como elo entre o texto e as grandes palavras ilustradas. Os letterings, que sé&o
os principais destaques das pegas, representam as diversas experiéncias oferecidas pelo
litoral do Parana. Foram desenhados exclusivamente para esta campanha com o objetivo
de ndo serem apenas texto, mas sim um elemento que faz parte da composi¢éo visual,
carregando diversos significados e situando o espectador sobre o que, para quem e onde
tamos convidando. Em suma, o conceito "O litoral do Parana é demais!" posiciona e
valida todas as caracteristicas Unicas e variadas que a regido possui, tanto em seus
aspectos culturais quanto naturais.
Com duragdo de dois meses, a campanha sera executada no periodo anterior ao verao,
de 1° de setembro a 31 de outubro de 2024, maximizando o potencial de resultado de
midia e fluxo de visitantes. Isso também aproveitara a tendéncia ja existente de viagens
durante o verdo — segundo dados da Opinion Box em 2023, 69% dos brasileiros
pretendiam viajar nessa estagdo. Esse periodo também inclui datas importantes para a
cadeia de turismo, como o Dia Internacional do Turismo (27 de setembro) e o Dia do
Turismo Regional do Parand (6 de outubro). Por se tratar de uma campanha de
awareness (conhecimento), seu objetivo é fazer com que os publicos conhegam o destino
e o considerem ao planejar suas viagens e passeios.
Para garantir a entrega mais eficaz da midia, respeitando a delimitagdo do briefing
(Estado do Parana e grandes centros econdmicos do Brasil), teremos um foco maior em
estados como Santa Catarina, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, além daqueles sem litoral
— como Minas Gerais, Goids, Distrito Federal, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.
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rand, foi estratégico entender a origem dos principais

visitantes do litoral atualmente, conforme pesquisa divulgada pela SETU em margo de
2023. Segundo o levantamento, as principais origens de turistas naquele ano foram
Parana (87,9%); e o restante, divididos entre Sao Paulo, Santa Catarina, Mato Grosso do
Sul, Rio Grande do Sul e Mato Grosso (11%). Apenas 1,32% procederam de outros
estados, enquanto 1,1% vieram de outros paises.
Além de reforcar a intengdo de viagem desses locais para o litoral, também foi ampliado o
conhecimento em novos estados onde ha interesse por destinos litoraneos, posicionan
a regido como a melhor opgao.
Em termos demograficos, o publico-alvo da campanha é composto por pessoas com 0
costume de viajar, com uma distribui¢ao equilibrada entre homens e mulheres,
pertencentes as classes A, B e C. A midia tera forte apelo no ambiente digital, mas
também tera desdobramentos em meios offline, visando conectar de maneira eficaz com
diversos publicos, desde turistas até os diferentes agentes da cadeia de turismo.
Compdem esse grupo especialistas em turismo e profissionais da area, 6rgaos publicos
como secretaria de Estado e municipais, federagoes do setor e Sistema S, Operadoras
Braztoa, agenciamento, hospedagem, transporte, alimentagéo, eventos, guias de turismo
e, também, veiculos de imprensa.
Em 2 de setembro, um dia apds o inicio da campanha, sera enviado um e-mail com foco
na cadeia do turismo e imprensa. Essa mensagem sera enviada utilizando a base de
cadastros da cadeia do turismo pertencente & SETU. Nela, a campanha sera explicada
detalhadamente, deixando todos os envolvidos na cadeia de turismo do Parana e a
imprensa preparados para receber o fluxo de interessados, além de estreitar o
relacionamento do Governo com esses publicos essenciais para a economia. Em anexo a
esse e-mail sera disponibilizado um broadside digital em formato PDF. Esse documento
contera informacdes detalhadas sobre a estratégia de campanha, os canais de atuagao,
os locais de divulgagdo, o publico impactado, o conceito da campanha, as estratégias
adotadas e as pegas. Dessa forma, toda a cadeia podera utilizar esse material em seus
proprios canais de comunicag@o, e a imprensa tera acesso a informagdes mais
detalhadas sobre esse grande movimento.
O principal destino das pecas da campanha seréa a pagina ja existente destinada ao litoral
no site Viaje Parana. Ela oferece um aprofundamento dos destinos da RT-01, explorando
com mais detalhes os atrativos divididos em suas categorias ja definidas no portal:
%Ccoturismo, turismo de aventura, turismo cultural, turismo nautico, turismo de sol e praia e

Para definir as pragas além do Pa

turismo religioso. Além disso, o portal oferece suporte ao turista em portugués, inglés e
espanhol. Na pégina inicial, havera um banner da campanha durante o periodo de
veiculaggo, direcionando os usuérios para a pagina especifica do litoral. A utilizagao
desse canal também conectara a campanha e os publicos aos outros esforgos da SETU,
situando a RT-01 em um contexto mais amplo de exploragdo das diversas regioes
turisticas do Estado em um site completo.

As pecas digitais, como banners display e as publicagdes para redes sociais, contarao
com uma call to action (CTA), incentivando os usuérios a clicarem. As pegas offline
incluirdo o link de destino e, quando apropriado, um QR code para acesso facilitado e
para a me.nsurggéo de resultados. Um video de 30 segundos explorara com recursos
audiovisuais e imagens espetaculares toda a profundidade e o poder do conceito de
cam_panha e das qualidades unicas do destino.

Devido ao conceitp leve, o jingle da campanha seguira o ritmo do sertanejo, inspirado
pelas musicas mais ouvidas no Parana e nos locais de divulgagéo da campanha, possui
alto poder de engajamento. Sempre com um tom alegre, cativante e dangante, como 0S
sucessos de artistas como Ana Castela, Zé Neto e Cristiano e Marilia Mendonga, essé
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jingle sera divulgado em spots de radio das emissoras de maior audiéncia de Curitiba e do
Estado do Parana.

A midia desempenhara um papel crucial na conex@o com os publicos no ambiente digital,
por meio de estratégias voltadas para o alcance e a consideragao, incluindo o uso de
técnicas como retargeting para impactar novamente os usuarios expostos a campanha.
Isso fortalecera o conhecimento sobre o destino e aproximara os usuarios do desejo de—
viajar para o litoral do Parana. Banners digitais serdo exibidos em sites com afinidade ao
segmento do turismo, através de impulsionamento de midia. Com foco principal nos
potenciais turistas, a presenga nas redes sociais, como Facebook, Instagram e TikTok,
sera significativa. Publicagdes em diversos formatos, como stories, posts no feed, reels e
carrossel, destacardo as belezas naturais e culturais, demonstrando o carater unico do
litoral paranaense e direcionando os usudrios para a pagina sobre o litoral no site Viaje
Parand, buscando criar uma conexdo emocional e despertar o interesse por experiéncias
unicas.

Os conteudos também serdo compartilhados nos canais proprios, como o site Viaje
Parana e suas redes sociais, YouTube, Instagram e Facebook, além do site da SETU e
suas redes sociais (Instagram, Facebook e YouTube) e, também, o site da Agéncia
Estadual de Noticias. Além disso, serdo veiculados em radios privadas, sendo a Radio
Parana Educativa FM responsavel por veicular o spot de 30 segundos, enquanto a TV
Parana Turismo, em seu canal de TV aberta e no YouTube, exibird os conteidos de video
da campanha. No contexto da cadeia de turismo, o LinkedIn seréd uma plataforma-chave
para expor a campanha a esse combinado de segmentos profissionais fundamentais para
o turismo no Estado. Além da SETU, os conteidos de campanha estarédo a disposigao
para utilizagao pelas demais Secretarias de Governo.

A presenca em midia aeroportudria, com uso de painéis digitais de alto impacto, veiculara
animagdes de 10" e 15" com anuncios visuais impactantes, garantindo ampla visibilidade
nos principais hubs dos Estados foco da campanha, aproximando-se do contexto pratico
das viagens e viajantes. Também serdo utilizadas midias exteriores em vias de grande
fluxo da capital Curitiba, proporcionando grande impacto visual e lembranga de
campanha.

Essa abordagem multicanal proporcionard uma conexdo légica com os diferentes
publicos, fornecendo contetido especifico e relevante para cada segmento. A estratégia
personalizada vai atrair turistas, envolver a cadeia de turismo e consolidar a imagem do
litoral do Parana como o melhor destino turistico do pais, baseando-se no conceito “O
Litoral do Parand é Demais!”. Todos os resultados da campanha de midia serao
acompanhados e mensurados para avaliagdo de refinamento e melhoria constante, com
foco na performance da entrega de midia. Também sera realizada uma avaliagdo da
receptividade do publico em relagdo a campanha, por meio de social listening, pesquisa
brand lift e recepgao da imprensa.

Ideia Criativa

Pegas corporificadas:

PEGA 1 - Filme 30 segundos - Veiculagéo no YouTube, redes sociais, redes de videos e
TV Parana Turismo. Fungdes Taticas: A narrativa chama o espectador para criar suas
proprias experiéncias saindo do digital para o real, onde passamos pelos mais belos
pontos do litoral destacando sua pluralidade. Publico: potenciais turistas.

PECA 2 - Spot 30 segundos - Veiculagdo nas emissoras de maior audiéncia do Parana e
Curitiba. Especificagdo: Musica de 30” no ritmo do sertanejo universitario com
composicdo persuasiva e de facil assimilagdo. Fungdes Taticas: Reforgar a mensagem
central da campanha e criar identidade sonora para associar ao destino turistico e ao
conceito de campanha. Publico: potenciais turistas. ~
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PEGA 3 - MUB Abrigo de Onibus/Relogio de rua/MUPI - Veiculagdo de 200 faces em

Curitiba (area total 1,20m x 1,80m). Fungbes Taticas: Gerar visibilidade da mensagem de

campanha através das belas imagens do litoral e texto convidativo. Pablico: potenciais

turistas.

PECA 4 - DOOH Video Wall 1 Aeroporto de Guarulhos-SP - Painel digital para veiculags

de uma vinheta de 15" (3,072 x 1,735) Fungdes Taticas: Para essa midia temos um tir&r&l

convidativo apoiado por imagens do litoral paranaense, visando o facil entendimento para

quem passa rapidamente pelos locais de veiculagéo da pega. Publico: potenciais turistas.

PECA 5 - DOOH Mega Led 1 Aeroporto Viracopos-SP - Painel digital para veiculagdo de

uma vinheta de 10" (12,00 x 2,00m) Fungdes Taticas: Impactar todos os publicos com a

pluralidade do litoral paranaense através da construgéo narrativa do conceito apoiado por

imagens. Publico: potenciais turistas.

PECA 6 - DOOH Testeira Digital 1 Aeroporto Confins-MG - Veiculagéo vinheta de 10”

(16,00 x 1,50m) Fungdes Taticas: Exemplificar a pluralidade do litoral paranaense

mostrando atragées que combinam com todos os perfis diferentes que constituem uma

familia. Pablico: potenciais turistas.

PEGCA 7 - Instagram Carrossel 1 - Veiculagdo no Instagram para gerar alcance e

consideragdo para o publico interessado em turismo dos grandes centros. (1080x1080 -

1:1) Fungdes Taticas: Explorar a construgdo do nosso conceito e exemplificando pilares

que constroem na pratica a diversidade de atragdes do litoral paranaense. Publico:

potenciais turistas.

PECA 8 - Instagram Carrossel 2 - Veiculagéo para gerar alcance e consideragéo para o

publico interessado em turismo dos grandes centros. (1080x1080 - 1:1) Fungbes Taticas:

Exploragdo de uma construgdo narrativa que reforga a diversidade de atragGes do litoral

paranaense para os mais diversos publicos. Publico: potenciais turistas.

PECA 9 - Instagram Stories - Veiculagdo de uma tela no Instagram para gerar alcance e

consideracdo para o publico interessado em turismo dos grandes centros. (1080x1920 -

9:16) Fungdes Taticas: Criar vontade através imagens cativantes sobre o litoral do

Parana, explorando o conceito de campanha. Publico: potenciais turistas.

PECA 10 - Facebook Card Feed - Veiculagdo para gerar alcance e consideragao para

publico interessado em turismo dos grandes centros. (1080x1080 - 1:1) Fungdes Taticas:

Transmitir informacdes mais detalhadas sobre os atrativos do litoral do Parana, com foco

na exploragéo do conceito. Pablico: potenciais turistas.

PECA 11 - LinkedIn Post - Veiculagéo para gerar alcance e consideragéo para publico

interessado em turismo dos grandes centros. (1080x1080 - 1:1) Fungdes Taticas: Explorar
iversos aspectos do destino, proporcionando uma visdo abrangente e envolvente.

Publico: potenciais turistas e cadeia de turismo.

PECA 12 - Banner digital 1 (728x90); PEGA 13 - Banner digital 2 (600x300); PECA 14 -

Banner digital 3 (300x250) - Veiculagbes em sites com contetidos de afinidade ao

segmento do turismo e canais préprios da SETU. Fungdes Taticas: Reforgar a presenca

online, direcionando os usuérios para mais informagées sobre o destino na pagina Viaje

Parana. Puablico: potenciais turistas.

PECA 15 - E-mail marketing trade - Pega a ser encaminhada para a base cadastrada de

parceiros da SETU para apresentagdo da campanha. Fungdo Tatica: Estreitar

relacionamento com outras frentes publicas e privadas na construgdo de um litoral

paranaense cada vez melhor. Publico: cadeia do turismo e imprensa.

Demais pegas:

PECA 16 - DOOH Video Wall; PEGA 17 - DOOH LED 1; PEGA 18 - DOOH Mega Led

360° PECA 19 - DOOH Mega Led; PEGA 20 - DOOH Mega Sequencial; PEGA 21 -

DOOH OnPoles; PEGA 22 - DOOH Digital Fresco; PEGA 23 - DOOH iVisions; PEGA 24 - 4

D

) 7
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DOOH Testeira Digital 2; PEGA 25 - DOOH Banner Led; PECA 26 - DOOH Sequencial
Digital; PEGA 27 - DOOH Colunas de Led; PEGA 28 - DOOH Telas Digitais; PECA 29 -
DOOH Painel de Led - painéis digitais para veiculagdo de vinhetas entre 10" e 15".
Funcbes Taticas: Utilizagdo de titulos convidativos apoiados por imagens do litoral
paranaense, visando o facil entendimento para quem passa pelos aeroportos de ;;;L
Paulo, Minas Gerais, Brasilia, Santa Catarina, Mato Grosso, Parana, Mato Grosso di

e Rio Grande do Sul. Publico: potenciais turistas e cadeia de turismo.

PEGA 30 - Instagram Card Feed - Fungbes Taticas: Composigao narrativa que
exemplifica o conceito mostrando as atragoes do litoral paranaense durante o ano inteiro.
Publico: potenciais turistas e cadeia de turismo.

PEGA 31 - Facebook Carrossel; PEGA 32 - Facebook Stories - Veiculagdo no Facebook
para gerar alcance e consideragdo para o publico interessado em turismo dos grandes
centros. Fungdes Taticas: Explorar a construgéo do conceito, exemplificando pilares que
constroem na pratica a diversidade de atragbes do litoral paranaense. Publico: potenciais
turistas e cadeia de turismo.

PECA 33 - Tik Tok video 30 segundos - Especificagdo: Video criativo utilizando a
biblioteca de musicas da plataforma e desafios. Fungbes Taticas: Video desconstruido
com desafio comum na plataforma como ferramenta na construgdo da mensagem de
campanha. Publico: potenciais turistas e cadeia de turismo.

PEGA 34 - Banner Digital 4 (300x600); PEGA 35 - Banner Mobile Reachmedia Interstitial -
Adaptagdo de campanha para formato digital e mobile. Fungdes Taticas: Adaptacao da
campanha no formato de intervengao digital para publicos de interesse. Publico:
potenciais turistas e cadeia de turismo.

PECA 36 - Broadside trade - Fungoes taticas: apresentagdo da campanha com a
disponibilizagéo dos diversos materiais da campanha para ampliagdo da comunicag@o em
seus canais proprios Especificagdo: PDF. Publico: todos os participantes da cadeia de
turismo que fagam parte do mailing de SETU, e imprensa.

Estratégia de Midia e Nao Midia
A estratégia de midia e ndo midia para a Secretaria de Estado do Turismo do Parana tem

como objetivo principal estimular os brasileiros a explorarem os encantos dos destinos
litoraneos paranaenses e a cultura local, despertando neles o desejo de viajar para essa
regido. A campanha, que destaca a diversidade do turismo do litoral do Parand, esta
%ada a capilaridade da estratégia de midia, que atraira e cativard um maior fluxo de
visitantes para a regido litoranea — impulsionando o desenvolvimento econdmico local e
consolidando a imagem turistica do Estado como um destino imperdivel.
Cuidadosamente alinhada & comunicagdo publicitaria e a ideia criativa, a estratégia de
midia e ndo midia desempenha um papel crucial na conexdo com O publico-alvo,
composto por adultos com poder decisivo e aquisitivo para realizar atividades turisticas,
residentes do Estado do Parana e grandes centros econdmicos do Brasil. Com um
orcamento de R$ 5 milhdes — destinado para midia, produgéo das pegas € ativagoes
Qescritas —, a campanha sera construida de forma coesa, com amplo impacto, e
implementara uma estratégia de segmentagdo e engajamento ao longo dos dois meses
de veiculagao.
Para garantir o desenvolvimento adequado da melhor estratégia, € preciso 0
entendimento técnico aprofundado dos meios de comunicagdo e do perfil dos
publicos-alvo. A simulagdo da programagao proposta, aliada & criatividade e a eficiéncia
na alocagdo do investimento, assegurara o alinhamento estratégico e a aplicagao eficiente
dos recursos de comunicagéo préprios da SETU Parana.
Para a construgdo do entendimento e analise técnica foram utilizadas as principais
ferramentas de pesquisa de midia, bem como informagdes disponibilizadas pelo governo @
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do Parana. O TGI (Target Group Index), ferramenta de inteligéncia de midia do Grupo
Kantar |IBOPE, lider global no segmento, forneceu analises demogréaficas e
comportamentais abrangentes do publico da campanha, bem como insights sobre os
habitos de consumo e a relagdo entre o publico e os diferentes meios. O EasyMedia, uma
ferramenta também do Grupo Kantar IBOPE, apresenta os dados de audiéncia d: -
emissoras de radio no Estado do Parana. O Similarweb, ferramenta lider de mercado paa-r:—::—
andlise de sites, fornece informagdes sobre o trafego digital, dados e insights essenciais
sobre o ambiente online. O site do Sistema de Inteligéncia Turistica do Parana (SiTU)
trouxe informagdes sobre o turismo no estado, assim como informagdes da Secretaria de
Estado do Turismo, que nos traz um panorama do turismo receptivo do Parana, como o
Boletim de Dados Turisticos focado no litoral paranaense. A Secretaria de Estado do
Turismo do Parana lidera esse monitoramento e jé utiliza o SiTU. Essa plataforma realiza
o cruzamento de dados de diversas bases, principalmente publicas, oferecendo
eficientemente dados turisticos que auxiliam na tomada de decisdo estratégica, no
desenvolvimento de projetos, na formulagéo de politicas publicas e na promogéo de
pesquisas relacionadas ao turismo. Desta forma, o SiTU impulsiona o turismo como uma
atividade estratégica para o desenvolvimento econdmico e social do Estado do Parana.
A partir da analise dos dados extraidos de cada uma das plataformas, alinhado a
pesquisas complementares sobre o segmento de Turismo, torna-se possivel demonstrar,
de maneira técnica, uma construgdo fundamentada para as decisdes estratégicas de
midia e ndo midia.
Também, como pilar estratégico, sdo consideradas premissas basilares na atuagédo do
estado frente a sua visdo a respeito do turismo. Dessa forma, a estratégia também
considera o documento “Parana Turistico 2026 - Pacto para um turismo inteligente", como
um importante direcionador das defini¢oes para a campanha. O documento, alias, destaca
o papel do marketing para o turismo no estado: “desenvolver agdes de marketing
inovadoras, integradas e interativas, contando com o apoio das tecnologias da informagao
e comunicacdo na conformagdo de produtos e servigos, assim como na promogao e
comercializagdo dos mesmos, considerando estrategicamente os produtos mais
competitivos para os segmentos mais atrativos, gerando vendas e consumo de forma
ética; inovando tanto no planejamento e gestdo de aspectos como organizagéo e
processos dos produtos e servigos, quanto no marketing dos mesmos”.
Quanto a estratégia de mensuragdo e acompanhamento de resultados, o documento
afirma que é preciso contar com um sistema de inteligéncia que permita compreender de
rma aprofundada a demanda em todas as fases do consumo. Da mesma forma,
deve-se mensurar os impactos da atividade turistica no destino, contando com as
tecnologias da informagdo e comunicagdo para este monitoramento — gerando
conhecimento através de um sistema de informagdes permanentemente compartilhado,
facilitando a gestdo publica e privada na tomada de decisdes de forma estratégica, no
intuito de gerir os recursos de forma eficiente. Essas definigdes feitas pelo estado
demonstram uma maturidade e pleno entendimento da necessidade de amplitude da
estratégia de midia e nao midia, trazendo para a campanha uma camada inteligente de
distribuicido da mensagem e, também, uma visdo de monitoramento constante da
performance que possibilite uma leitura da efetividade da mensagem. Assim, permite
cqnstruur uma base de conhecimento relevante para a execugéo de agdes futuras.
Publicos-Alvo
A estratégia de distribuicao dos esforgos de midia destina-se a um publico de potenciais
turistas, composto por adultos com poder aquisitivo para viajar, residente no Estado do
Parana ou em grandes centros econémicos do Brasil e que possuam condigbes para
efetuar atividades turisticas no litoral do Parana. Para otimizar a utilizagdo de cada ponto @
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de contato da campanha, foi realizado um estudo aprofundado do perfil sociodemografico

e comportamento desse publico-alvo.
A primeira andlise concentrou-se no perfil demografico, considerando fatores como sexo,

classe social e faixa etaria. Essa abordagem orientara a linguagem da campanha e sera
essencial para a segmentagéo do publico nas plataformas de pesquisa, consideran%\
a campanha foca em potenciais visitantes.

Perfil demografico

Pessoas que viajaram

has fadas 494% 6,0%
Pessoas que viajaram para

o Parané nas férias 434% 11,7% | 33%

Fonte: TGI BR 2023 R1 — Pessoas

O publico-alvo da campanha sera o segmento AS ABC 25-54, que abrange ambos os
sexos das classes A, B e C, com idades entre 25 e 54 anos, considerado como o principal
grupo demografico de pessoas que declaram viajar nas férias. Além disso, sera
estrategicamente contemplado o publico trade do turismo, composto especialistas em
turismo e profissionais da area, 6rgdos publicos como secretaria de Estado e municipais,
federacdes do setor e Sistema S, Operadoras Braztoa, agenciamento, hospedagem,
transporte, alimentagdo, eventos, guias de turismo e, também, veiculos de imprensa
ligados direta ou indiretamente a atividade turistica. Todas as atividades comerciais
ligadas direta ou indiretamente a atividade turistica também serao contempladas, sendo
este publico estrategicamente contemplado por meio de segmentagdes assertivas,
reconhecendo-os como influenciadores na tomada de deciséo dos viajantes.

Mercados

A partir da definigdo do target demogréfico, foram selecionados mercados a serem
priorizados na estratégia, buscando otimizar os recursos disponibilizados e reforgar as
mensagens com assertividade. Um cruzamento de diferentes estudos permitiu selecionar
as prioridades — sendo que um deles analisou a origem dos turistas que declararam ter
viajado para o Parana, conforme grafico abaixo.

Mercados Emissores

817
257%

212
56%

2%\ L 2 0 10 1 7
LSLA
- = 1.0% 09% | 0s% l04% 03w  0a%

01 ,f ',') > 3 < @» > >
g ‘)p‘ (f“/ p d"’F qg/_’rﬁ ﬂv n?‘#, Qd‘/‘ Q"“ (Pf «a("\o’
4 o+
P osscns que visjwam pars o Piwand = Afinkdade
Fonte: TGI BR 2023 R1 - Pessoas
Os dados do TGl ressaltam a importancia significativa do turismo interno no Parana, com

Curitiba assumindo o papel de principal emissor de turistas para o préprio estado. S&o
Paulo figura como o segundo mercado mais relevante, representando 13% de ’
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participagao, conforme o TGl. Embora Florianépolis apresente uma proporgao menor de
turistas para o Parana, a proximidade geogréfica resulta em uma alta afinidade com o
destino. A andlise acima encontra respaldo também no Boletim de Dados Turisticos —
Turismo Receptivo no Litoral do Parana, divulgado pela SETU em margo de 2023.

Segundo o levantamento, 87,9% dos turistas no litoral paranaense tém origem no propei
estado e 35,8% dos visitantes do litoral paranaense que nao residem no estado vieram BE\_Z_

Séo Paulo.
Outro estudo avaliou os aeroportos com O maior volume de decolagens de voos

domeésticos no pais, identificando os mercados com maior potencial para o turismo.

Principais Aeroportos do Brasil
Participagdo no nimero de decolagens por aeroporto - 2022

mercado doméstico
11,9%

S#o Paulo - Guarulhos
Sao Paulo - Congonhas
Campinas
Brasfla 6,8%
Rio De Janeiro - Santos Dummont 6,5%
Belo Horizonte - Confins 6,0%
Recife 4,8%
Porto Alegre 3.6%
Salvador 3,6%
Sao José Dos Pinhais 3,.2%
Fortaleza 2,7%
Belém 1,9%
Goi&nia 1.8%
Manaus 1,8%
Rio De Janeiro - Galedo 1,8%
Cuiaba 1,7%
Florianopolis 1,7%
Vitéria 1,7%

Rio Largo 1,2%
Natal 1.1%
Navegantes 1.1%
1,0%

Porto Seguro
Outros

9,9%
7.8%

16.5%

Fonte: Anudrio de Transporte Aéreo 2022 - ANAC

Os principais aeroportos concentram-se em Sao0 Paulo (Guarulhos, Congonhas e
Viracopos), responsaveis por 29,6% dos voos do pais. Em seguida, os aeroportos de
Brasilia (6,8%), Rio de Janeiro (6,5%) e Belo Horizonte (6%). Além dos estudos
mencionados, estabeleceu-se como critério de selegdo mercados com alto poder
econdmico e auséncia de litoral préximo, sendo um fator crucial na decisao do destino de
viagem. Este dado é corroborado pelo Boletim de Dados do Turismo da SETU, que
identifica os mercados do Centro-Oeste como relevantes emissores de turistas para o
litoral paranaense.

Portanto, com base nessas informagdes, foram definidos os mercados para a atuagao da
campanha, divididos em trés pilares.

O primeiro pilar engloba os grandes centros econdémicos do Brasil, considerando trés
critérios: mercados com maior quantidade de decolagens que ndo possuem praia em
suas capitais: Sdo Paulo, Brasilia e Belo Horizonte; os estados com maior afinidade com
o destino do Parana: Santa Catarina e Rio Grande do Sul; e os estados do Centro-Oeste
do Brasil, com potencial econdmico, por estarem afastados do litoral: Distrito Federal,
Goias, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.

O segundo pilar abrange o préprio Estado do Parana, como principal emissor para a
regido litoranea paranaense. O perfil de comportamento do brasileiro pés pandemia
mudou, de acordo com pesquisa realizada pelo Google em 2023, nos primeiros meses de
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2023, as buscas por rotas de até 250 km cresceram 156% em comparagdo ao mesmo
periodo de 2022. Na contraméo, os trajetos com mais de 3.500 km cairam 77%. Também
as viagens terrestres aumentaram, em comparagao com 2019, houve um aumento de
26% nas buscas por viagens de 6nibus e 44% nos aluguéis de carro. Desta forma a
atuagdo consistente no Estado, partindo deste habito de comportamento do publico é de
grande relevancia para a efetivagéo do objetivo de campanha.

Ja para o terceiro pilar foi definida uma segmentagdo precisa de interesses e
comportamentos, ampliando a comunicagéo a nivel nacional.

Para efetividade da programagdo, baseando-se no potencial de alcance e assenivim
de segmentagéo, foi feita a seguinte distribuicdo dos esforgos, que sera detalhada
tatica de midia.

Distribuigdo dos Esforgos por Mercado

[Percentual de Esforgo
Grandes Centros (SP, MG, 61.4%
SC, RS, DF, MT, MS e GO) ’
Nacional 20,3%
Parana 18,3%

Habitos de consumo dos meios
Foi realizada uma analise minuciosa dos indices de penetragdo e afinidade de cada meio
de comunicagdo para determinar os pontos de contato mais adequados ao nosso
publico-alvo. Essa abordagem visa garantir uma atuagéo estratégica mais assertiva na
campanha.
Em relagéo a isso, entende-se por “penetragdo” a quantidade, expressa em percentagem,
de pessoas atingidas por um determinado meio. E “afinidade”, o coeficiente que compara
o percentual de participagdo de um publico especifico no total de consumidores de um
meio com o percentual de participagdo desse mesmo segmento na populagéo em geral. O
sultado dessa divisdo indica o grau de afinidade que o meio possui com o publico
%@%ﬁidemdo. Quando o resultado é superior a 100, indica uma participagdo maior do
publico do que seria esperado para toda a populagao.
Essas métricas sdo essenciais para entender ndo apenas a amplitude do alcance
potencial de cada meio, mas também o quao alinhado ele esta com o perfil demografico e
comportamental do publico da campanha. Ao analisar os indices de penetragdo e
afinidade, buscamos assegurar que os pontos de contato selecionados nao apenas
alcancem uma audiéncia significativa, mas também estejam sintonizados com as
caracteristicas-chave do publico-alvo, garantindo uma comunicagdo mais eficaz e
personalizada.
Entre as pessoas que afirmaram ter viajado durante as férias, os meios internet e midia
exterior destacam-se como os mais proeminentes no consumo de midia, apresentando
penetragdes de 97,1% e 88%, respectivamente. Eles assumem um papel crucial na
comunicagdo no ambito nacional, alinhando-se & priorizagdo dos grandes centros
gconémicos conforme definido anteriormente, além de garantrem uma presenca
impactante no estado do Parana. Em relagéo a internet, as redes sociais possuem papel
central. Segundo pesquisa Tendéncias de Turismo — Comportamento da Populagdo
Brasileira, realizada pelo Ministério do Turismo e divulgada no dia 22 de janeiro de 2024,
para mais de 47% dos entrevistados a primeira busca de um destino acontece nas redes
sociais, estando em primeiro lugar entre os demais. Isso reforga o carater estratégico
fundamental do canal para uma campanha que busca gerar conhecimento sobre o destino
— como é o caso da que esta sendo proposta. @
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Consumo dos meios — Pessoas que viajaram nas férias

181
97.1%

88.0%

1 7,)

14 o
107 04,8% - O

89

50,9% .
29.2%
24.7%
1.1%
Internet Midia Exterior TV Aberta Radio AMFM TV por Cinema Revistas Jorral

wmPonetragdo —+—Afindade
%e: TGI BR 2023 R1 - Pessoas

A televisdo aberta é o terceiro meio com maior penetragé@o entre 0s viajantes. Entretanto,
apresenta baixa afinidade em relagao 3 sociedade em geral, além de ser o meio de maior
custo de veiculagdo. Por essa razdo, nao sera contemplado na estratégia desta
campanha, considerando a economicidade, inteligéncia e efetividade da estratégia.

O meio radio, por sua vez, se sobressai no critério de combinagdo entre penetragao e
afinidade. Essa caracteristica torna o radio um elemento fundamental para ampliar a
frequéncia da campanha, promovendo uma maior proximidade com o publico paranaense.
Sua capacidade de criar uma conexao mais intima e imediata faz dele um canal
estratégico para transmitir a mensagem de forma envolvente e eficaz.

A televisdo por assinatura, cinema e revista sao meios com alta afinidade com o publico
viajante, porém possuem baixa penetragéo e, portanto, ndo faréo parte do mix de meios
da estratégia, otimizando os recursos disponiveis para a acao.

Periodo

Para determinar o periodo da campanha, que tera execugao de dois meses,
consideramos a janela entre o verdo de 2024 e o ver&o de 2025. A forga da campanha e
seu contetdo terdo seu impacto na meméria dos publicos durante o ano todo, mas, com o
intuito de maximizar a relevancia de campanha e maior probabilidade de viagem para o
destino pelo turista, optou-se por iniciar a campanha no dia 1° de setembro de 2024.
Conforme apresentado na estratégia, a campanha sera veiculada nos meses anteriores
ao verdo, entre 1° de setembro e 31 de outubro de 2024, maximizando o potencial
resultado de midia e fluxo de visitantes, ao aproveitar uma tendéncia ja existente de
comportamento do publico brasileiro de viajar no verao, segunda dados da Opinion Box.
Visando reforgar a relevancia do periodo contemplado, dados de outras fontes foram
cruzados — comprovando a relevancia e a assertividade da proposta estratégica.

Periodo de Viagem — Pessoas que viajaram nas férias para o Parana

58,9%

44,4%

Z % I

Janairo - Margo  Abrl - Junho Jutho - Outubro -
Selombro Dezembro

n Perfodo que Viajou para o Parand

Fonte: TG BR 2023 R1 - Pessoas
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De acordo com estudo do TGI, o trimestre de janeiro a margo é o mais procurado para
viagens ao Estado do Parana, seguido pelo trimestre de outubro a dezembro, conforme
apresentado no quadro acima.
Esse estudo, que engloba todo o Parana, estd em linha com a pesquisa da Trigg
apresentada na estratégia de campanha, segundo a qual o brasileiro viaja 23% menosT
inverno em comparagao com o verao. :
Conforme muito bem comunicado na mensagem central, 0 litoral do Parana é um destino
para o ano todo — e, portanto, a campanha tem forga para ser executada em qualquer
periodo do ano. No entanto, considerando o periodo da campanha e a maximizagao dos
resultados de midia, a temporada pré-verdo foi considerada ideal. Sera aproveitado o
recall do sucesso dos esforgos realizados para os veroes anteriores, especialmente o de
2024, que bateu recordes de publico. Exemplo disso foi a noite em que Luan Santana e E
o Tchan! se apresentaram em Matinhos e Pontal do Sul, em que mais de 180 mil pessoas
estiveram presentes, segundo a Brigada Militar. Esses foram apenas dois shows de um
total de 27 distribuidos na temporada, que também contou com todas as outras agoes da
SETU em paralelo, impactando e mantendo viva a lembranca do litoral. Esse periodo
atinge o publico em uma fase crucial da jornada de deciséo.
Essa estratégia visa causar grande impacto e aumentar o conhecimento pouco antes da
tomada de deciséo, reforgando a lembranga da mensagem. De acordo com pesquisa da
Decolar realizada em 2019, os brasileiros costumam decidir sobre destinos nacionais
cerca de 31 dias antes das férias. Isso mostra que, embora comecem a pesquisar seis
meses antes, grande parte desse tempo é dedicado a fase de conhecimento e
consideragdo do destino, com a conversdo acontecendo proximo a data da viagem.
Assim, a mensagem da campanha estara fresca na mente do publico quando estiverem
decidindo sobre as viagens, especialmente durante o periodo em que mais brasileiros
A0 propensos a viajar. E o momento ideal para afirmar a posigao do litoral do Parana
por meio da nossa mensagem de campanha, direcionada a um publico que esta decidindo
sobre o destino de suas viagens.
Estratégia
A estratégia de midia e ndo midia para a campanha foi cuidadosamente planejada para
realgar as maravilhas e a diversidade do litoral paranaense, visando despertar o interesse
e o envolvimento dos publicos que tém potencial para visitar o destino. Os publicos-alvo
prioritarios incluem adultos das classes A, B e C, com capacidade financeira para viajar,
com idades entre 25 e 54 anos.
Os esforcos de midia serdo direcionados para trés frentes geograficas distintas.
Primeiramente, estardo concentrados nos grandes centros econdmicos do pais,
abrangendo as capitais dos estados de Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Distrito Federal, Goias, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. Em segundo
lugar, a campanha seré direcionada ao publico regional do Estado do Parana, enquanto,
em terceiro lugar, havera uma expansdo da comunicagdo de forma assertiva em nivel
nacional.
Programada para ocorrer no periodo anterior ao verdo de 2025, a campanha sera
veiculada entre setembro e outubro de 2024. O langamento sera marcado por um esforgo
de midia cgncentrado, seguido por uma presenga continua digital até o final de outubro.
A estratégia de veiculagdo concentra seus esforgos no topo do funil, visando ampliar o
alcance e despertar o interesse pelo destino. Em linha com a estrategia de comunicagao e
a ideia criativa, foram escolhidas tanto midias tradicionais quanto inovadoras, com base
em dois pilares estratégicos. O primeiro é o pilar de alcance, que busca transmitir a
mensagem a um publico amplo por meio de canais com maior potencial de cobertura,
utiizando segmentagdes assertivas para reduzir a dispersdo. O segundo é o pilar de
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desejo, que procura criar impacto e proximidade, utilizando canais integrados a jornada do
publico frequentemente acessados para obter informagdes sobre turismo e viagens,
direcionando o trafego para a pagina do Viaje Parana.

Dada a natureza diversificada e visualmente rica da campanha, que promove a interagao
do publico e estimula um envolvimento mais profundo, em consonancia com a era do
compartilhamento, prevemos que o recall tera um efeito de longa duragéo, estendendo-se
ao longo de todo o ano. e . T
O alto impacto da campanha sera alcangado por meio de uma frequéncia
cuidadosamente planejada, garantindo que a mensagem seja transmitida de forma
consistente e memoravel.

A programagdo elaborada projeta 225 milhdes de impactos ao longo do periodo de
veiculagdo, conforme dados fornecidos pelos veiculos de comunicagao e softwares de
pesquisa, detalhados em cada tatica de meio. Essa abordagem estratégica ndo apenas
envolvera o publico-alvo, mas também contribuira para o fortalecimento da lembranga do
destino ao longo do tempo.

Além disso, a campanha foi concebida para envolver uma variedade de perfis de nicho,
proporcionando uma abrangéncia que ultrapassa os limites demogréficos tradicionais. Ao
abragar diferentes segmentos da audiéncia, a estratégia busca criar um efeito prolongado
de alcance.

Dessa forma, apesar da duragéo de dois meses da campanha, o recall da mensagem nao
se limita a um momento pontual, mas se posiciona como uma presenga duradoura e
significativa, capaz de manter a atengéo e o interesse do publico-alvo ao longo de todo o
ano. Essa abordagem estratégica visa construir uma conexao sdlida com a audiéncia,
promovendo um engajamento continuo.

Para a estratégia apresentada, foram considerados os custos de tabela vigentes em
dezembro de 2023 e as simulagdes nas plataformas inovadoras de comunicagao.
Entretanto, no momento da implementagdo da campanha, a negociagdo de descontos
com os veiculos de comunicagado e a otimizagdo nas compras por leildo das plataformas
inovadoras poderao repercutir em significativa otimizagdo do investimento, apesar de néao
serem considerados nesta estratégia. Dessa forma, a proposta apresentada possui um
potencial de ampliagdo significativo de cobertura e frequéncia.

Com base na andlise e definigdo de publico, mercados, periodo e pilares estratégicos, foi
elaborado um mix de meios adequado para atender a todos os objetivos definidos para a
campanha. Isso deve assegurar a utilizagéo assertiva de cada um.

O pilar de alcance seré suportado por internet para os grandes centros a nivel nacional, e
radio e midia exterior no estado do Parana, enquanto o pilar de desejo contara com
internet e midia em aeroportos nos grandes centros.

O plano de midia e ndo midia sera executado em um periodo de 60 dias, com a
distribuicdo das pecas estrategicamente alocadas para cada meio. A distribui¢ao da verba
da campanha foi planejada para otimizar sua efetividade, garantindo uma abordagem
abrangente e assertiva.

Para determinar o percentual de investimento adequado para cada meio e veiculo, foram
considerados critérios técnicos como potencial de alcance, audiéncia, impacto e
rentabilidade. O quadro com a distribuigdo das pegas por meio, determinagéo de periodos
de veiculagdo e valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados esta
detalhado no anexo 1 desta proposta.

Além disso, conforme descrito na estratégia de midia, a distribuigdo também levou em
considerag&o o potencial de pablico a ser alcangado, determinado volume de investimento

proporcional a assertividade e custo de veiculagdo para cada frente estratégica, conforme
demonstrado abaixo.
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Investimento alocado por Mercado Estratégico

POPULAGAO GRANDES
PARANA CENTROS

MEIO / VEICULO NACIONAL

TOTAL MIDIA R$ 795.425,00 R$ 2.653.725,95 R$ 882.586,40
Share% (*) 18,36% 61,26% 20,37%

(*) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar
pequenas variagdes no nimero absoluto.

Por se tratar de uma campanha com grande diversidade visual e de contetdos, conforme
mencionado na estratégia de comunicagéo e ideia criativa, a produgao tem o desafio de
contemplar todos os itens necessarios para bem executar as pegas, viabilizando a
identidade e envolvimento propostos.

Dessa forma, foi destinado aproximadamente 13% do orgamento da campanha para a
produgdo das pegas propostas. Dessa forma, sera possivel gerar possibilidades maiores
de desdobramentos, o que podera envolver os diversos nichos de viajantes de todo o
pais.
 Distribuicdo do Investimento Midia e Producdo (Quadro detalhado no Anexo 1

Investimento Share (*)

Midia / Nao Midia R$ 4.331.737,35 86,64%

Producao R$ 667.667,00

13,35%

R$ 4.999.404,35

(*) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar
pequenas variagdes no nimero absoluto.

A partir da estratégia do plano de midia, alinhada ao desdobramento criativo de pegas,
foram realizados orgamentos de execugéo de produgdo para cada material proposto.

Na planilha constante no anexo 2 desta proposta, é possivel verificar as quantidades a
serem produzidas de cada pega de midia e ndo midia, bem como 0s valores — sejam
eles absolutos e percentuais — alocados na produgdo e distribuicdo de cada pega de
midia.

As pegas: PECA 7 - Instagram Carrossel 1, PEGA 8 - Instagram Carrossel 2, PEGA 9 -
Instagram Stories, PECA 10 - Facebook Card Feed, PECA 11 - Linkedin post, PECA 30 -
Instagram Card Feed, PECA 31 - Facebook Carrossel, PECA 32 - Facebook Stories,
PECA 12 - Banner Digital 1 (728x90), PECA 13 - Banner Digital 2 (600x300), PECA 14 -
Banner Digital 3 (300X250), PECA 34 - Banner Digital 4 (300x600), PECA 35 - Banner
Mobile Reachmedia Interstitial serdo produzidas internamente na agéncia e, portanto, nao

X possuirdo custo de produgao.

RADIO R$ 554.925,00 R$ 0,00 R$ 0,00
PARANA ESTADO R$ 554.925,00

MIDIA EXTERIOR R$ 240.500,00 R$1.410.284,43 R$ 0,00 = N
MOBILIARIO URBANO R$ 240.500,00

AEROPORTO R$ 1.410.284,43

INTERNET R$ 0,00 R$ 1.243.441,52 RS 882.586,40
INOVADORES DIGITAIS R$ 1.037.191,52

REDES SOCIAIS R$ 206.250,00

REDE DE CONTEUDO R$ 147.386,40
REDE DE VIDEO R$ 410.080,00
REDE MOBILE R$ 220.120,00
VERTICAIS TURISMO R$ 105.000,00
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Tatica de midia

A partir da estratégia estabelecida para a campanha, conforme descrito acima, as
caracteristicas de cada ponto de contato foram aprofundadas. Dessa forma, mostram uma
programagéo mais efetiva para o cumprimento dos objetivos propostos.

Internet

A internet desempenha papel crucial na estratégia da campanha, considerando._sua .
consolidagdo nos Ultimos anos no Brasil, com um notavel aumento do acewx
especialmente por meio de dispositivos moveis. A Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD), conduzida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
revela que, em 2022, 87,2% da populagdo brasileira com mais de 10 anos de idade
acessou a internet. Dessas pessoas, 93,4% utilizam a internet diariamente, sendo que
98,9% o fazem por meio de aparelho celular.

A relevancia da internet como meio de maior penetragdo, como demonstrado
anteriormente, também se alinha ao publico-alvo da campanha. O meio digital, por sua
notavel capacidade de monitoramento, segmentagéo e variedade de modelos de compra,
destaca-se como o unico capaz de abranger efetivamente todas as etapas da jornada de
decisdo do consumidor.

Conforme ilustrado pelo grafico do Google abaixo, a jornada do usuario até a tomada de
decisdo é multifacetada, exigindo uma estratégia em camadas para direcionar o usuario
até a base do funil, garantindo a assertividade da mensagem, retargeting e linearidade de
atuagao.

Jornada de Conversédo - Google

oo o
& GATILHOS

<
e

Exploragdo

Avaliagdo

N\

Experiéncia
o :
COMPRA

Por sua capacidade de segmentagéo, a internet desempenhara papel crucial na
ampliagdo do alcance e consideragdo do publico-alvo, promovendo engajamento e
proporcionando uma experiéncia aprofundada sobre o destino dentro da campanha “O
litoral do Parana é demais!”.

A estratégia no meio prevé a presenga nos principais canais da jornada de consumo de
midia digital, garantindo o alcance necessario junto ao publico da campanha. Formatos
variados de banners e videos formardo um mix para impactar o publico em diferentes
momentos da navegagao, distribuindo a entrega de forma equilibrada. Essa estratégia
rentabiliza o investimento e melhora os resultados efetivos de comunicagao.

A campanha tera como ponto de recepgao o site do Viaje Parana, uma plataforma repleta
de conteudo imersivo sobre os diversos destinos do litoral paranaense, capaz de encantar
e envolver o usuario desde o primeiro acesso.

Com base em um profundo entendimento do publico-alvo da campanha, compreendendo
seus comportamentos e habitos de navegagao, foram identificadas as categorias queé
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melhor atenderdo aos objetivos propostos na estratégia. Essa selegdo foi feita
criteriosamente, levando em consideragdo o alinhamento com a estratégia de
comunicagdo, a audiéncia de usudrios Unicos, a capacidade de utilizar tecnologias para
segmentagéo de publico, os tipos de compra disponiveis e a expectativa de resultados.
Para distribuir o investimento em cada categoria digital, foram considerados os objetivos
especificos de cada canal, atribuindo maior peso as redes sociais devido a sua
capacidade de proporcionar alcance, frequéncia, consideragao e engajamento. _

Em seguida, as redes de video ganharam prioridade, valorizando o formato que%féﬁé‘j\ -
maior impacto e envolvimento da audiéncia. A rede mobile vem na sequéncia,
destacando-se pela precisdo na segmentagdo com base nos aplicativos instalados nos
dispositivos méveis. Por fim, a alocagdo do formato display em contetdos relacionados ao
turismo, por meio de redes de conteudo e sites verticais do segmento, completa a
estratégia.

Distribuicdo dos esforcos por categoria digital

Categoria Share

Redes Sociais 58,5%
Redes de Video 19,3%
Redes Mobile 10,4%
Redes de Conteudo 6,9%
Vertical Turismo 4,9%

Essa abordagem resultou em uma simulagéo da programagéo de midia descrita na tatica
eguir, demonstrando a eficacia e a pertinéncia da proposta. A cuidadosa anadlise e a

distribuicdo dos investimentos em cada categoria visam otimizar a entrega da mensagem
aos publicos-alvo de maneira precisa, maximizando a eficiéncia da campanha e
garantindo resultados consistentes.

Redes Sociais
Segundo pesquisa realizada pelo site Booking.com, dois em cada cinco viajantes

brasileiros buscam inspiracdo nas midias sociais para planejar suas férias. O estudo
revela que a opinido de amigos e familiares desempenha um papel significativo nesse
processo, uma vez que suas redes sociais foram utilizadas por 39% dos viajantes
brasileiros como fonte de inspiragdo ao organizarem suas viagens no ultimo ano. Trata-se
de um numero consideravelmente superior & média global, que é de aproximadamente
26%.

Ndo apenas as conexdes pessoais influenciam, mas também anuncios publicitarios
nessas plataformas (somando 35%), midias sociais de marcas e empresas (31%) e de
celebridades e influenciadores (24%) desempenham um papel relevante nas escolhas dos
viajantes.

Nesse contexto, as plataformas de redes sociais, categorizadas como inovadores digitais,
serdo o foco principal da atuagdo da campanha no meio digital.

Clusters serdo criados com audiéncias customizadas por interesse e mercados, visando
agregar contextualidade na distribuicdo dos conteludos promovidos. Isso estimulara o
engajamento e direcionard o trafego para o site do Viaje Parana. A estratégia estara
focada no publico dos grandes centros econdmicos, conforme determinado na estratégia
de midia.

Para a escolha das plataformas mais adequadas ao publico-alvo, foram considerados
critérios-chave: a audiéncia de cada plataforma e as possibilidades de segmentagao e
monitoramento pdés-clique. @
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Share de audiéncia Redes Sociais

YouTube 142,00 28,07%
Instagram 113,50 22,44%
Facebook 109,10 21,56%
TikTok 82,21 16,25% —_—
LinkedIn 59,00 11,66%

Fonte: We Are Social - Brasil 2023
(*) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar
pequenas variagées no numero absoluto.
A andlise da audiéncia de cada plataforma foi baseada nos dados do relatorio de 2023,
apresentado acima, do We Are Social, empresa especializada no monitoramento global
das redes sociais.
A Meta (Facebook e Instagram) se destaca neste segmento com um total de 44% de
participagdo ponderada da audiéncia. O YouTube é a principal plataforma de video,
alcangando mais de 142 milhdes de brasileiros. O TikTok é a plataforma que mais cresceu
nos Ultimos anos e ditou tendéncia de formatos e comportamentos. Na composigao
estratégica, também incluimos o LinkedIn para direcionar a mensagem ao publico do
setor de turismo, aproveitando sua capacidade de segmentagéo profissional assertiva. O
critério para a distribuigdo de investimento levou em consideragdo a participagéo de
audiéncia de cada rede no segmento e sua relevancia junto ao publico-alvo. Dentre as
lataformas de redes sociais, YouTube, Facebook, Instagram e Linkedin s&o classificados
%;no inovadores digitais, € a programagdo baseou-se em uma simulagdo de
mentacdo nas plataformas correspondentes. Ja o TikTok, apesar de possuir compra
via leildo em plataforma, também atua com tabela de pregos, que foi utilizada para a
programacao.
A campanha mantera uma presenga consistente nas redes sociais durante todo o periodo
de veiculagdo. Considerando que nesses ambientes sera possivel implementar
estratégias de compra tanto para gerar awareness, através de compra por impressdo da
campanha, quanto para gerar desejo, através de compras em formatos de maior
engajamento, como por visualizagdo. Cada plataforma oferece diferentes opgbes de
segmentacdo, tornando a comunicagdo mais assertiva e envolvente para o publico-alvo. A
partir de uma matriz de conteudo, a estratégia busca criar relevancia e consisténcia da
mensagem através dos diversos formatos disponiveis em cada plataforma, alinhando a
linguagem da campanha ao ambiente de veiculagao.
O YouTube, como principal plataforma de video do pais, tera uma atuagéo crucial para a
visualizagéo do video da campanha. O filme da campanha sera exibido em diversas
posicdes dentro das paginas da plataforma, com o objetivo de gerar melhor experiéncia
do usuario para uma segmentagdo assertiva de interesse em Viagens e Turismo nos
grandes centros econémicos do pais. A forma de compra, por visualizagdo do filme,
garante maior efetividade da etapa de consideragdo. Estdo programadas
aproximadamente 7 milhGes de visualizagdes do filme da campanha.
O Facebook desempenharéa um papel relevante na construgéo de alcance da campanha.
Diversos tipos de conteudo, incluindo posts, stories e reels, serdo utilizados ao longo da
campanha para garantir uma atuagdo abrangente, focada em cobertura e trafego. Ja o
lnstagrgm, centrado no poder das narrativas visuais, destaca as marcas como elementos
essenciais desse ecossistema. Compartilhar histérias enriquecedoras para os usuarios é

-
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fundamental nessa rede, contribuindo significativamente para o engajamento e a
frequéncia da campanha. As duas redes sdo programadas em conjunto através da
plataforma Meta. A programagdo prevé 124,5 milhdes de impressées em diversos
formatos para uma segmentagédo especifica de interesse em turismo nos grandes ce
econdmicos do pais. %
O TikTok, a rede social que mais cresceu recentemente e atualmente é a terceira maior
em audiéncia (considerando que Facebook e Instagram fazem parte de um grupo Unico,
Meta), foi estrategicamente programada para ampliar a frequéncia e o engajamento,
especialmente entre as familias mais jovens. Seu dinamismo e formato apresentam um
grande potencial de envolvimento. Foram programadas duas frentes de atuagéo na
plataforma. A primeira visa gerar maior alcance do video do TikTok, com 3 milhGes de
impressdes programadas. A segunda, trazer maior consideragdo da mensagem, através
de 100 mil visualizagbes programadas.
O LinkedIn, uma rede social profissional, oferece possibilidades de segmentagao com
base nos cargos e experiéncias profissionais dos usuérios. Nesse caso, sera utilizado
para comunicar-se com diversos profissionais ligados a area do turismo, conforme
segmentagdo assertiva do plano de midia. Estdo programadas 2,6 milhdes de
impressoes.
A demonstragdo da execugdo técnica, considerando as quantidades de insergdes das
pecas em veiculos de divulgagdo, segmentagdes para cada plataforma, bem como os
valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em veiculos de divulgagéao
estdo nos quadros dos anexos 3 e 4. No caso de TikTok, como n@o é considerado um
inovador digital para este exercicio, foi planejado a partir de tabela de midia e esta
categorizado como veiculo de rede social.
Redes de Video

crescente demanda por contelidos em video na internet abre um espago estratégico
para proporcionar ampla visibilidade ao filme da campanha. Através das redes de video,
sera possivel distribuir o filme produzido para a campanha como pre-roll, ou seja, antes
da veiculagdo de variados formatos de contetudos em video, especialmente direcionados
ao segmento de turismo. Essa distribuido ocorrera em diferentes portais e sites, levando
em consideragdo o conteddo e o comportamento do usuério, com a aplicagao de
segmentagdes especificas para potencializar os resultados em todas as etapas da
campanha. A pré-andlise da lista de sites assegura que a campanha seja veiculada
apenas em ambientes seguros e confiaveis.
A Teads, principal distribuidora de publicidade no formato de video, foi a rede escolhida
para integrar essa estratégia. Sua posi¢éo de destaque no mercado a torna uma parceira
ideal para maximizar o alcance e a eficacia do filme da campanha, garantindo uma
entrega impactante em contextos apropriados e de interesse do publico-alvo.
A forma de compra, por visualizagéo do filme, garante uma maior efetividade da etapa de
consideragdo, gerando encantamento e desejo do usuario. Estdo previstas 88 mil
visualizagdes do video da campanha, conforme detalhamento técnico demonstrado no
quadro do anexo 4.
Rede Mobile
O dispositivo mével consolidou-se como a principal ferramenta de acesso a internet,
conforme evidenciado pela pesquisa do PNAD. Com o objetivo de ampliar a presenca
nesse ambiente em constante crescimento, a rede de aplicativos Logan sera incorporada,
tendo em vista seu amplo potencial de alcance em todo o Brasil. Por meio dessa rede,
sera possivel comunicar-se diretamente com o publico, utilizando informagdes valiosas

como o mapeamento de aplicativos instalados nos dispositivos, habitos de navegagao €
interesses relacionados ao tema.
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Ranking Digital Segmento Viagens e Turismo

Dominio (8,596) Traffic Share

1 [ booking.com 8.48% mm—m

2 @ tipadvisorc 465% mm Q
3 (& airbnb.com.br 456% mm

a4 @ Cclickbus.com.. 452% wm

5 Q queropassag 329% mm

Fonte: Similarweb — Dezembro/2023 — Todos os dispositivos — Filtro: Brasil

Analisando o Ranking Digital do Segmento de Viagens e Turismo, conforme dados do
Similarweb em dezembro de 2023 apresentado acima, destacam-se como canais de
maior audiéncia e relevancia o Booking, Tripadvisor e Airbnb. Esse ranking ressalta a
importancia de aplicativos especializados nesse segmento.

Por meio de uma segmentagdo assertiva e da expansdo para outros aplicativos
relevantes na mesma categoria, a campanha serd apresentada ao usuario com um
formato de alto impacto, garantindo a exclusividade da mensagem na tela inteira dos
dispositivos e proporcionando grande visibilidade ao anuncio. Estao programadas 800 mil
impressdes da campanha em formato de tela inteira, conforme detalhamento técnico
demonstrado no quadro do anexo 4.

Redes de Conteudo

Assim como as redes de videos e mobile, a rede de conteudo também se dedica ao
mapeamento do usuario com base em seus padrdes de navegagao e interesses, levando
em consideracdo a relevancia do conteudo da pagina. Essa abordagem visa garantir uma
distribuicdo assertiva da campanha por meio de diversos formatos de banners display. A
rede Adsplay sera integrada — escolhida pela significativa relevancia de seu inventario,
sendo essencial para a execugdo da programagdo estratégica. Sua capacidade de
oferecer espagos publicitarios em locais de destaque, alinhados com o contexto e o
interesse do publico-alvo, assegura uma veiculagéo eficaz da campanha, proporcionando
a maxima visibilidade e impacto. Estdo previstas, aproximadamente, 2,5 milhdes de
impressoes de banners em diversos formatos em contelidos relevantes sobre turismo,
conforme detalhamento técnico demonstrado no quadro do anexo 4.

Verticais de Turismo

Os sites especializados em turismo, conhecidos como sites verticais, oferecem conteudo
exclusivo sobre o tema, exercendo influéncia e fornecendo assisténcia na tomada de
decisdo sobre o planejamento das férias para os usuarios. Muitos desses sites utilizam
midias disponibilizadas por meio de programética ou redes, sendo contemplados em
nossa estratégia pelas plataformas Teads e Adsplay, conforme previamente mencionado.
Com o intuito de fortalecer a comunicagdo em um site de grande relevancia, que
disponibiliza tabelas de pregos para veiculagéo direta, incluimos uma atuagéo especifica
no site Melhores Destinos, por meio de banners na pagina inicial e em paginas internas,
além do aplicativo mobile. Esta prevista a veiculagdo de 1,5 milhdes de impressoes da
campanha nesse ambiente, conforme detalhamento técnico demonstrado no quadro do
anexo 4.

Radio

O meio radio destaca-se como o quarto principal canal em penetragéo, apresentando uma
boa afinidade com o publico-alvo da campanha. Sua capacidade de amplificagéo da
frequéncia da mensagem e de estreita conexdo com as comunidades locais torna-o uma
escolha estratégica para a comunicagdo com o estado do Parana. O meio & capaz domia.
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atingir audiéncias diversificadas por meio de seus inersos géneros, abrangendo desde
programagdes jornalisticas ate musicais. A estratégia para esse meio foi concentrada no
reforgo da comunicagéo para as comunidades locais, buscando incentivar os residentes a
explorar as riquezas do litoral. Na programacéao, foram consideradas duas diretrizes
estratégicas: a primeira visa abranger as emissoras de maior audiéncia na capital,
Curitiba; e a segunda, a expansdo para o interior, ampliando assim a cobertura e o
impacto da campanha.

A partir do ranking de audiéncia das emissoras de radio em Curitiba para o publico AS AB
25-59 anos (corte demografico disponibilizado pela plataforma mais préximo do target
definido como publico prioritario), fornecido pela plataforma EasyMedia, do grupo Kantar
IBOPE, foi possivel definir, com maior assertividade e economicidade, as emissoras
contempladas para a programagéo do meio.

Ranking de Audiéncia de Radio

GRANDE CURITIBA

CTA - 0UT/2023 A 02213 Q

S AB 2559

05-19

SEGUNDA A SEXTA
Agrupamenta om [armee
CTA - MUNDO LIVRE PM/WEB 1851441 20401
CTA - MASSA PMYWES 16.869,49| 121,13
CTA - 98 FMWER 15911,05 118,49
[CTA - *NAQ ASSINANTE FM - 15 RADIOS 15652,51 12934
(CTA - EASY OURO VERDE RM/WEB 1349392 148,58
CTA - XOVEM PAN RYWEB 12026 167,80
ICTA - CAIOBA RYWES 967635 117,35
(CTA - TRANSAMERICA FM/WEB 641857 18504
CTA - BAND NEWS FM/WES 5.568,31 207,75,
CTA - QLUBE FWES 507261 106,79
CTA - JOVEM PAN NEWS PM/WEB 4382 20028
CTA - MERCOSUL PWES 3.085,17 @08
CTA - MIX PMWEB 305757 15872
(CTA - EVANGELIZAR PMYWEB 275,13 133,37
CTA - “NAO ASSINANTE AM - 11 RADIOS 274734 78,09
CTA - ALPHA PYWEB 255120 19482
ICTA - BANDA B FWEB 207924 10682
CTA - RADIO T FMWEB 203591 106,38
CTA - PARANA EDUCATIVA FM/WEB 1&3183 14407,
CTA - BANDA B AM 30967 1671
CTA - PARANA EDUCATIVA AM/WEB 2032 127,18

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | CTA OUT/2023 A DEZ/2023

Para maximizar o alcance, a campanha foi planejada para ser veiculada nas emissoras
Mundo Livre FM, Massa FM e 98 FM, as quais, juntas, alcangam 40% da audiéncia da
capital paranaense. Além disso, para reforgar a presenga estratégica nesse meio,
optamos por incluir as demais emissoras da rede Massa FM no Parana, dada sua
relevancia em audiéncia na capital, sendo a segunda principal emissora, e seu potencial
de cobertura em todo o estado.

O plano de veiculagéo prevé a transmissdo de spots de 30 segundos ao longo do més de
langamento da campanha, garantindo uma presenga consistente e impactante junto ao
publico-alvo. Estima-se que, em Curitiba, a campanha alcance aproximadamente 54
milhdes de impactos, de acordo com os dados fornecidos pela plataforma da Kantar
IBOPE. No entanto, vale ressaltar que os demais mercados ndo possuem audiéncia
auditada, tornando impossivel a mensuragdo dos impactos da programagao nesses
locais. O detalhamento técnico da execugdo do meio estd demonstrado no quadro do

anexo 5.
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Midia Exterior

A midia exterior, por ser o segundo meio com maior penetragdo entre o publico-alvo da
estratégia, integrando-se ao cotidiano das pessoas e promovendo a retencéo e o impacto
da mensagem, além de expandir os pontos de contato. Atualmente, aproveita
praticidade do uso de QR Code, a audiéncia sera direcionada para a péagina do Iitom;,
site Viaje Parand, utilizando essa tecnologia para garantir a continuidade na comunicagéo
» e aferir a efetividade dos esforcos. A inclusdo desse meio na estratégia foi
cuidadosamente planejada, considerando a selegéo de locais adequados para atingir
tanto o publico dos grandes centros econdmicos quanto o do Estado do Parana.
Para o publico viajante proveniente dos grandes centros econdomicos do pais, a
qualificagdo do ambiente precisa ser levada em consideragdo para gerar maior
credibilidade e impacto para a campanha. Por isso, foram selecionados formatos digitais
de alto impacto nos aeroportos de cada mercado prioritario na estratégia. Os aeroportos
de maior movimentagdo de decolagens no pais, conforme dados previamente
apresentados pela ANAC, estdo concentrados em Sao Paulo. Além do significativo fluxo
de passageiros, esse mercado revela uma afinidade marcante com o destino turistico do
' Parana, especialmente quando consideramos o publico proveniente de fora do Estado.
| Diante desse contexto, foram contemplados, estrategicamente, os trés principais
| aeroportos do Estado: Congonhas, na capital, Guarulhos, na regido metropolitana, e
Viracopos, em Campinas. Brasilia e Belo Horizonte destacam-se como importantes
centros com numeros expressivos de decolagens para todo o pais. Além disso, devido a
‘ distancia geografica do litoral, ganham relevancia para o publico local. Por esse motivo,
‘ am contemplados os maiores aeroportos de cada uma dessas capitais na estratégia de
atuagdo da campanha.
As pragas na regidao Sul do pais revelam uma afinidade natural com o destino do Litoral
do Parana, gragas a proximidade geografica. Por essa razéo, foram contemplados na
estratégia os aeroportos de Curitiba e Porto Alegre, além dos localizados no interior de
Santa Catarina, Joinville e Navegantes — que possuem praias que nao séo o principal
atrativo de lazer, mantendo ligagéo relevante com o destino do litoral paranaense.
Por fim, os aeroportos das capitais dos estados do Centro-Oeste brasileiro foram
considerados na estratégia, levando em conta o potencial econdmico dessas regioes,
aliado ao fato de estarem afastados do litoral. Assim, os aeroportos das capitais dos
estados de Goias, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul abrangem esse publico especifico.
Essa selegdo criteriosa de aeroportos visa maximizar o alcance da campanha, atingindo
tanto os passageiros locais quanto os provenientes de outras regides do pais, a0 mesmo
tempo em que considera a afinidade natural de cada praga com o destino turistico do
Litoral do Parana. Estdo programados 145 pontos digitais de alto impacto que geram uma
estimativa de 24,5 milhdes de impactos qualificados, conforme dados fornecidos por cada
veiculo programado, conforme detalhamento de execugdo constante no anexo 6.
Como complemento & estratégia para o estado do Parana, foram contemplados formatos
de mobiliario urbano em locais de grande fluxo nas ruas da capital, Curitiba. O mobiliario
urbano tem o poder de espalhar o impacto visual em grandes centros. Com diversas
formatacées de tamanho, se adapta a uma realidade urbanistica dentro do dia a dia da
populagéo. Essa estratégia busca influenciar a populagéo a explorar os destinos do litoral
de seu Estado, além de aproximar a atuagdo do Governo com as comunidades locais.
Estéo programadas 200 faces de mobiliario urbano que projetam 54,2 milhdes de
impactos durante a semana de langamento da campanha, conforme dados simulados na
plataforma Geofusion, que faz o mapeamento do fluxo de pessoas para cada ponto de
mobiliario urbano proposto na estratégia. O detalhamento técnico da execugao do meio
esta demonstrado no anexo 7. =
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Monitoramento e performance da campanha
O monitoramento em tempo real do desempenho da campanha € crucial para obter

clareza sobre os resultados da comunicagdo. Atualmente, especialmente nas midias
digitais, hd uma variedade de dados que possibilitam o acompanhamento dos KPIs
(Indicadores-chave de Desempenho). A campanha fundamenta seus resultados de
performance de midia a partir dos principais indicadores relacionados a cada objetivo——_
estabelecido: alcance e consideragao.

Uma tecnologia que garante a melhor performance da campanha é o pixel — pedago de
codigo inserido em um site que permite medir a eficacia de sua publicidade ao entender

as agdes que as pessoas realizam no ambiente. Ele é utilizado para certificar-se de que

os anuncios sejam exibidos para as pessoas certas, medindo os resultados dos anuncios

e compreendendo melhor o comportamento do publico.
A instalagdo do pixel nos sites oficiais do Governo do Parana, da Secretaria do Estado de

Turismo do Parand e do Viaje Parana permitird mapear 0S usuarios, direcionar a
mensagem e otimizar o investimento da campanha. Essa tecnologia também viabilizara
uma andlise mais precisa dos resultados e do comportamento do usuario no ambiente da
campanha, contribuindo para uma abordagem mais eficiente.
No que diz respeito ao alcance, métricas como alcance, impressdes, cobertura de midia,
usuarios Unicos impactados, frequéncia e viewability serdo avaliadas. Para consideracgao,
as métricas propostas sdo visualizagoes de videos, engajamento e taxa de retengdo em
videos. Com o intuito de otimizar a eficiéncia de midia, o pilar de rentabilidade na tatica de
Bl sera avaliado através de indicadores como CPM e CPV (Custo Por View).
Além das métricas de KPls estabelecidas para cada objetivo especifico, a receptividade
do publico-alvo ao conteudo da campanha serd constantemente analisada. Utilizando
nalises de social listening e avaliando a repercussdo na imprensa, sera possivel
determinar o critério publicagdes x receptividade. Esse processo fornece insights valiosos
ra a otimizagdo continua da estratégia ao longo da veiculagdo da campanha, permitindo
ajustes ageis e alinhados as preferéncias e reagdes do publico. Essa abordagem mais
abrangente contribui para uma compreensdo mais holistica do impacto da campanha,
além de permitir a implementagéo de melhorias em tempo real com base nas interagdes €
percepgdes do publico.
Dada a expressiva presenca da internet na estratégia da campanha, uma equipe de
Business Intelligence (Bl) sera encarregada de produzir estudos e diagndsticos. Para
facilitar a visualizagdo dos resultados, serdo empregados dashboards que permitirao
andlises mais eficientes. Essa plataforma possibilitara o acompanhamento em tempo real
de diversas métricas, apresentadas de maneira organizada para uma leitura facil de
dados. A realizagdo de uma pesquisa apés a campanha também é uma sugestao para
aferir sua efetividade e o cumprimento dos seus objetivos. Outra sugestdo € incluir
questdes alusivas & campanha realizada, caso ocorra novamente, no Boletim de Dados
Turisticos para o ano de 2025, ap6s a temporada de verao, testando seu recall.
Para a campanha "O Litoral do Parana é Demais!", reconhecendo a importancia da
imprensa, propomos a implementagédo de um relatério de indice de qualidade, sem custo
;-xc_!uc;ional. Esse relatorio sera uma ferramenta essencial para avaliar a recepgao da
iniciativa nos veiculos digitais jornalisticos. O indice de qualidade de imprensa visa
sintetizar tanto variaveis quantitativas quanto qualitativas associadas a repercusséo da
campanpg na imprensa digital. Esse relatério sera gerado mensalmente, proporcionando
uma analise abrangente da qualidade do contetido publicado sobre a campanha.
Para construir o indice, consideraremos diversas variaveis, como protagonismo, imagem
associada, presenca de porta-voz, qualificagéo, alcance do portal publicador, relevancia
do veiculo e compartilhamento nas redes sociais. Essas variaveis sao fundamentais para
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capturar a complexidade da cobertura midiatica e a percepgao publica em relagédo a
campanha. O peso atribuido a cada variavel sera determinado por meio de uma andlise
detalhada, resultando em pesos variaveis de 0 a 100 para fornecer uma medida precisa
da influéncia de cada fator. Além disso, atribuiremos notas de 0 a 10 para avaliar a
positividade ou negatividade de cada noticia sobre a campanha, contribuindo para uma
analise mais detalhada. Q
Esse indicador oferecerd uma viséo abrangente da cobertura na imprensa sobre a
campanha "O Litoral do Parana é Demais!", permitindo também andlises mais especificas,
como temas de interesse, veiculos relevantes, qualificagéo e protagonismo.

Nio midia e canais préprios

Os canais proprios, tanto do Governo do Parana quanto da Secretaria de Estado do
Turismo do Parana, desempenharam um papel importante na disseminagdo das
maravilhas dos destinos do litoral paranaense. Esses ambientes fornecerdo a populagao
acesso a informagdes detalhadas sobre os destinos, incentivando o compartilhamento

dessas descobertas com amigos e familiares.

Acéo para o trade

A cadeia do turismo é um publico importante para a estratégia da campanha, por
influenciar na decisdo de viagem de seus clientes. Para envolver esse publico com a
campanha, serad disponibilizado para envio anexo a um e-mail no langamento da
campanha um broadside, em formato PDF, com informagdes detalhadas da estratégia de
campanha, canais de atuag&o, locais de divulgagdo, publico impactado, conceito de
campanha, estratégias adotadas e pegas de divulgagdo para que toda a cadeia possa
utilizar em seus proprios canais. E, complementarmente, para que a imprensa tenha
informagdes mais detalhadas deste grande movimento.

Site do Governo do Parana

O site do Governo do Parana é um ponto de contato oficial com a populagéo do estado.
%ﬁ&(ﬂe, um banner sera destacado para direcionar a audiéncia para a pagina do litoral no

site Viaje Parana, oferecendo uma conexao direta e relevante.

Site da Secretaria de Estado do Turismo do Parana

O site da SETU Parana fornece conteidos sobre os destinos do litoral paranaense €, por

isso, sera um ponto de contato valioso para os interessados. Um banner em destaque

nesse ambiente direcionara a audiéncia para a pagina do litoral do site Viaje Parana,

proporcionando uma experiéncia mais aprofundada.

Site Viaje Parana

Apesar de ser um subcanal do site da Secretaria de Estado do Turismo do Parand, o site

Viaje Parana possui uma audiéncia relevante e cativa, com conteudos imersivos e

envolventes sobre os diversos destinos do litoral paranaense. Este sera o receptivo para

toda a campanha, em especial a se¢éo sobre o litoral, e para gerar relevancia e ampliar

os pontos de contato visuais, a pagina sera envelopada com a identidade da campanha,

através de diversos formatos de banners na pagina inicial e nos canais internos.

TV Parana Turismo

O filme da campanha terd uma veiculagdo massiva na TV Parana Turismo ao longo dos

dois meses da campanha.

Radio Parana Educativa FM

O spot da campanha sera veiculado ao longo dos dois meses na radio Educativa do

Parand, ampliando ainda mais o alcance da mensagem.

Redes sociais (canais préprios)

Os perfis relevantes nas redes sociais do Governo do Parana, da Secretaria de Estado do

Turismo do Paran4 e do Viaje Parana (Facebook, Instagram, X e YouTube) seréo espagos

R
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dinamicos para diversos contetdos da campanha, adaptados a linguagem e ambientag&o
exclusiva de cada plataforma, garantindo uma presencga organica e envolvente.

site Agéncia Estadual de Noticias
0 site da Agéncia Estadual de Noticias & um importante canal para a veiculagao dos

contetidos da campanha.

Inteligéncia de midia e nao midia
A partir da andlise dos dados de pesquisa apresentados na imerséo estratégi
campanha, foi levada em consideragdo a relevancia de cada ponto de contato para o
publico-alvo estabelecido, superando 0s desafios propostos pela estratégia de
comunicagdo. A simulagdo do plano de midia abrange uma distribuicao estratégica das
pegas e materiais nos diversos meios e veiculos, visando uma alocagéo eficiente e
inteligente de recursos, buscando a economicidade por meio de uma distribuigdo de
investimento baseada em audiéncia e resultados. Os dados projetados validam a
abordagem descrita:
Foram programadas 127 milhes de impressdes da campanha e 7 milhdes de
visualizagdes do filme nas redes sociais, classificadas como inovadores digitais. Essa
abordagem estratégica visa capitalizar a presenga expressiva do publico-alvo nesses
canais, garantindo um impacto significativo para a campanha.
No meio internet, estdo contempladas 7,8 milhdes de impressdes da campanha e 188 mil
visualizacdes do filme, proporcionando um alcance robusto e significativo para a
mensagem. A proposta € maximizar a visibilidade da campanha, garantindo um impacto
expressivo nas audiéncias relevantes.
O meio radio sera utilizado para amplificar a frequéncia da comunicagao no estado do
Parana, com a programagao projetando alcangar cerca de 5,4 milhdes de impactos na
capital, Curitiba, segundo dados da Kantar IBOPE. O objetivo é fortalecer a presenc¢a da
mpanha e reforgar a mensagem junto ao publico local, aproveitando a forga do meio
radio na regiao.
Embora a midia exterior ndo seja passivel de simulagéo direta, uma analise estratégica da
colocagdo de cada pega revela o fluxo diario de pessoas nos pontos de contato
selecionados. Ao todo, estdo previstos 54 milhdes de impactos em Curitiba através do
circuito de Mobiliario Urbano, e outros 24,5 milhdes de impactos qualificados nos
aeroportos dos grandes centros econdmicos do pais. Esses dados sao fornecidos por
cada veiculo programado, a partir de critérios técnicos desenvolvidos para as
peculiaridades de cada ambiente.
Os dados apresentados acima respaldam a eficiéncia da estratégia de midia para
alcangar o sucesso da campanha "O Litoral do Parana é Demais!". A analise minuciosa
de. cada plataforma garante uma presenca expressiva nos locais estratégicos, otimizando
o investimento e proporcionando alto impacto em sintonia com 0s comportamentos e
preferéncias do publico-alvo. Com a estratégia apresentada, a campanha sera
_memorével, exaltando as maravilhas do turismo no Litoral Paranaense — O qué sera
impactante no momento, mas perdurard no imaginario coletivo, ampliando o recall
estrgtégico. Mgis do que uma campanha, trata-se de uma oportunidade de posicionar o
destino e de criar experiéncias que ressoem na mente das pessoas.
Com os resyltados que serdo colhidos com essa veiculagéo, a SETU trara inteligéncia de
mercgdo e insumos para a construgdo ainda maior de um destino turistico inteligente. E,
com isso, sera po§sivel ampliar a forga do turismo do Estado do Parana com um
xagQgrgo que inspira e eleva a experiéncia dos visitantes na regiao.
ANEXO 1 - RESUMO DO PLANO DE MIDIA E NAO MIDIA E DISTRIBUIGAO DE PECAS
ANEXO 2 - VALORES DE PRODUGAO DE PECAS/MATERIAIS DE MIDIA E NAO MIDIA )
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ANEXO 3 - PROGRAMAGAO DE INOVADORES DIGITAIS
ANEXO 4 - PROGRAMAGAO DE INTERNET

ANEXO 5 - PROGRAMAGAO DE RADIO

ANEXO 6 - PROGRAMAGAO DE AEROPORTOS

ANEXO 7 - PROGRAMAGAO DE MOBILIARIO URBANO
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ANEXO 1 - RESUMO DO PLANO DE MIDIA E NAO MIDIA E pjSTRIBUIGAO DE PECAS \&.&

MEIO / VEICULO PUBLICO PECA TOTAL TOTAL TABELA Share%
INSERGOES (100%) (**)

RADIO. O TG B T e R e S B A B | L T ; ] | Réssasseo | 128f— | L
PARANA ESTADO Pegca 2 - Spot 30 segundos (*) R$ 554.925,00 100,00%
AMOUXEXTERIOR | 1s1ss00 | RsLesozssss

MOBILIARIO URBANO

200 R$ 240.500,00

PECA 4 - DOOH Video Wall 1 aeroporto Guarulhos-SP (*)
PECA 5 - DOOH Mega Led 1 aeroporto Viracopos-SP (*)
PECA 6 - DOOH Testeira Digital 1 aeroporto Confins-MG (*)

PECA 16 - DOOH Video Wall
PECA 17 - DOOH Led 1
PECA 18 - DOOH Mega Led 3602
PECA 19 - DOOH Mega Led
PECA 20 - DOOH Mega Sequencial
AEROPORTO GRANDES CENTROS PECA 21 - DOOH OnPoles
PECA 22 - DOOH Digital Fresco
PECA 23 - DOOH iVisions
PECA 24 - DOOH Testeira Digital 2
PECA 25 - DOOH Banner Led
PECA 26 - DOOH Sequencial Digital
PECA 27 - DOOH Colunas de Led
PECA 28 - DOOH Telas Digitais
PEGA 29 - DOOH Painel de Led

1.515.600 R$ 1.410.284,43 85,43%

.(”

G
=V

PECA 1 - Filme 30 segundos (*)
PECA 7 - Instagram Carrossel 1 (*)
PECA 8 - Instagram Carrossel 2 (*)

PECA 9 - Instagram Stories (*)
INOVADORES DIGITAIS GRANDES CENTROS PECA 10 - Facebook Card Feed (*)

PECA 11 - Linkedin post (*)
PECA 30 - Instagram Card Feed
PECA 31 - Facebook Carrossel

PECA 32 - Facebook Stories

134.193.341 R$ 1.037.191,52 48,79%

,70%
REDES SOCIAIS GRANDES CENTROS PEGA 33 - TikTok Video 30 segundos 3.100.000 RS 206.250,00 9
PECA 12 - Banner Digital 1 (728x90) (*)
: PECA 13 - Banner Digital 2 (600x300) (*) 2.480.000 RS 147.386,40 6,93%
REDE DE CONTEUDO NACIONAL PECA 14 - Banner Digital 3 (300X250) (*)
PECA 34 - Banner Digital 4 (300x600)
410.080,00 19,29%
REDE DE VIDEO NACIONAL PECA 1 - Filme 30 segundos (*) 88.000 RS 410,
i 800.000 RS 220.120,00 10,35%
REDE MOBILE NACIONAL PECA 35 - Banner Mobile Reachmedia Interstitial
PECA 14 - Banner Digital 3 (300X250) (*) 1.500.000 R$ 105.000,00 4,94%
VERTICAIS TURISMO NACIONAL PECA 34 - Banner Digital 4 (300x600)
i 1331.737,35 86,65%
TOTAL MIDIA 143.679.766 R$ 433

,/N Obs: Continuagzo do quadro referente ao anexo 1 na proxima Pagina 28
\
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ANEXO 1 - RESUMO DO PLANO DE MIDIA E NAO MiDIA £ DISTRIBUIGAO DE PEGAS (CONTINUAGAO)

0 BRO
0 o | o [bo (oD :
N R T 0 S R e e B 15 [ BT | e e, e e | R 000% I
S Trade (*
ENXOVAL TRADE POPULACAO DO PARANA xﬂnwﬁmwoa.uu”“mﬁaﬂ (*) ;
‘RECURSOS PROPRIOS =T S| B SBE T0 a onang | Beloepyay o~ smmor omy PO T T R [ e [
g POPULACAO DO PARANA/ . =
SETU Porta GRANDES CENTROS/ NACIONAL PECA 7 - Instagram Carrossel 1 C
o POPULAGAO DO PARANA/ PECA 8 - Instagram Carrossel ~.~ ) ;
SETU'-Redes Socs GRANDES CENTROS/ NACIONAL PECAS - _annaanwmﬂa u )
POPULAGAO DO PARANA/ PECA 10 - Facebook eed (%)
Viaje'Parmnd = Portal GRANDES CENTROS/ NACIONAL PECA 12 - Linkedin post (*) ®
PECA 30 - Instagram Card Feed
Viaje Parana - Redes Sociais POPULAGAO.DO PARANA/ PECA 31 - Facebook Carrossel -
ai GRANDES CENTROS/ NACIONAL
PECA 32 - Facebook Stories
Governo Parans - Portal POPULACAO DO PARANA/ PECA 12 - Banner Digital 1 (728x90) (*) D
GRANDES CENTROS/ NACIONAL PECA 13 - Banner Digital 2 (600x300) (*)
POPULAGAO DO PARANA/ PECA 14 - Banner Digi . .
2 gital 3 (300X250) (*)
Governo Parand - Redes Socials | GRANDES CENTROS/ NACIONAL PECA 34 - Banner Digital 4 (300x600)
TV Parand Turismo - Redes Sociais POPULAGAO DO PARANA -
TV Parand Turismo POPULAGAO DO PARANA Pega 1 - Filme 30 segundos (*) -
Radio Parana Educativa 97,1 FM POPULAGAO DO PARANA Pega 2 - Spot 30 segundos (*) ; w N s 3 -
0 AD D - m 0,00 0,00
TOTAL PRODUCAO
TOTAL GERAL 143.679.766 RS 4.999.404,35
(*) PECAS EXEMPLIFICADAS
(**) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, ap variagdes no nu bsol %






ANEXO 2 - VALORES DE PRODUGAO DE PECAS/MATER s DE MIDIA E NAO MIDIA

MEIO/ VEICULO DESCRICAO

QUANTIDADE

S

VALOR UNITARIO

VALOR TOTAL

Share%
(1)

(*) PECAS EXEMPLIFICADAS
% 3 . .
(**) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar pequenas variagdes no nimero absoluto %

Producio fonografica, cachelocutor, sonorizagdo, cessio de
RADIO Peca2 - Spot 30 segundos (*) - direitos. 1 R$ 25.000,00 R$ 25.000,00 3,74%
i " Produgdo de 200 cartazes para mobilirio urbano, no formato de
MOBILIARIO URBANO PECA 3 -MUB Abrigo de Onibus/Relcgio de rua/MUPI (*) e 120x1,80 m, e distribuig3o paraCuritiba/eR, 200 R$ 170,00 R$ 34.000,00 5,09%
PECA 4 -DOOH Video Wall 1 aeroporto Guarulhos-SP (*)
PECA 5 - DOOH Mega Led 1 aeroporto Viracopos-SP (*)
PECA 6 - DOOH Testeira Digital 1 aeroporto Confins-MG (*)
PECA 16 - DOOH Video Wall
PECA 17 -DOOH Led 1
PECA 18 - DOOH Megaled 3602
PECA 19 - DOOH MegaLed
PECA 20 - DOOH Mega Sequencial i = . E
AEROPORTOS PECA 21 - DOOH OnPoles Produgdo mmnmuﬁmmo%ms::mwm nO:m imagens dosfilmes para 4 RS 2.000,00 R$ 8.000,00 1,20%
PECA 22 - DOOH Digital Fresco INELS0S ToTmat os:
PECA 23 - DOOH iVisions
PECA 24 - DOOH Testeira Digital 2
PECA 25 - DOOH Banner Led
PECA 26 - DOOH Sequencial Digital
PECA 27 - DOOH Colunas de Led
PECA 28 - DOOH Telas Digitais
PEGA 29 -DOOH Painel de Led
PECA 1 - Filme 30 segundos (*) Produgio eadaptacdes do filme, incluindo captagdo, m_muno. sessdo 1 R$ 515.267,00 R$ 515.267,00 77,17%
INTERNET dedireitos, edi¢do e sonorizago defilmede30"
PECA 33 - TikTok Video 30 segundos Produggo devideo paraTi xsx.._:n_g:ao captagdo, elenco, sessao 1 R$ 75.400,00 R$ 75.400,00 11,29%
dedireitos, edido e sonorizado.
FOTOS PRODUGAO DE FOTOS Custo de Produgdo de fotos, pagamento de caches e cessao de 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 1,50%
direitos 100,00%

R$ 667.667,00

30






ANEXO 3 - PROGRAMACAO DE INOVADORES DIGITA|S

Cod

VEICULO

REDES SOCIAIS

YOUTUBE

Formato da(s) Pega(s)

PEGA 1 - Filme 30 segundos (*)
PECA 7 - Instagram Carrossel 1 (*)
PECA 8 - Instagram Carrossel 2 (*)
PEGA 9 - Instagram Stories (*)
PEGCA 10 - Facebook Card Feed (*)
PEGA 11 - Linkedin post (*)

PEGA 30 - Instagram Card Feed
PEGA 31 - Facebook Carrossel
PECA 32 - Facebook Stories

CANAU

SEGMENTACAO FORMATO

AS 25+ | PR, RS, SC, SP, MG, DF, GO, MS, MT |
Temas de interesse: Hobbies e lazer, Viagem e
transporte, Agéncias e servigos de viagem,
Viagens especiais, Viagens de aventura, Viagens
aéreas, Agéncias e servigos de viagem, Passeios
turisticos guiados, Destinos turisticos, Guias e
catalogos de viagem, Praias e ilhas, Ecoturismo

Instream Pulavel / Shorts /
Video Infeed

Alcance/Consideragdo

PE

INICIAL

01/09/2024

oD

DE VEICULAGAO

FINAL

31/10/2024

TOTALDE

61

TIPO DE
COMPRA

CcpPV

6.972.737

UNITARIO

R$ 0,05

ESTIMATIVA VALOR LIQUIDO PLATAFORMA
DE ENTREGA

TOTAL

RS 348.636,85

SHARE%

TOTAL YOUTUBE

6.972.737

RS 348.636,85

33,61%

FACEBOOK /
INSTAGRAM

AS 25+ | PR, RS, SC, SP, MG, DF, GO, MS, MT |
Interesses: Viagem de aventura (viagem e
turismo), Viagem aérea (transporte), Praias

(lugares), Aluguel de carros, Cruzeiros (negécios
de viagem e turismo), Ecoturismo (viagem e
turismo), Hotéis (hospedagem), Lagos,
Montanhas, Natureza (ciéncia), Turismo
(industria) ou Férias (conceito social) |
Comportamentos: Viajantes frequentes

Card feed | Video feed |
Stories | Carrossel | Reels

TOTAL FACEBOOK

Alcance/Consideragao

01/09/2024

31/10/2024

61

CPM

124.586.349

R$ 436

RS 543.196,48

LINKEDIN

124.586.349

RS 543.196,48

52,37%

Brasil | Cargos (atuais): Guia
turistico, Turismo,Agente de viagens,Operador
turistico,Coordenador de turismo,Consultor de

turismo,Repérter de turismo,Gerente de
turismo,Diretor de turismo Post Y
Competéncias do usuario: Turismo,Marketing de
destino,Servigos de viagens de lazer,Gestao
hoteleira, Turismo sustentavel,Operadores
turisticos,Gestao de turismo,Industria do
lazer,Viagens

TOTAL LINKEDIN

Alcance

01/09/2024

31/10/2024

61

CPM

26834255

R$ 55,18

RS 145.358,19

2.634.255

R$ 145.358,19

14,01%

1
AL REDES SOCIAIS

;i

1
134.193.341

R$ 1.037.191,52

TOTAL INOVADORES

(*) PECAS EXEMPLIFICADAS

(**) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar

ooz

no nimero

134.193.341

R$ 1.037.191,52

100,00%
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ANEXO 4 - PROGRAMAGAO DE INTERNET

Formato da(s) Pega(s)

Cod S -
M PEGCA 1-Filme 30 segundos ()  ~ — —«——
AC PECA 33 - TikTok <.o,mo 30 segundos

AD PECA 12 - Banner Digital 1 (728x90) (*)

AE PECA 13 - Banner Digital 2 (600x300) ™

AF PECA 14 - Banner Digital 3 (300X250) ™)

AG PECA 34 - Banner Digital 4 (300x600)

PECA 35 - Banner Mobile Reachmedia Interstitia)

Sy

AH
CANAU PERIODO DE VEICULAGAO pope ESTMATIVA VALOR TABELA R$
SHAREY% (**
SEGMENTAGAO FORMATO PECA OBJETIVO T N TOTAL DE i ¥ cor (D ENTREGAR RIS o 6 ()
T ————r DIAS TOTAL

REDES SOCIAIS R ==

-y AS 25+ | Brasil | PR, RS, SC, SP, MG, DF, AC Alcance 01/09/2024| 311102024 61 com 3000000| RS1875 RS 56.250,00

GO, MS, MT | Interests & Behaviors: Travel IN FEED AD | VIDEO 5'A 60"
AC Consideragdo 01/09/2024|  3111012024| 61 v 100.000| RS 1.50 RS 150.000,00
LN 3.100.000 RS 206250,00 100%
I T I T 1

DR 300,000 RS 206250,00 18.94%

RS 70,00

RS 49.000,00

MELHORES BR | Home Page | ROS 300x600 Ae | o 01/09/2024|  31/10/2024 CPM 700.000
¥ cance | Consideragdo
, DESTINOS BR | Mobile 300x250 AF %l o1nor024| 31102024 CPM 800.000 R$7000( RS 56.000,00
,ﬁgs_. WELHORES DESTNOS 1.500.000 RS 105.000,00 100,00%
1 1 [ I 1
|TOTAL VERTICAIS 1.500.000 RS 105.000,00 9,64%

REDE DE CONTEUDO

AS 18+ | Brasil tacdo: Turi 2
{Beasl _m,mmmum c50; Tintamo o Display - Contextual Impact 01/09/2024 R$5943| RS 147.386.40
ALADSPLAY 2480.000 RS 147.386,40 100,00%
1 1 T 1 1
REDE DE 2.480.000 R$147.386,40 13,54%

AS 25+ | PR, SC, RS, SP, MG, DF, MS, MT,
GO| Intengio de Viagem, Intengdo de

AS 25+ | Brasil | Interesse em Viagens |
Habitos: pessoas que viajam com

TEADS ﬂ..».%.ﬁ_ de B:o‘. Intancho de o:.ww_ﬂ.m In Read 30 ruﬁwﬂwa (Desktop e A Consideragiio 01/09/2024| 31102024 61 CPV 88.000 R$466| RS 410.080,00

voo, Inteng3o do hotel, Intengdo de Viagem

de Lazer, Intengio Viagem Premium e Luxo
[TOTALTEADS 83.000 RS 410.080,00 100,00%
DE 88.000 RS 410.080,00 37,66%

frequéncia, utilizam apps de turismo,
LOGAN géncias de viagem, companhia aéreas Reachmedia Interstitial AH Alcance 01/09/2024| 3111012024 61 CPM 800000/ R§ 27515 | RS$220.120,00
ionais, | de veis, hotéis €
hospedagens, cruzeiros, guias turisticos,
elc.
[TOTAL LOGAN e ; — ; 800.000 RS 220.120,00 100,00%
L T
REDE MOBILE 7 800.000 R$ 220.120,00 20,22%
O - 968.000 R 088.836,40 00,00%
() PECAS EXEMPLIFICADAS

(**) Valor percentual arredondado para duas casas decimals, podendo, assim, 3F s

no nimero






ANEXO 5 - PROGRAMAGAO DE RADIO % N

Cod. Formato da(s) Peca(s)
B Peca 2 - Spot 30 segundos (*)
SETEMBRO
VEICULO  FORMATO PECA Fx HOURICEE IS Solsiclalalsl o elBlvlaaisisiplsiviaialel sl nle o AR RS - WPACTOS
INICIAL FINAL 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 27 28 29 30 UNITARIO TOTAL OPM# TOTAL IMPACTOS
CURIBA
: ; T HRE ! B
PR CURITIBA MUNDO LIVRE FM w |5 || ons | oso [woo| |5} isisi i |sisis isis! 5is ] 5t isi 5| 105 | rssm00|  RSe1110,00f 29,03% | 18.614 1.954.513
PR CURITIBA MASSA FM 0 | 8 || 977 0n00 | 1900 |5 Psist o |sis{sisisi 5151 is 54 st 5| 105 | rs7as,00 Rss2.as00 3,15 | 16.869 1.771.29
PR CURITIBA 98 FM o : 5i5(5¢ 51 15 s 5051 i5i 5| 105 | Rses00]  RSes.9%0,000 3n.&x% | 1591 1.670.660
: S P NEEE
ACoRTBA D _ : P : EollE ]
REDE MASSA
Tk : : : T "
PR | ANTONINA/LITORAL DO PARANA |REDE MASSA FM 30 | B |Fm|1035] 07:00 | 19:00 isisfs| i |sis : sisisisis 5 s| 105 | Rs1400] RS11.97,00] 3.48% | MERCADO NAO AUDITADO
PR ASSIS REDE MASSA FM 30 B8 |m| 91,5 [ 07:00 | 19:00 istsdsl it | sis sisisis is 50 5| 105 RS 83,00 R$8.715,00[ 2,53% MERCADO NAO AUDITADO
PR CAMPO MOURAO REDE MASSA FM 30 | B || 99,9 | 07:00 | 19:00 isis|si § |sis|sisiss sisisisis 5t 5| 105 | Rs9%6,00] RS10.030,00{ 2,93% | MERCADO NAO AUDITADO
PR CAPANEMA REDE MASSA FM 0 | B [Fm| 887 | 0700 |19:00 sis{s} ! |sis{sisisi sisisisis 5i 5| 105 | Rs9n00 R$9.555,00] 277% | MERCADO NAO AUDITADO
PR CASCAVEL REDE MASSA FM w | 8 [m| s | om0 |19:00 isisi{s i [sis{sisisi sisisisis i3 s| 15| Rsm800] RS31.250,00] 9.0 | MERCADO NAO AUDITADO
PR ctuazu REDE MASSA FM w0 | 8 [m| 979 om0 |19:00 isis{s| | [sis{sisisi sisisisis 5t s| 15| Rsonool  RS9.SSS0 277% | MERCADO NAD AUDITADO
PR CIANORTE REDE MASSA FM w | B || 99| 000 |19:00 isisisi i |sis{sisis! sisisisis 5 s| 15| Rssn|  RS9.SS.00] 277% | MERCADO NAO AUDITADO
PR FRANCISCO BELTRAQ REDE MASSA FM 0 B || 95,3 | 07:00 | 19:00 isisfst i |sisis 5is5t sisisis is 5! s| 105 | Rs1e5,00 RS17.12500( S,03% | MERCADO NAO AUDITADO
PR FOZ DO IGUAGU REDE MASSA FM 0 | B || 1057 07:00 | 19:00 isis{si i |sis{sis! 5 sisisisis s s| 105 | RS2D.00]  RS28350,00] 823 | MERCADO NAO AUDITADO
PR GUARAPUAVA REDE MASSA FM 30 B |FM| 105,7| 07:00 | 19:00 i5 1545 : 5i15{5 ] 51 sisis sis 51 5| 105 RS 117,00 RS 12.285,00) 3,57% MERCADO NAO AUDITADO
PR IVAIPORA REDE MASSA FM 30 B |Fm|100,7| 07:00 | 19:00 H 1545 H 5i5(s ) is : 5t ! sis : 5 5 5| 105 RS 108,00 RS 11.340,00] 3.29% MERCADO NAQ AUDITADO
PR JACAREZINHO REDE MASSA FM 0 | B || 965 | 07:00 | 19:00 isisist | |sisisisisd shistsists 5t 5| 1w RS 80,00 RSA40,00| 248 | MERCADO NAO AUDITADO
PR LONDRINA REDE MASSA FM o | 8 |m] 93] 0n:00 | 19:00 sitsibad & [ isfsisis 5 5 s| 15| Rms20.00] RS2s.20000] 7.32x | MERCADO NAO AUDITADO
PR MANDAGUARI REDE MASSA FM 30 B [FM| 88,1 07:00 [ 19:00 i5i5fs} ! |sisisisisgt sis : sists 51 s| 15| Rs1000]  RS10S000| 3,05% | MERCADO NAO AUDITADO
PR MARINGA REDE MASSA Pk o | & |m| 923 0700 [19:00 HE LA isisisisi S| A st s| 105 | Rswsco] RS2 @Sf 838 | MERCADO NAO AUDITADO
PR MEDIANEIRA REDE MASSA FM 30 B |FM| 91,9 [ 07:00 | 19:00 isisist | |sisfsis 5 sisis : sis 5t s| w05 | RSO0 R$17.850,00| 5,18% | MERCADO NAO AUDITADO
PR NOVA ALRORA SR s | 8 || 1073 07:00 | 19:00 isisis) i |sisisisisi ik bt st s|iws| rssc RSSA00| 2.44% | MERCADO NAO AUDITADO
PR | ORTIGUERA/TELEMACO BORBA |REDE MASSA FM w | 8 |m|1037] 0200 | 19:00 isisist i [sis{sisisi Sl s i st s| s | Rswsc] Rs17.4000 sosx | meRcADo NAO AuDITADO
R PONTA GROSSA ECMASA T 0 8 |em| 1011 07:00 [ 19:00 sisisi & |s s{sisis St : z ie 5 5t s| s | RS0 R323.940,00) 6,95% | MERCADO NAO AUDITADO
PR TOLEDO REDE MASSA FM 30 B [Fm[1045] 07:00 | 19:00 isisist i [sisisis 51 sls g i 5 is 5! 5| 105 RS 150,00 RS 19.950,00| 5,79% MERCADO NAO AUDITADO
PR UAARAMA REDE MASSA FM o | 8 || 945 07:00 | 19:00 isisist ¢ |sis{sisist Ml L 5t s| 15| Rsn2|  RS11m000| 402X | MERCADO NAO AUDITADO
o {inedonavntmanea oo sicD |xme wssk i o | 8 | 1085 0700 | 19:00 isis{st | [sis|sisisg! : 5154 " i s| s | wses  mse.9msc0| 2508 | MERCADO NAO AUDITADO
L Edn i e e "
e & e T =z .

RS 554.925,00 100,00% 5.396.470

(") PECAS EXEMPLIFICADAS ot
(%) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar Peq gdes no nimero absoll







ANEXO 6 - PROGRAMAGCAO DE AEROPORTOS

Cod
D
E
F
G
H
1
J
K
L
M
N
o
P
Q
R
)
T

\

Formalo da(s) Pega(s)

- %..uoggg:'gg.aia
PEGA S - DOOH Mega Led 1 aeroporto Viracopos-SP (7) @,
PECA 6 - DOOH Testoira Digital 1 aeroporto Confins-MG (")

PECA 16 - DOOH Video Wall
PEGA 17 -DOOM Led 1

PEGA 18 - DOOH Mega Led 360°
PECA 19 - DOOH Mega Led

PECA 20 - DOOH Mega Sequencial
PECA 21 - DOOH OnPoles
PECA 22 - DOOH Digital Fresco
PEGA 23 - DOOH IVisions

PEGCA 24 - DOOH Testeira Digital 2
PECA 25 - DOOH Banner Led
PECA 26 - DOOH Sequencial Digital
PEGA 27 - DOOH Colunas de Led
PECA 28 - DOOH Telas Digitais
PECA 29 - DOOH Painel de Led

|

FORMATO PERIODO DE VEICULACAO D VALOR TABELA
: e TOTALDE 1 INS.
= oo Yo A PROPRIEDADE Cu AMBIENTE FORMATO PECA INICIAL FINAL DIAS TELADIA UNITARIO TOTAL
TELAS

| MPACTOS

661.579

COBERTURA|Videowalls Escadas de acesso a area de restituicio de bagagem 9 D 1-set. 30-set. 30 1320 118.800 RS 194.832.00 RS 194.832,00
SP |GUARULHOS JC DECAUX AEROPORTO DE GUARULHOS Desembarque T2 [GRU124| 3 (4rea restita) 15 -

RS 19483200 [ 1382% || 661579 |

SP |SAOPAULO KALLAS AEROPORTO DE CONGONHAS Video Wall 1 Aeroporto de Congonhas - check-in 10" G 1-set. 30-set. 30 1200 36.000 RS 231.891.68 RS 231.891,68 1561655

T ® muesies [vewex| vsensss_

1 MEGA LED 360° - CHECK-IN/EMBARQUE 10" 1 1-set. 14-set 14 380 5040
1 MEGA LED - EMBARQUE/RAIO X 10" E 1-set 14-set. 14 380 5040
- el 1 LED - EMBARQUE 10" H 1-set 14-set 14 360 5.040 RS 75.000,00 RS 150.000,00 1559938
SP |CAMPINAS NEOOH AEROPORTO VIRACOPOS Circuito Digital 20 | MEGA SEQUENCIAL - EMBARQUEDESEMBARQUE |  10° K 1.sat. 14-set. 14 380 100.800
1 LED - DESEMBARQUE 10° H 1-set. 14-set 14 380 5040
1 MEGA LED - DESEMBARQUE 10 J 1-sel. 14-sel 1 380

Circuito digital localizado na 4rea restrita dos
COBERTURA | DIGITAL conectores, contando com 3 telas dupla face
DF |BRASLIA JC DECAUX AEROPORTO JUSCELINO KUBITCHECK CONECTORSNORTH| | 6 (OnPoles) + 1 digital fresco localizados no 150 | LmN | tset | 30-set 30 860 118800 | RS 11586800 RS 115.668,00 15.490 502

BSB-37 corredor de acesso ao Pler Norte e 2 iVisions

junto as colunas no corredor de acesso.

2 | TESTEIRAS DIGITAIS - EMBARQUE/CHECK.N 100 F =
2 | MEGALED ELEVADORES - EMBARQUECHECK-N | 10 3 teet | el i e e
1 TESTEIRA DIGITAL - SAGUAQ 10 ° 1-set 14-set " 380 S0
1 LED EMBARQUE - RAIO X . 1-sel. 14-sot. " 360 5040 RS 75 000,00 R$ 150.000,00 1518650
. " CIRCUITO DIGITAL 0 &
MG [BELOHORZONTE |NECOH .l de Belo 5 BANNER LED DUPLA FACE i A psot | Mol 14 380 000
EMBARQUE/DESEMBARQUE 2 i
1 MEGA LED DESEMBARQUE DOMESTICO J tsol | t4set b % A
5 SEQUENCIAL DIGITAL DESEMBARQUE T2 aQ bl

[Tosa% | %
MEGA SEQUENCIAL COLUNAS DE LED-

DESEMBARQUE 10° R 252000 .
50 | MEGASEQUENCIAL TELAS DIGITAIS - EMBARQUE | 1o s el e i i )

PR |curmBa NEOOH AEROPORTO INTERNACIONAL DE CURITIBA

Obs: Continuago do quadro referente ao anexo 6 na Proxima pégina o4






ANEXO 6 - PROGRAMAGAO DE AEROPORTOS

Formato da(s)
PEGA 4 - DOOH Video Wall 1 SP ()
PECA 5 - DOOH Mega Led 1 aeroporto Viracopos-SP (*)
PEGA 6 - DOOH Testeira Digital 1 aeroporto Confins-MG (")
PECA 16 - DOOH Video Wall

PECA 17 -DOOH Led 1

PEGA 18 - DOOH Mega Led 360°

PEGA 19 - DOOH Mega Led

PEGA 20 - DOOH Mega Sequencial

PEGA 21 - DOOH OnPoles

PEGA 22 - DOOH Digital Fresco

PEGA 23 - DOOH iVisions

PECA 24 - DOOH Testeira Digital 2

PEGA 25 - DOOH Banner Led

PEGA 26 - DOOH Sequencial Digital

PEGA 27 - DOOH Colunas de Led

PECA 28 - DOOH Telas Digitais

PECA 29 - DOOH Painel de Led

\l

|

-unmovozg'-xu—xom“c\g‘
|

FORMATO

QrD.
TELAS

VEICULO LOCAL
AMBIENTE

PROPRIEDADE

Area publica e restrita - Sagudo — Check-in ~

Poa02 - Circuito Digital
Embarque

IAEROPORTO INTERNACIONAL SALGADO
Embarque doméstico/internacional

[ g e 1
gb&“ﬂmn\)“wlmw‘ ET ‘ > TR ‘\ I ‘4<IUMO‘<\V>_.'_:\11 -'l4 e UMMM,HI).—MDCm‘i

, 3 T3 MEGA LED - Ummmzw)”.r.m. ]
e L T s

() PECAS EXEMPLFICADAS S
) Vol percamtarecra pas has casas decenats, e, asses, apresentar pequenss variaghes 20 R dichac,

PERIODO DE VEICULACAO QTD.INS
TT.INS.

FORMATO - PECA INICIAL FINAL ﬁowﬂ.mcm TELADIA UNITARIO
624 960 RS 1334025
B T T NG R SR SO R S
10° G 1-sat 15-set 15 1200 18.000 RS 43.479.69
R e g R o, — 1800
10 G 1-s0L 15-set 15 1200 18000 RS 57.972.92
e —
T RN DR = 18000
10° J faet | 28set 28 380 10080 RS 8.000.00
10° G 1sot | 30set 30 1200 | 38000 RS 16428129
10 T 1sot | 30-set 30 1200 36,000 RS 8679788
lx 1\] T BEET

VALOR TABELA

TOTAL

RS 53.361.00

RS 4347969

RS S7.97292

IMPACTOS

1.792 660

251827

112635







ANEXO 7 - PROGRAMAGCAO DE MOBILIARIO URBANO

Cod. Formato da(s) Pega(s)
C PECA 3 - MUB Abrigo de Onibus/Relégio de rua/MUPI (*)

PERIODO DE VEICULAGAO VALOR TABELA
VEICULO LOCAL/CIRCUITO FORMATO PECA QUANT.

TOTAL DE e Fluxo Estimado
INICIAL FINAL _u_>w UNITARIO TOTAL SHARE% Geofusion

Totem MUPI, Reldgio e Abrigo de

.500, 54.281.282
Onibus RS 1.202,50 R$ 240.500,00

CLEAR CHANNEL MUB Max | 200

TOTAL PR , 200 R$ 240.500,00 100% 54.281.282

OTA B B 00 RS 240.500,00 00% 4

(*) PECAS EXEMPLIFICADAS

36

N












por que o litoral
do Parana

nmv VISITE O LITORAL DO PARANA ‘;>z>@.

MECRETARA DO TUsrMO

e

PEGA 9 - Instagram Stories @ i






m——  @setuparana

Sabe por que o litoral do Parana é demais?
Porgue é feito para quem quer a
tranquilidade de uma beleza exuberante
das praias combinado com a aventura
pelas serras de Mata Atlntica Tudo isso

P

da ltha do Mel

do Verdo Maior
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)

s | @s6tupOraNa

AVENTURAS k. R | CULTURAS

Visite o litoral do Parand

O litoral do Parana é feito para quem quer
a tranquilidade de uma beleza exuberante
das praias combinado com a aventura
pelas serras de Mata Atiantica. Tudo isso
de um povo e
uma gastronomia unica
#LitoralDoParanaEDemais
#LitoralDoParana

W PECA 8 - Instagram Carrossel 2






PECA 10 - Facebook Card Feed

e,

9 Secretaria do Turismo do Parané

Praia, diversdo, aventura, aconchego,
cultura, experiéncia, sabor e histéria.
Tudo isso em um Unico litoral.

Por isso, o litoral do Parana é demais.
#LitoralDoParanaEDemais
#LitoralDoParana

Um litoral
de mais






S

PECA 11 - Linkedin post

3

® Governo do Estado do Parana
mrana  7.072 seguidores

6d-®

O litoral paranaense é para quem ama aquela tranquilidade que s6 a beleza
exuberante da llha do Mel pode oferecer, assim como aventuras encantadoras
pela Serra da Graciosa, a Mata Atlantica litoranea mais preservada do pais,
Junto das mais diferentes experiéncias gastronémicas e culturais.
#LitoralDoParanaEDemais #LitoralDoParana

- Vocé anda
merecendo
um litoral
de mais

O LITORAL
DO PARANA
E DEMAIS!

SOViANS 8O saTh
SECRETARA DO TURING.

OOBRU= 1034 15 comments . 17 reposts

G Like &) Comment —....l_ Repost ‘Nwm:a
Visite o litoral do Parana (saiba mais )

el 150

J/

s






Venha para o

litoral de mais

%

W PECA 12 - Banner Digital 1
] -

Y

O LITORAL
DO PARANA

Visite o litoral
do Parana
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litoral do

O litoral do Parana esta pronto
para muito mais experiéncias.

A Secretaria de Turismo do Paran3,
juntamente ao Governo do estado
apresenta a mais nova campanha
publicitaria de incentivo ao turismo
no litoral paranaense, com o tema:
o litoral do Parana é demais!

Vocé é nosso convidado para acompanhar

todos os passos desse acontecimento
que jd nasce um sucesso.

AS INFORMACOES DE TODA A CAMPANHA EM ANEXO

; PECA 15 - E-mail Marketi

sGvENmD 0O 41400

~ 0
SECRETARIA DO TURISMO
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PEGA 3

Experimente
um litoral

MUB Abrigo de Onibus/Relégio de rua/MUPI

Experimente
um litoral e il
de mais REQEE -~ 9.

Serra i
da Graciosa \a..
o

Do azul

limpido do mar
ao verde de uma
Mata Atlantica
intocada.

O LITORAL
DO PARANA

O LITORAL
DO PARANA
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Mﬂomo\» 14 - Banner Digital 3
X

g
"~ Um destino

de mais

Venha
nos visitar!

b

O LITORAL
DO PARANA
E DEMAIS!

v o
SECRETARIA DO TURISMO
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W PECA 13 - Banner Digital 2

litoral do

/ ./\\\},
U o litoral
do Parana

) Visite

DEMAIS!







