
RACIOCÍNIO BÁSICO 
Em seu plano plurianual 2020-2023, o Governo do Paraná cita por mai palavra "sustentável" e suas variações. É por meio do desenvolvi implementação dos ODS (Objetivos de Desenvolvimento Sustentável) qu elabora as estraté�gias e politicas necessárias para proporcionar ao Ei de desenvolvimento. Além disso, essas ferramentas ajudam a promove boas praticas entre os municipios e auxiliam na resolucão de problemas histo como saúde, educação e segurança. O estudo, realizado em parceria com a OcDE é Cr ucial nara a evolução desse novo o ciclo 

e revela um Paraná que se destaca não só frente à maioria dos Estados brasiletO tambem globailmente. Temas como energia sustentável, proteção ambiental e redugaod desigualdades colocam o Estado na vanguarda mundial. Ao integrar as dimensões econômica, social e ambiental. o Governo não só aponta soluçoes para temas sensiveis como também pavimenta o caminho para um futuro do qual o Faraid é protagonista, com ambiente próspero para todos, alinhado aos mais modernos precel de mercado e empenhado na conservação de seus recursos. As funções e o papel do Governo do Paraná 
A Agenda 2030, da qual fazem parte os ODS, preconiza que são necessárias medidas 
Ousadas e transtformadoras para que possamos trilhar um caminho sustentável. Todos, sem 

exceção, devem ser parte disso. Assim, é papel do Governo planejar, normatizar, monitorar, 
articulare conectar órgãos, autarquias, instituições, iniciativas e pessoas em torno desse 

projeto. Dai a impotância do sistema de governança multi-atores, de órgãos como o 
Conselho Estadual de Desenvolvimento Econômico e Social (CEDES), do Paranacidade, de 
iniciativas como o Comitê Público-Privado de ESG e também de programas como o Paraná 
de Olho nos ODS. E a administração pública estadual, portanto, a principal responsável por 
criar e fomentar um ambiente favorável ao desenvolvimento sustentável. 

Governo do Paraná cita por mais de 100 vezes a 

oti . Epor meio do desenvolvimento sustentável e da 

clo 

as 

Relações do Governo com seus públicos e o objeto da licitação 
O ambiente de comunicação do Poder Executivo Estadual é constituido por diversos atores, 
mas é a população do Paraná a origem e a finalidade de toda ação governamental. É 
direito do cidadão ser informado e dever do Governo o de informar sobre a destinação dos 
recursos provenientes dos contribuintes. Além de dar ciência ao cidadão sobre os atos da 
administração, a comunicação social assume papel de importante vetor de diálogo coma 

sOciedade paranaense. 
Outro segmento de público importante a ser impactado são os servidores públicos estaduais 

que, além de concretizarem as estrategias da gestao, tambem são determinantes na 

disseminação das mensagens do Governo. A administração pública municipal também 

imprescindível, considerando que sao os municipios que deverão desenvolver e imolementar 

as melhores práticas para que os ODS sejam cumpridos. Por fim, potenciais investidores 

tomadores de decisão em empresas nos 9randes Centros do pais precisam reconhecer 

o Paraná como um Estado com otima iniraestruura, Segurança jurídica, financeiramente 

saudável e sinônimo de vanguarda na questao do ESG. Por isSo, o melhor e mais nráene ero 

ambiente para aplicação de recursos. 

Caracteristicas e atividades significativas para a comunicação 

O Governo tem muito a falar. São diversos valores e diretrizes que alicercama atitol o 

mas para este certame seis 
caracteristicas sao essenciais e devem estar orese 

Comunicação: 
- Diálogo: é a base e o eixo-motriz de todas as caracteristicas apresentad. 

compartilhar e ajustar para, ai sim, realizar sempre o melhor para as pessoas 

- Inovação: na forma de governar, ae pensareestrururaro Paraná para se tornar. 

Sustentável e próspero para todos; 

- Liderança: 
fundamental para orquestrar, 

direcionar e inspirar a todos os atoroe 

r, 

um ambiente 

nvolyidos 
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na construção desse novo Ciclo de desenvolvimento, Há ainda o aspecto 
relacionado 

do 

protagonismo do Paraná frente a outros Estados brasileiros- Foco nas pessoas: como mencionado, são a origem e a finalidade das ações e transparencia do Governo, 

- Eficiência: a orientação da gestão para resultados, pautada pela integ da cidadão; 
que resultam em projetos e ações que realmente façam diferença na vida do 

Trabalho: é a materialização de todas as demais caracteristicas que se traduzem em 

realização 
O problema e as necessidades de comunicação Emoora o desenvolvimento sustentável seia uma realidade para quem vive no Farad 

conhecimento sobre o tema ainda pode ser baixo e, muitas vezes, equivocado. 
plo 

disso e a sustentabilidade, tema atrelado ao desenvolvimento sustentável e amplai 

abordado nos meios de comunicação. De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto 

AKatu, em 2018, 68% das pessoas já ouviram falar do tema sustentabilidade, sendo u 
60% 0 atrelam à questão ambiental e apenas 5 % conectam o tema ao eixo soia 

questao economica. O "Movimento Nacional ODs Nós Podemos" também considera DaiKO 

o conhecimento das pessoas sobre os ODS. 
E tareta da comunicação traduzir as realizações do Governo na vida dos cidadãos, tendao 

o desenvolvimento sustentável como fio condutor. A forma como esses conceitos serao 

apresentados é primordial, considerando que se trata de uma iniciativa que demanda nao 

sO Conhecimento, mas também engajamento. Por isso, a comunicação deverá decodificar 

o desenvolvimento sustentável e os ODS para uma compreensão mais universal por parte 

dos públicos. 
Para dar conta dessa tarefa a campanha deve ser direta e acessivel, ancorada por um 

conceito forte e elástico. Por conta do tempo de campanha, deve ser altamente desdobrável 

e adaptável aos diferentes meios, canais, regiðes e públicos. 
A Estratégia de Comunicação Publicitária, a seguir, apresentará detalhadamente de que 

forma a campanha de posicionamento do Governo do Paraná fará tudo isso. 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
A importância do diálogo entre o governo e os cidadãos (a quem dizer). 
Conforme apresentado no Raciocinio Básico, existem diversos desafios a serem superados 

para que o Governo atrav�s de seus programas, obras e açõeS seja percebido pelas 

pessoas como o responsável pelas melhorias individuais e coletivas vivenciadas por todos. 
O caminho para o aumento dessa percepçao e o dialogo continuo com os cidadãos, público 

importante para entendermos qual e a melhor 1Orma de comunicar tais realizações, mas 

também por se tratar da finalidade e principal proposito da atuação do Poder Executivo. Tal 

verdade se dá pelo fato de que sao as necessidades das pessoas, exteriorizadas através de 
ideias, a centelha de qualquer ação governamental. Em um Estado com uma população tão 

diversa em origens migratórias, temos, portanto, oportunidades imensuráveis de aprendizado 

e evolução constantes. As diferenças regionais sao parte clara de nossa força e devem er 
sempre valorizadas. O povo do Parana, que nasceu ou esColheu essa terra, deve ser ais 

que uma inspiração para a comunicaçao, dve vo2 auva, Sempre ouvida e com seu 

merecido destaque. O orgulho do passado e inpOrtde, mas o foco no presente e futuro 
devem prevalecer para continuar a Dusca pela coOnquista de todo o potencial qule a stado 

do Paraná possui. 
Após observadas as necessidades e particularidades do povo do Paraná. cahe 

incentivar o diálogo através de sua comunicaçao para, entao, retornar com politicas. 

e gestão adequadas para aqueles que coniaram em Sua capacidade de resolucän 

Assim, é interessante observar que estamos diante de um ciclo que se retroalimt 

Com as pessoas em seu começo, meio e fim. A necessidade de um cid Sempre 

trabalho de um servidor estadual, que se transiorma em solução para toda a 

Esse diálogo constante, transparente e ininterrupto entre agentes sociais taaPopulação. 

o 
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compreendido como a forma de inovação mais pura, caracterizadd P 
através de novas técnicas e soluções, melhorar algo já existente.Hoje, e por muitos anos, os diálogos entre Governo e a sociedade paranae e cada vez mais recorrentes e resultar em inovação para algo que pdio eferas ambiental, todo ja veem como essencial, o desenvolvimento sustentável - com suas es sOCial e económica - aplicadas em todas as decisões do dia a dia. Partindo d fica clara a postura a ser assumida pelo Governo em sua comunicaa cn interaça0, agora em torno de algo desconhecido pela arande maioria dos cidadao o desencadear a inovação necessária: um Governo de diáloao com pensamento ara 

garantir o desenvolvimento sustentável do Estado e de todos os cidadãos paranaeo tudo isso também auxilia na construção e na promoção da imagem de urm ado grc 
Os resultados do diálogo em torno do desenvolvimento sustentável: um governo que 
e realiza para todos (o que dizer). 

mais pura, caracterizada por criar algo novo ou, 

re 

ssa 

E 

in 
ova 

AO se considerar o diálogo como a base para um pensamento inovador, a ação resultante 

dessa inteligència também produz efeitos diferenciados. Apesar de importante, nennum 
Governo pode atribuir-se apenas a tarefa de pensar, de limitar-se ao campo das idelas. Da 

mesma forma, a sociedade também não dispõe de tempo para aguardar o futuro chegar 

enquanto diversos desafios se apresentam agora. 
A atual gestão materializa seu pensamento inovador em ações importantes para hoje e, 

por serem orientadas pelo desenvolvimento sustentável, também produzir�o resultados 
no futuro. E dessa maneira que o Governo trabalha para que ninguém fique para trás, 
reduzindo as desigualdades no Estado e estruturandoo Paraná para os anos que estão por 
vir. Desenvolvimento sustentável significa fazer hoje e amanh�. Nesse caso, "fazer" também 
diz respeito a proporcionar condições para que as próprias pessoas possam realizar hojee 
no futuro. 
O partido temático de um governo com pensamento inovador e execução eficiente (commo 

dizer). 
O partido temático aponta para um Governo que extrapola o simples pensar e fazer, 
conferindo uma maneira própria de gestão, detalhada a seguir: 

Orientado pelo diálogo como base para seu pensamento inovador, o Governo está 

implementando e fomentando um ciclo de desenvolvimento sustentável no Paraná, gerando 
melhores perspectivas e prosperidade aos seus cidadaos e empresas. Ao mesmo tempo, o 

Governo também possui entregas efetivas alinhadas a esse modelo de desenvolvimento iá 

no presente. 
Ou seia. trata-se de um Governo que pensa de maneira inovadora e, por isso, executa com 

eficiência - não só para o presente, mas também para o futuro. 
O conceito: Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo. (como dizer) 
É de extrema importância manter a essencia do partido tematico ao traduzi-lo para uma forema 

mais sintética e adequada à linguagem publicitaria., Dem como nao perder as caracteristicas 

que o tornam verdadeiro e diferenciador, como visto anteriormente, 
A Dalayra Pensa" é a primeira palavra do concelto para representar exatamente a primeira 

ação queo Governo do Estado realiza ao estar rente a um desafio. O ato de pensar ant 

tudo, denota planejamento e, ao mesmo tempo, uma promessa de prontidão dara aala. 
necessidade que venha a surgir. 
O termo "de um jeito novo" adjetiva o pensar, aacOdo d inovaçao necessária para os dias 

atuais e, para além do ineditismo, tem como oDjeuvo dexar dlaro o alinhamento do Ca verno 

do Estado com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. Ou seja, serve co 

grande fator de diferenciação da atuação do Paraná nos âmbitos naci omo primeiro 

aqui, fazemos de um jeito novo, com desenvolvimento sustentável 

O verbo "Faz", escrito no presente do indicatiVo, representa a resolução das neco. 

dos cidadãos do Paraná, hoje. Essa relaçao temporal é importante para m ESsidades 

de 

uer 
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dos que escolheramd 
Sua população. Além disso, o fazer é caracteristica 

usca pela evolucãondna como lugar de moradia e 
investimentos, 

sendo 

o trabalho e a busca pela evolução pessoal e coletiva um fator claro ees- pensadas, 

que o GoOverno faz todos os dias para a sua populacão. Além disso, o 

inovadoras e realizadas - foram as melhores para todos os cldau 
ãos paranaenses. 

servidores 
Essa 

O trecho "do jeito certo" finaliza o conceito certificando a todos que as d 
chancela, de garantir a qualidade e robustez do que é feito pelo i re não é feita apenas pelo próprio Governo, mas é balizada pelas meino práticas do mund através de metas claras e números irrefutáveis, tudo co de um futuro melhor 
"Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo", Dortanto, se trata de um cCO 
pensar, o inovar, o fazer; o transformar. É a soma real de planejamento dada ão 

equilibrio entre o pensar no futuro e fazer no presente e gerador de dialogos e 
eogoverno. lais dualidades são importantes, pois, em sua abrangência, consegueD 

comunicar com todos os públicos e esferas da sociedade, como veremos a s 
Riqueza de desdobramentos do conceito proposto (como dizer). 
Ao utilizarmos um conceito que enfatiza o processo de trabalho do Governo do Estado e 

deixa claro que seu objetivo maior é a população do Paraná, suas necessidades e anselOS, 

precisamos ter uma abrangência suficiente de leituras para que todas as pessoas impactadas 
pela comunicação se sintam parte dessa relação buscada. 
Adicionando o termo "o Paraná" - englobando todos os pertencentes ao nosso pubiico 

prioritário -, uma região do Estado ou uma cidade especifica depois da palavra "Pensa, e 

possivel trabalhara proximidade e o diálogo que precisamos construir em diferentes niveis: 
- Pensa o Paraná de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

- Pensa o Sudoeste de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

- Pensa Londrina de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

Da mesma forma, é possível abordar diferentes áreas de atuação do Governo do Estado 
com a mesma estratégia de inclusão: 

Pensa a educação de um jeito novo. Faz do jeito certo. 
- Pensa o agronegócio de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

- Pensa a saúde de um jeito novo. Faz do jeito certo. 
Amultiplicidade de leituras do conceito também engloba a possibilidade de citarmos entregas 
especificas feitas pelo Governo do Estado, nesse caso adicionando tal entrega depois da 

bleto 

palavra "Faz": 
- Pensa de um jeito novo. Faz a Ferroeste do jeito certo. 

Pensa de um jeito novo. Fazo pedágio do jeito certo. 

- Pensa de um jeito novo. Faz o litoral do jeito certo. 

Por fim, há uma forma mais personificada onde se adiciona, antes da palavra "Pensa", a 
palavra "você", um nome próprio ou uma categoria de servidores públicos: 

- Você pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

João pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

- Os professores pensam de um jeito novo. Fazem do jeito certo. 

- Pensa a casa da Joana de um jeito novo. Faz do jeito certo. 

Pensa de um jeito novo. Faza merenda da Ana do jeito certo 
Todas essas possibilidades de desdoDramentoS 0o Conceito possuem o necessária para 

aproximar as pessoas do pensamentoe do trabalho do Governo do Estado 

Elementos de padronização visual (como dizer). 
O alinhamento visual, com elementos que aoue dade as peças, éfundamental para 

maximizar e otimizar os esforços de comunicaçao do ooverno. E também uma ferramenta 

importante para auxiliar na velocidade de entendimento e reconhecimento nelos di 

públicos-alvo. 
O elemento central da estrutura visual e sempre o CIdadão, que pode estar ren 

Is diferentes papéis. Al�m de ser o Toco da opoi Ciaadao está sendo beneficiado 



pelo novo ido de desenvolvimento fomentado pelo Governo do Paraná. Esse ciclo e 

representado por duas flechas, que fazem alusão ao simbolo do " e teminam sempre nas pessoas a origem e a finalidade das açoes m o cidadãoe midias eletronicas. as flechas estão sempre em movimento, interd trtura visual com os beneficios a eles destinados. Ao colocar as pessoas em toco, 
as fiechaS possibilita retrata AO COlocar as pessoas em foco, essa estrutura Visual com 

necessidades especifcac 
CO Virtuoso de cada um, de acordo com seus interessese 

Em cada um dos lados das pessoas está o trabalho do Governo, mateniaa 
Os Como também em politicas püblicas, programas, projetos e açoes 

versesoorTunidades. a visão multi e interdisciplinar da gestão para abordar determina ado 
tema serão representadas em cada um dos lados das pessoas. AS CorESpredominantes são as mesmas que as da bandeira do Paraná. porêm em tOi 
mas vosConferindo modernidade à composição visual. Além das flechas, essas cores 
tambem interagem como cidadão, representandoo dialogo entre o Governo e as pesso0as 
Fases da campanha (quando e onde dizer). 
Acampanha terá diferentes momentos para falar com seus públicos da forma mais adequada, 

mantendo Sua relevancia e construindo significados durante os seis meses de veiculaçao, 
contorme sera detalhado na Estratégia de Midia e Não Midia. Em resumo, são três fases 

A phmeira tase, com foco em conhecimento. Apresentação do conceito, dando inicio ao 

dialogo com nossos públicos-alvo através de uma mensagem institucional e de entregas do 
Estado do Paraná para a população paranaense. 

A Segunda fase, com foco em diferenciação. Aprofundamento nos números regionais e 

temas especificos, a fim de aproximar a campanha ainda mais das pessoas e dos seus 
locais de moradia. 
- A terceira fase, com foco em envolvimento. Exemplos personificados, utilizando nomes e 

histonas reais que, após as fases anteriores, conseguem trazer o diálogo parao cotidiano das 
pessoas, fazendo com que o processo de prestação de contas permanente fique completo. 
Exequibilidade da estratégia (instrumentos, ferramentase meios de divulgação) 
Através de um mix equilibrado de meios e considerando a verba referencial do certame, 
apresentamos os meios listados como os de maior adequabilidade frente aos objetivos de 
impactare engajar os públicos de interesse por todo o periodo da campanha. Tudo isso 

deve ser norteado pelos principios de economicidade e melhor uso dos investimentos do 

Governo do Estado. 
A sequir, temos uma visão geral sobre abordagens, meios e suas funções táticas - que serão 

aprofundadas no capitulo Estratégia de Midia e Não midia: 

Internet: importante para o estabelecimento de diálogos com os públicos-alvo, é um meio 
de massa com possibilidade de grande segmentaçao. Utlizaremos, durante todo o periodo 
da campanha, filmes de 6, 30", 60" e 8/, sempre escolhendo o formato mais adequado para 

cada canal. Além disso, formatos de midia display com bannerS variados serão utilizados 

para maior cobertura. Nas redes sociais, teremos imagens patrocinadas, posts, stories. 
reels, carrossel e entregas geolocalizadas. publico externo ao Paraná, com potencia 

de investir no Estado, também sera contemplaoo cCom impactos em canais especificos e 

de veiculação em grandes centros económicos do pais. Os videos da campanha estarão 
disponiveis também no canal do Governo do Parana no YouTube. Todos os esforco 

midia no meio internet levarão até o hotsite da campanha. 

- TV Aberta: meio com grande cobertura, com a veiculaçao do filme de 30" e 60" durante 
todo o periodo da campanha nas principais redes. as tases 1e 3 faremos uma compra 
estadual. o que permite a veiculaçao Simuitaned em todo o Estado em programas comm 

conteúdos como: jornalismo nacional e local, humor, programas femininos da 

ligados ao agronegócio e ao empreendedorismo. Todos os filmes também cor itorio e 

na TV Educativa/Turismo Paraná, ampliando a visibilidade da campanha através do uso 
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Fase 2 taremos uma compra regional cumprindo o objetivo de abordar as forças regiollaio 

- Rádio: Complementando a cobertura estadual, através do meio rádio vamos 
arr no 

taiar trabalno 

deste reCurso de comunicação próprio do Poder Executivo do 
do Estado. 

oS 

paranaenses em diversos momentos do dia, e em diversos locais nos deslocamentos. Em cada emissora programada teremos ve 30", de 60" e do programete de 60" de segunda a sexta-feira. Jornal: vamos atingir principalmente o público mais qualificado, TOria núblico do e o malOr consumidor do meio. No Paraná teremos anúncio especifico pard oP agronegocio na Fase 2 da campanha, cumprindo o objetivo de abordar as TOTa do Estado. leremos anúncios para o público investidor, de fora do Estaa0, 
circulação nacional, com foco em negócios. Miala Exterior: com os formatos outdoor e Favela Door nos mesmoOs municp pios 

programados como meio rádio, o objetivo é impactar a população em seus desioai e em comunidades. Já com a mídia em tela de farmácias e drogarias, entraremos 
a da do Cidadão paranaense, no seu cotidiano. Com foco no público potencial investidor 
ae ora do estado, teremos painéis digitais nos aeroportos Santos Dumont, Aeroportode 
Congonhas, Aeroporto Internacional de Brasilia e no Aeroporto Internacional de Curiiba. 

- TV paga: nos permite trabalhar com públicos qualificadose o foco desse meioe no pudi externo ao Paraná e potencial investidor. Para tal, selecionamos um canal de jornalismo, 
Com inserções que podem ser focadas em grandes centros econômicos do pais. 

- Endomarketing: estratégia de e-mails marketing que deixará os servidores estaduais a par, 
em primeira mão, de todos os esforços de comunicação. £ essencial termos os servidores 

como propagadores da mensagem da campanha em suas realidades, contribuindo para o 
impacto no dia a dia da população por todo o estado. 

Não midia: serão produzidos cartazes para que a campanha seja espalhada em 
equipamentos públicos do Estado, impactando o público-alvo no local em que está sendo 
beneficiado pelo trabalho do Governo do Paraná. Alem disso, o hotsite da campanha é onde 
se centralizam todas as informações, tendo assim o que é necessário para se comunicar, 
tirar dúvidas e gerar engajamento. Por fim, um aplicativo focado no público infantil e jovem, 
assim atingindo um outro público importante para a disseminação da mensagem. 
- Canais próprios: em complemento aos outros meios, serão utlizados a fim de potencial izar 

as mensagens. As redes sociais e portais listados no briefing serão importantes canais para 
gerar longevidade e economicidade para a campanha. 

A partir dos meios anteriormente listados, essa licitante chega à lista de quinze pecas 
corporificadas para esse trabalho, além da relaçao de peças não exemplificadas que são 

parte essencial da Estratégia de Midia e Não midia. 

IDEIA CRIATIVA 

d ra programada teremos veiculação dos spots jingle de 

nais 

de 

Exemplos de peças e/ou material 

1. Filme 87" Fase 1- Internet -"Ecografia" 

Lançamento do conceito utilizando uma história com tom inspiracional 
2. Anúncio Página Inteira - Fases 1, 2 e 3- Jornal - "Pensar a Gestão Estadual" 

Comunica o conceito para o publico investidor utilizando a midia imoressa 

3. Spot jingle 60" - Fase 1 - Rádio -"E o Paraná" 

Propagar o conceito da campanha no radio de Torma a tornar conhecido pela Donulacs 

4. Anúncio Meia Página- Fase 2-Jornal - "Pensar o Agro" 
Desdobra o conceito para segmento AgronegoCIo na midia impressa. 

5. Filme 30"- Fase 2- TV aberta "Diálogo Londrina" 

Leva a campanha até as diferentes regioes do Estado mostrando exemplos anlicados 

6. Favela Door Fase 1 - OHH- "Pensar a educação" 
Desdobrao conceito na midia exterior abordando as pessoas nas suas comunidades. 

. 
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7. Outdoor - Fase 2 - OOH "Pensar a mobilidade em Ponta o Desdobra o conceito a na midia exterior abordando as pessoas em seus deslocamei 
ssa" 

8. Cartaz-Fase 2 -O0OH- "Pensar os Portos Apresenta o conceito e elemento gráfico aplicados às entregas nos pord 9. Carrossel Facebook - Fase 2- Redes Sociais "Asfalto em u Mostra uma entrega regional importante ea liga com nosso concelo 10. Programete de 60" - Fase 3 Rádio - "Cristina'" Traz exemplos reais de pessoas impactadas pelo governo e suas dy 11. Reels- Fase 3 - Redes Sociais "Aluna" Ligar o conceito ao cotidiano das pessoas através de uma historia ea 12. E-mail marketing - Fase 3- Internet "Mauro é exemplo Envolver os servidores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agoe 13. Painel Digital Aeroporto 10"- Fases 1, 2 e 3- DOOH - "O Paraná éreferencia 
Mostra os diferenciais do Estado para um público externo e potencial investuo 14. Hotsite Fases 1,2e3- Internet-"Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo Ambiente para receber todo o tráfego gerado pela campanha e informar as pessoas. 15. Aplicativo - Fases 1,2 e 3- Mobile "PR Eco-lógico Gerar consciência e engajamento ambiental nas crianças e adolescentes. 

- Outras peças da campanha não exemplificadas: Filmes- Fase 1: Filme Versão 60"- "Ecografia"; Filme Versão 30"-"Ecografia; Filme 
Versão 6" - "Ecografia" 
Lançamento do conceito utilizando uma história com tom inspiracional em TV aberta elou 
internet. 

jes. 

erno. 

Filmes- Fase 2: Filmes 30": "Diálogo Curitiba", "Diálogo Maringá", "Diálogo Foz do lguaçu", 
"Diálogo Cascavel", "Diálogo Ponta Grossa", "Diálogo Guarapuava", "Diálogo Paranavai Filmes Versões 6": "Curitiba", "Londrina', * Maringá", 'Foz do lguaçu", "Cascavel", "Ponta 

Grossa"," Paranavai", "Guarapuava"; 
Propagar o conceito da campanha de forma regionalizada. 
Filmes- Fase 3: Filme 30"- "Cristina"; Filme Versão 6"- "Cristina"; 
Leva a campanha até as diferentes regiðes do estado mostrando exemplos aplicados. 
Filmes Fase 1, 2e 3: Filme 30"-"Pensar a Gestão Estadual"; Filme Versão 06": Fases 
1, 2 e 3- "Pensar a Gestão Estadual"; 
Comunica o conceito para o público investidor utilizando a TV por assinatura. 
Filme Fase 3: Filmes 30" "Camila é exemplo", "Fábio é exemplo", "Luana é exemplo" 
Cristina éexemplo", "João é exemplo", "Lúcia é exemplo", "Alex é exemplo" 
Envolver os servidores estaduais na campanha gerando orgulho pelas ações do Governo. 
Filme Fases 1, 2 e 3: Filme 30"- "Divulgação do aplicativo"; 

Divulgar o aplicativo e explicar seu uso. 

Outdoors: Fase 1 "Institucional"; Fase 2 - Curitiba, "Londrina", "Maringá, "Cascavel" 

"Foz do lguaçu" 
Desdobra o conceito na midia exterior abordando as pessoas em seus deslocamanton 

Favela Doors: Fase 2-"Curitibar', "Londrina", "Maringa", "Ponta Grossa", "Cascavel", "Foz 

do lguaçu 
Desdobra o conceito na midia exterior abordando as pesoas nas suas comunidades 

Cartazes: Fase 1 "Institucional": Fase 2 - Londrina", "Maringa", "Foz do 1guaçu", 
"Cascavel", "Ponta Grossa","Guarapuava, "Paranavar, Fase 3- "Institucional" 

Apresenta o conceito e elemento graticO aplicados as tases da campanha. 

Spot de Rádio Versão 30": Fases 1 e 3- "E o Paraná.": 

Propagar o conceito da campanna no radio ae iOrnd a tornar conhecido pela poDulacão 
Spots de Rádio Versão 30": Fases 2 "Curitiba, "Londrina", "Maringá "Foz do lguaçu 

"Cascavel", "Ponta Grossa": 
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Propagar o conceito da campanha de forma regionalizada. Programetes de Rádio 60": Fase 3 "João", "Lúcia", "Marcos, AI Traz exemplos reais de pessoas impactadas pelo governoe suas açoE Painel Digital Aeroporto 15" - Fases 1, 2 e 3-DOOH "O Paraná e reret Mostra os diferenciais do Estado para um público extern0 e potenid Midia em telas de farmáciase drogarias 15" -DOOH- "Saude Propagar o conceito para um assunto pertinente para toda a populaça0. 
arosseisacebook/Instagram: Fase 1 -"Institucional": Fase 2 "Curitiba", "Londrind 
Mainga, Foz do lguaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa"" Paranavai"; Fase 3- "Institucionai 
Retorça o lançamento da campanha além de mostrar entregas regionais importd liga com nosso conceito. 

ncia" 

S 

Banners Midia Display (formatos diversos) UOLIG 1: Fase 1 - "Institucional"; Fase 2 

Cuntiba, "Londrina", "Maringá", "Foz do lquaçu", "Cascave", "Ponta Grossa", "Guarapuava, 
"Paranavai"; Fase 3-"Institucional"; 
Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases. 
Banners Midia Display Valor Económico (300x250 e 970x250): Fase 1 - "Institucional 

Fase 2 "Institucional"; Fase 3 -"Institucional": 
Comunica o conceito para o público investidor utilizando a internet. 
Programática Midia Display (formatos diversos): Fase 1 "Institucional"; Fase 2 
Curitiba", "Londrina", "Maringá", "Foz do lguaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa","Guarapuava", 
Paranavai"; Fase 3- "Institucional"; 
Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases. 
Programática Midia Display Investidores (formatos diversos): Fase 1 - "Institucional"; Fase 

2-"Institucional"; Fase 3- "Institucional": 
Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases. 
Imagens Patrocinadas e textos Twitter: Fase 1-"Institucional"; Fase2- "Curitiba", "Londrina", 
"Maringá", "Foz do lguaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa", "Guarapuava", "Paranavaí":; Fase 
3 "Institucional"; 
Gerar conversas em tempo real com os públicos de interesse sobre assuntos relevantes. 
Posts Facebook: Fase 1 - "Institucional"; Fase 2 -"Curitiba", "Londrina", "Maringá", "Foz 

do lguaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa", Guarapuava, "Paranavaí"; Fase 3- "Institucional"; 
Informar a população ao mesmo tempo em que estimula interações com os públicos. 
Posts Instagram: Fase 1 "Institucional"; Fase 2 "Curitiba", "Londrina", "Maringá", "Foz 
do lguaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa". "Guarapuava", "Paranavai"; Fase 3- "Institucional" 
Aproveitar o grande apelo visual para disseminar as mensagens da campanha. 

Linkedin post e video: Fase 1-"Institucional; Fase 2 -Curitiba", "Londrina", "Maringá", "Foz 

do lquaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa" Guarapuava, Paranavai"; Fase 3 - "Institucional" 

Alcançar um público de qualidade, formado por influenciadores, decisores e executivne 
.E-mails Marketing: Fase 1- "Institucional Semana 1nstitucional Semana2", "Institucional 
Semana 3", "Institucional Semana 4", "Institucional semana 5 Institucional Semana 6" 
"Institucional Semana 7", "Institucional Semana 8Fase 2Curitiba", "Londrina", "Maringá" 
"Foz do lquaçu", "Cascavel", "Ponta Grossa, Guarapuava, "Paranavai", Fase 3-"Camila 
é exemplo", "Fábio é exemplo", "Luana é exemplo, Cristina ê exemplo", "João é exemplo" 

"Lúcia é exemplo", "Alex é exemplo", 
Envolver os servidores estaduais na campanna gerando orgulho pelas ações do Governa



ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÄO MIDIA 
O planejamento de midia propõe atingir o objetivo de comunicaçao d é o de manter vivo o diálogo entre Estado e sociedade e, neste pro prestação de contas, conferir visibilidade ao trabalho dos servidore otivas. sejam elas favor da população, além de reforçar a mensagem de que as meo as Ocazadds, Sejam regionais ou mesmo de caráter estadual, têm origem nas ao inte: 

do. 

udo isso considerando que para esta campanha o Estado do Paraná tem o 
publicos-alvo: prioritariamente a população paranaense, hoje de cerca de 11,b n 

habitantes, além disso, devem ser levados em consideração os puDio rom alcançados que possam deter potencial de investimento no Estado. Os mercados a serem dia 
aoESiddo ao Parana e grandes centros econômicos do Brasil. Neste caso vamos Ocar 

nossos esforços de comunicação nos três maiores PIBs do Brasil de acordo com da 
divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) em dezembro de zuzl. 

São Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasilia. 
Temos um periodo extenso de campanha, são seis meses de comunicação entre o Estado ao 
Parana e seus públicos objetivados. Para construir uma campanha que envolva as pessoas, 
dividimos este periodo em três fases, como apresentado anteriormente na estrategia de 

comunicação publicitária. 
Cada uma das fases tem duração de dois meses e considera que cada um dos nossos pubicos 
precisa de uma abordagem diferente. Para o público interno, a campanha começa como 

objetivo de envolvimento na Fase 1, pois os servidores já possuem maior familiaridade comm 

as ações realizadas pelo Governo do Estado do Paraná. Na Fase 2, nosso objetivo éfazer 
com que este público seja defensor das ações do Estado e das secretarias e equipamentos 
do Estado em que trabalham, divulgando seus números e suas entregas. E por fim, na Fase 
3, teremos exemplos reais de realizações que envolveram os próprios servidores. 

Para a sociedade paranaense em geral, o objetivo da primeira fase é apresentar a campanha,. 
gerando conhecimento das ações do Governo. Em seguida, na Fase 2, queremos falar do 
Estado gerando uma identificação com as pessoas, com o "jeito" de fazer as coisas sendo 
importante em todas as regiões. E, por fim, chegar ao envolvimento na Fase 3, por meio de 
uma comunicação que aborde pessoas reais e, portanto, o dia a dia de cada paranaense. 
Conforme o briefing, grandes centros económicos do Brasil também precisam conhecer o 
Estado e suas ações, que serão demonstradas a este publico na Fase 1 da campanha. Na 

Fase 2, vamos gerar envolvimento para que conheçam os diferenciais do Paraná em relação 
a outras regiões. E na Fase 3 temos a ultima etapa, trabalhando exemplos de iniciativas de 

SUcesso do Paraná. 
Procuramos sempre otimizar a verba disponivel e, para atingir os objetivos da campanha. 
avaliamos as características de cada meio de comunicação de forma a trabalhar en 
um de maneira diferente. A programaçao de midia esta distribuida dentro do periodo do 

seis meses, em veiculos que contribuem com a campanha, comunicando, informando e 
envolvendo os publicos objetivados. A estrategia de midia recomendada está de acordo
com as premissas adotadas na estrategia de comunicaçao e plenamente adeauada 

criativa, considerando meiose veiculos que entreguem as peças adequadamente do 
rentável e sustentável por todo o periodo e em cada uma das três fases da campanha 

Considerando a duração da campanha e suas tases, o primeiro passo para definir 

de midia foi pesquisar, entender e analisar Como o paranaense consome ce 

Comunicação. Através das pesquisas TGI, realizadas após o inicio da oS meios de 

Ibope, podemos verificar dados de uruoa e giao metropolitana, Londrina Marin 

Cascavel já com base nas mudanças de comportamento geradas nala d, Maringá e 

se trata de grandes municipios em diferentes regiðes, estes dados s dndemia. Como 

recorte fiel da população paranaense. 

Os meios mais consumidos nos quaro estudos sao Internet, TV Aberta e 

ideia 

do Kant 
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Home- midia exterior). Em sequida temos o rádio e outros meiOS. TVAberta, atingindo mais de 77% da populacão em Curitiba e indicet5 etra mais forte interior. Ja o meio internet, fortemente consumido pelos paranae na capital do que no interior. 
Consumos dos Meios de Comunicaçao Curitiba e RM dos 
Odemos verificar que, com base nos gráficos acima acerca dos hábitos de consud 

92 
87 

48 

34 

8 4 1 
Internet Midia TV aberta Rádio TV por Revista Jornal Cinema 

exterior assinatura 
Fonte: Kantar Ibope Target Group Index Brasil Português TGI BR 2021 R2 (May 21 

September 21) 
Consumos dos Meios de Comunicação Londrina 

94 

83 81 

45 

11 

OOH Internet Rádio Revista Jornais Cinema TV 
aberta Fonte: Kantar Ibope TGI Light- Londrina (Ago-Set/2020) V.30.10.20 -Copyright TGI LATINA 

2020 
Consumos dos Meios de Comunicação Maringá 

92 

85 
75 

44 

2 
OOH Rádio Cinema Revista Jornais 

TV Internet 

aberta 

Fonte: Kantar Ibope TGI Light - Maringa (Ago-seU2020) V.26.10.2020 - Copvriaht Tl 

LATINA 2020 
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Consumos dos Meios de Comunicação Cascavel 
94 

87 

78 

40 

6 

TV Internet OOH Rádio Revista Cinema Jornal 

aberta 
Fonte: Kantar lbope TGI Light - Cascavel (Ago-Set/2020) V.28.10.2020 Copyright G 
LATINA 2020 
meios de comunicação em diferentes regiões do Paraná, programamos os principais: internet, 
TV aberta, rádio, jornal e midia exterio, além de utilizarmos os recursos de comunicaçao 
próprios do Poder Executivo do Estado do Paraná. Buscando sempre maior visibilidade e 

rentabilidade para a campanha priorizamos meios como TV e internet, que dentro da verba 
disponivel asseguram a melhor cobertura dos públicos em todo o Estado em todas as fases 
da campanha. 
Análise dos meios recomendados: 
Internet nas pesquisas realizadas no Paraná, vemos que mais de 81% da população têm 
acesso à internet, atingindo todas as classes sociais. E um meio de massa, mas também é 
o que melhor possibilita a segmentação demográfica, geográfica e por assunto de interesse. 
As campanhas em internet permitem o acompanhamento eo ajuste das suas entregasse 

dos seus resultados de acordo com objetivos previamente definidos (KPls). (Fonte Kantar 

Ibope Media 2021) 
TV aberta - meio de maior penetração, hoje presente em 96,8% da população com excelente 

cobertura geográfica. Exerce um papel importante na sociedade, introduzindo hábitos e 
influenciando a linguagem e, portanto, foi considerada um meio de impacto e cobertura na 

estratégia da campanha. (Fonte: Kantar lbope Media 2021) 
Rádio-quando consideramos Sinais M, AM e web, seu indice de penetração chega a 65%. 

O aumento contínuo do consumo de radio online mostra o potencial dinâmico do meio, aue 

sempre encontra formas de expandir o contato Com os ouVintes. Fala diretamente com a 

comunidade local, prestando serviços, entretenimento e intormando, com jornalismo atuante 

nos grandes centros (Fonte: Kantar Ibope Media 2021) 
Jornal executivos, empresários, empreendedores, comerciantes, formadores de opiniäo 
têm necessidade de se atualizar com a eurade jornal. Melo que atinge as classes 

socioeconómicas mais elevadas, com 55% dos leitores pertencentes às classes A e B. O 
iornal é a fonte de informação mais tradicional, transrerindo para os anúncios toda a caraa 
de credihilidade que ele detém junto aos seus letores. (Fonte: Kantar lbope Media 2021 

Midia exterior as vantagens de uso desse melo são: sua localidade 
mais local do que esse; midia de grande impaio vsud Sua universalidade, pois a rua é um 

ambiente democrático, ainda que seja possIV SeeVIdade de seu uso pela escolha de 
locais ou de diferentes modalidades, e Sua instantaneidade de comunicacão 
Recursos de comunicação proprios a0 FOder EXeCuivo do Estado do Paraná 

a pertinência e economicidade destes canais, a utilização dos recursoe 

grande importância durante todo o periodo da campanha. 

Tática de Midia (simulação do plano) 
Veicularemos a campanha durante sels meses, auhgindo nossos públicos deinteree. 

proprios 
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Janeiro Capital e Brasilial grandes centros econômicos (São Paulo Capital, Rio ae 
Janeiro Capital e Brasilia). A tática apresentada atende a essa necessiua 

todo o Estado do Paraná e em grandes centros econômicosSao 
ao máximo a verba disponivel. 
Para atingir a população paranaense vamos veicular a campannd ieidade. teremos todo o periodo e todo o Estado. Visando alinhar visibilidade com eo flights de TV Aberta nas três fases da campanha. Além dos meios serao utilizados veiculos locais, buscando sempre as melhores opções no 

melo dos tormatos de spot de 60" de 30" e programete de 60", no meio midia exterior 

formatos estáticos e digitais e anúncio de % página em jornal. Teremos também uma programação nos recursos de comunicaçao prop deamos 
Executivo do Estado do Paraná durante todo o periodo da campanha, como pode 
veriticar na Planilha "A" com a simulação de plano de distribuição de todas as pegas 

materiais destinados a veiculação. 
Recursos de comunicação próprios do Poder Executivo do Estado do Parana 

Dutde O mes de novembro de 2021, o site do Estado do Paraná teve 7,5 milhões de 

visualizações através de 2,5 milhões de pessoas diferentes. Estamos falando de uma grande 
audiência ja presente e que se interessa pelos assuntos do Estado. (Fonte: SEMrush.com 
Tambem temos Facebook, Instagram, YouTube e Twitter como parte dos recursos proprios. 
E conforme dados levantados para essa concorência, o Estado do Paran apresenta bons 
indicadores em suas mídias sociais. Aliando economicidade, pertinência e importancia, 
teremos uma estratégia de ampla atuação nos canais digitais do Poder Executivo do Estado 

do Paraná. Afinal a comunicação tem o desafio permanente de traduzir parao conjunto da 

et e TV Aberta, 

om 

sociedade as realizações do Estado e já partimos de uma boa audiência. Quando tratamos 

de assuntos de interesse da população, a qualidade e relevância do conteúdo publicado se 

torna mais importante do que a quantidade, e aliada a esta entrega de conte 

coleta e análise de dados, o que oferece uma base sólida para a tomada de decisões, em 

vez de partir de suposiçõeS. 

Assim, as midias sociais deixam de ser vistas como um ambiente å parte, com resultados 

avaliados sob indicadores exclusivos, e passam a tazer parte de um sistema integrado entre 

os canais digitais do Estado do Parana, que cria jornadas de conteudo de acordo com a 

audiência, tornando a relação com o cidadão uma experiência transmidia rica e profunda 

sustentada por dados e performance, com inguagem, formatos e soluções adequadas a 

ido teremos 

cada canal. 

Obietivos por rede: baseado nas caracteristicas, Tuncionalidades e forma de consumo. 

além das taxas de engajamento de cada midia sOCial, o ecossistema de atuacão social do 

Estado do Paran é composto hoje por quatro canais de atuação. Segue abaixo a pronos 

e objetivo para cada um deles. 

Facebook: De acordo com dados do Relatório Digital 2021 July Global Statshot Renod uano 

do site WeAreSocial, o Facebook tem noje mais de ,3 Dilnoes de contas ativas no munda 

sendo a midia social mais utilizada no Brasil, com 130 milhões de usuários entron 

Dlataforma todos os meses. Versatil, sera um aoee propicio para o relacionamento do 

Estado do Paraná com o publico por melo aa pueao ae intormações relevantes e do 

debate de assuntos de interesse. Focar na inerayao alraves de um discurso convidativ 

uma linguagem que estimule o engajamentoe um conteudo que reflita mais os intor 

dos usuários de acordo com seu momento 0E vIdd, rara a sensação de proximidade e 

transparência que tanto o paranaense udiO vno do Estado buscam. (Fonte: 

WeAreSocial ). Objetivos: Estimular o relacionamento 
e interação. Informar, Consalidear 

ferramenta como fonte de obtençao de TeedbacK 
SODre o conteúdo publicado c 

gerador de tráfego para o hotsite da campand. rOdOs uizados: imagens, links storio 

vídeos curtos e coleções. 
KPIS: Analise do desempenho dos posts 

mais aderentes e que geram mais trarego para o site através de métricas 

a 

Com 

esses 

a 

o canal 

ries, 

ce, 
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engajamento, teor dos comentários e acessos aos canais proprie Instagram: Com 1,39 bilhão de contas no mundo e 110 milhoes d Instagram apresenta uma das maiores taxas de interação entre. grande apelo visual sars maiores taxas de interacão entre as mídias sociais. Seu 
de possitDIlitar a exploração de funcionalidades e formatos de conteUdo Tata (Eonte: 
de possibilitar a exploran. o para fortalecer a identidade do Estado do Parana, alem 

mostrand0 que o Estado do Paraná está atualizado com as inovações da ferramerntd. t weAresoclal). Objetivos: Estimular o relacionamento e a informação aos pata em ambiente mobile. Formatos utilizados: imagens, stories e carrosse coma desempenho dos posts, temas e formatos mais aderentes através de métricas cooa 
engajamento, teor dos comentários e acessos aos canais proprietarios YOu ube: Principal plataforma de videos online. com 2.29 bilhões de usuários e 1 Dinao de horasS de videos visualizados diariamente, É a sequnda midia social mais utilizada no 
Brasil, com 127 milhões de usuários ativos, o que torna dele um canal indispensavel pal a presença digital em video do Estado do Paraná. Hibrido, também éo segundo buscaao em volume de pesquisa, portanto a comunicação do Estado do Paraná será frequente e 
consistente, utilizando tags, titulos atrativos e descrição de conteúdos com palavras- chave relevantes. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Informar os paranaenses sobre temas 
relevantes do Estado do Paraná. Utilizar o canal como repositório de material. Gerar trarego para o hotsite da campanha. Formatos utilizados: vídeos em diversos formatos. KPls: Analisar 

o desempenho dos videos, mensurar a audiência e repercussão do conteúdo atrav�s do 
número de visualizações, tempo médio de visualizações e engajamento. Twitter: Possui hoje 396,5 milhões de usuários no mundo, dos quais 17,25 milhões estão 
no Brasil. Devido ao seu caráter de urgência, o Twitter será utilizado como segunda tela 
em coberturas de eventos e discussões em tempo real, abrindo espaço para a colaboração 
e uma comunicação mais próxima do Estado do Paraná com o usuário. Ele também será 
um canal no qual o governo do Estado do Paraná poderá mostrar com mais clareza a sua 
personalidade, forma de linguagem e suas opiniðes, assim como defender suas causas. O 
que os usuários dizem sobreamarca no Twitter causa grande impacto, portanto a habilidade 

do Estado do Paraná de interagir com seguidores nessa midia tem um peso maior do que 
em outros canais. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Estimular o relacionamento com os 
paranaenses, através do monitoramento e gerenciamento Simples de conversas rápidas e 

concisas. Formatos utilizados: texto, imagens, videos curtos. KPIs: Analisar o desempenho 
dos tweets, temas e formatos mais aderentes e que geram mais tráfego para o hotsite 
da campanha, através de métricas como alcance dos tweets, engajamento, e teor dos 

ses 

e, 

comentários. 
Internet (Planilha "B") - buscando ampla cobertura e visibilidade no periodo da campanha 

programamos as propriedades de maior audiéncia do ranking demonstrado abaixo 
Configurando as conversóes desejadas noGoogle Analytics (ferramenta sem custoi 
poderemos acompanhar praticamente em tempo real o desempenho de cada canalde 
midia, permitindo otimizações que levam a maior rentabilidade e com aprendizado que pode 
inclusive ser utilizado em outras futuras campanhas. Uma conversäão é co 
então podemos contabilizar desde visitas ao hotsite do Estado do Paraná até outros tine 

de ações, como ligações etc. Vamos potencializar as peças colocadas nos canais diaitais d 
Estado do Paraná através de midia paga nestes mesmos canais, ampliandoa sineroia 

tráfego para o hotsite da campanha. 
Como forma de monitorar e avaliar O Impacto da campanha em internet sers a 

um dashboard exclusivo e personaliza0o, no qudi poderemos de forma rápida e prática 
visualizar os dados importantes da açao. SSTOSpermra conhecer o desempenho e ) 

planejar estratégias para desenvolvere meinordr d campanha constantemente. 
O dashboard será construido de forma a possibitar,tanto à agência como ao cliente 
visualizacão do desempenho da campanha. Nele estarao contidos os seguintas dados, 

e o 
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1. Alcance - Numero geral, e segmentado por canal, de pessoas aicay 2. laxa de alcance (campanha) - Proporcão do público-alvo impactaao, s e por canal. 

3. Taxa de alcance (população) - Proporção da populaçao 9geta impactada pela camnanhdoProporção da populacão geral e de cada região que Tol 

4. Engajamento Volume de acões realizadas nos anúncios publicitários (Corme 
Curtidas. compartilhamentos etc.). Geral, segmentado por canal, e por tipo de enga 
. Taxa de engajamento - Proporção do volume de engajamento em relaçao ao vO 
pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal. 

ários, 

.rareg0 - Volume de tráfego gerado para o hotsite. Geral e segmentado poa 

Comparativo entre o volume de tráfego total do hotsite e o volume de tráfego gerado PEla 

campanha. 
. laxa de tráfego - Proporção do volume de tráfego gerado para o hotsite em relagao d 

volume de pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal. 
8. Saude da marca - A visão do público em relação ao cliente, através das campannas 
especificas, pode ser positiva, negativa ou neutra. Esses dados estarão presentes no 

dashboard. 
9. Metas (Google Analytics) - As metas configuradas no Google Analytics do hotsite serao 

acompanhadas no geral e segmentadas por canal. 
10. Investimento - Investimento geral utilizado e segmentado por canal. 

11. CPM (Custo Por Mil) - Custo por mil pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal. 

12. Alteração de dados entre periodos - Todos os dados acima terão informações de 

alteração (aumento, redução ou estagnação) em relação ao periodo anterior analisado no 
dashboard. 

Total de 
visitantes 

Visualizações 
por visitante 

(média) 

Minutos por 
visitante 
(média) 

Colocaçãoo Propriedade Alcance % 
únicos 

Google Sites 127.148 98,7% 255 1.457 

Facebook 122.776 95,3% 38 2.301 

UOL 112.568 87,4% 24,4 32,5 3 

Globo 101.159 78,6% 33,8 60,6 4 

Microsoft Sites 96.407 74,9% 57,9 84,9 
R7 Portal B1 1.759 63,5% 10,3 16,2 6 

MercadoLibre 78.664 61,1% 18,2 43,6 7 

Terra Networks 76.094 59,1% 9,5 8 16 
66.494 51,6% 8,3 CAIXA.GOv.BR 24,4 9 

B2W Digital 64.911 50,4% 10,2 36,5 10 
58.107 45,1% 4,5 Shopee Pte Ltd 202 11 

.570 43,9% 9,9 Bytedance Inc. 584 12 
Netflix Inc. 54.381 42,2% 8,8 360 13 

54.044 42,0% 0,8 Samsung Group 45,3 4 
52.523 40,8% 4,9 

Fonte: 2021 Comscore, Inc I Top 15 Propriedades Multiplataforma (Desktop e Mobile) | Brasil 

C 

Magazineluiza.com.br 17,5 15 

IOutubro 2021. Desktop 6+ Casa e lrabaino, oe 1omartphone e Tablets iOseAndroid 

UOL-O portal UOL é o de maior audiencia no noSSO publico, com notícias nacionais s 

economia, esporte, entretenimento e muito mais. leremos a utilizacão do nc 

no UOL em um formato de compra que gaa ue oUsuario assista ao video comnle 

atingindoo nosso target e ampliando a exposiçao da campanha, além dos fl pleto, 
de 
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320x50. O link da campanha será para o hotsite. (Fonte: ©2021 Comscore, Inc| Outubro 

Globo.com/ G1 - teremos o filme de 87", 60", 30" e 6" nos canais globo.com, formatos incluindo de midia o 

midia display com banners nos formatos 30", 6" e 728 x 90; 300 x 600, 3 n 

2021). 

forma 
segundo portal de maior audiência no nosso target. Teremos tambe 

asplay, Com banners nos formatos 970 x 150: 970 x 250: 300 x 250. A campan r 
no Estado do Paraná e o link da campanha será para o hotsite. (Fonte: 20 
Inc Outubro 2021). 

lará 
core, 

do 

ue inormação imediata sobre o que está acontecendo em qualquer uga 
mundo e sODre todos os assuntos, conecta o usuário com outros usuários e taioe 

empresas. leremos os formatos de imagem ou mensagem patrocinada e de video evad 

para o notsite da campanha. Nas Fases 1 e 3, a campanha é estadual e na Fase z vano 
regionalizar a comunicação. 
Linkedin- Teremos os formatos de post e video levando para o hotsite da campanid. 

n 

segmentaçao do Linkedln é diferenciada porque os usuários são incentivados a manter o 

dados de seus perfis corretos e atualizados para fazerem networking. branding pessod 
encontrarem oportunidades de emprego. Com o Linkedin, é possivel alcançar um pubiico 

de qualidade, formado por influenciadores, decisores e executivos. Nas Fases 1 e 3, a 

campanha é estadual e na Fase 2 vamos regionalizar a comunicação. 

Publya - Midia Programática Buscando atrelar a nossa comunicação a conteúdos 100% 

seguros e relevantes, recomendamos que a compra via midia programática seja totalmente 

com uso de white lists (compromisso de entregar a campanha apenas em inventários 

qualificados, que passaram por curadoria extensa e filtro anticliques fraudulentos e sem 

qualidade). Teremos mais de 50 milhões de impressões entre formatos de anúncio displaye 

de video. Nas Fases 1 e 3, a campanha será entregue em todo o Estado do Paraná e será 

direcionada para o hotsite da campanha, e na Fase 2 a campanha será diferente em várias 

regiões do Estado. 
Também no ranking apresentado acima podemos verificara força dos canais pertencentes 
ao Google (como YouTube) e ao Facebook (Facebook e Instagram). Lideres em acesso, 

alcançam respectivamente 98,7% e 95,3% dos usuarios de internet da pesquisa. Faremos 

um investimento para que estes materiais sejam entregues de maneira geolocalizada e 

segmentada para os nossos publicos, buscando atingir inclusive aqueles que ainda não 
estão presentes nos canais do Estado do Farana, sempre com link para o hotsite. (Fonte: 

©2021 Comscore, Inc | Outubro 2021). 
YouTube-Com as publicações no You lube, alcançamOs o publicoobjetivado eos incentivamos 

a realizar acões no momento em que assistem Ou pesqusam videos. Ao contrário de outros 

ctc ooateido do YouTube é somente de VIdeos. Ou Seja, as pessoas estão ali para 

realmente assistir aos videos. Nossa campanna estara presente no YouTube durante todo 

o Deriodo da campanha. Nas Fases e, a cannpanna e estadual e na Fase 2 vamas 

reaionalizar a comunicação. Na ldela avd iaxO, apresentamos dois exemplos de 

videos que seriam veiculados nessa platarorma. NO primeiro, "Ecografia" to 
mais institucional, com forte impacto emocional, que apresenta nosso conceito de campanha 

etado e mostra como o Parana esta tradainando e planejando seu futuro dentro 

de conceitos sustentáveis. No Segundo, temos un eXemplo da regionalização da camoanha 

na Fase 2, com uma peça que mostra 0 dialogo entre o Governo 

realizadas na região de Londrina. lodos os filmes da campanha veiculam no YouTube: o de 
das Fases 2 e 3 e também o formato de 6". 

87 e suas reduções de 60" e 30", os de 30" 

Facebook/ Instagram O Facebook e o instagram sao otimizados através da 

Teremos postagens com os formatos de post e stories, levando para o hotsite d gente. 

As postagens ser�o no formato que era cnamado ae dark post", ou seia. não fica nna. 
ferramenta, deixando a analise da entrega aa campanna ainda mais eficiente e abran 
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do tempo do püblico-alvo da campanha. Nas Fases 1 e 3, a campanha é estadual e na 

Fase 2 vamos regionalizar a comunicacão. Na ideia criativa, aprese mos nrestamos um exemplo conta dee 

regionalizaçao da mensagem em redes sociais, com um carrossel. Nela 
dos investimentos feitos pelo Governo do Estado na melhoria das estradas na região de 

na linha do tempo do Facebook elou lnstagram do Governo d COu lnstagram do Governo do Paraná, apenas na linna 

Turvo. Para a fase 3, em que se estabelece mais claramenteo diaog populaçao, temos um exemplo de reels em que uma estudante conta como 
de reciclagem de lixo em sua escola com o apoio da professOrd. Televisão aberta - Devido à sua cobertura, televisão aberta é um me em 
Campanna. Buscando entender como o paranaense consome o meio de comunica 

des drerentes regiðes do Estado, analisamos a participação de audiência das principals 
de televisão abertae verificamos os indices abaixo 

Mercadol Rede Globo SBT Band 
Record 

Curntiba 56% 18% 5% 
21% 

Londrina 54 % 15% 22% 9 % 

Maringa 57% 16% 20% 7 % 

Foz do lguaçu % 8% 36% 6 % 

Cascavel 65% 9% 11% 15% 

Ponta Grossa 83% 1 % 11% 4% 

Guarapuava 74% 7% 17% 2% 

Paranavai 71% 10% 15% 4 % 

Nas Fases 1 e 3 faremos a compra de TV Aberta com o sinal que cobre todo o Estado 
nas quatro grandes redes: Globo, Record, SBT e Band. A compra estadual nos garante 
veiculação simultânea em todos os municipios e traz economia nos custos de produção. pois 
a quantidade de materiais a serem enviados fica bastante reduzida. Na Globo, por exemplo 
comprando o sinal Estado, teremos apenas um envio em vez de oito para cada material 
Para a programação com sinal Estado, faremos a divisão de verba considerando o share 
de audiência de Curitiba e região metropolitana, que detém a maior parte da população do 

Estado. A redução para 60" do filme "Ecografia" é um exemplo de comercial a ser veiculado 

durante a Fase 1. 
Jána Fase 2, como temos o objetivo de noS comunicar regionalmente, temos filmes especificos 

para 8 regiões do Estado do Parana. Teremos a campanha em todas as emissoras da Globo. 

da Record, do SBTe da Band, e vamos seguir os Sinais das antenas da Globo, detentora do 

maior share nos mercados regionais: Curitiba, Londrina, Maringâ, Foz do lguaçu, Cascavel. 
Ponta Grossa, Guarapuava e Paranavai. O fime "Dialogo", apresentado em anexo, é mais 

um exemplo dessa comunicaçao regionalizada, que mostra as realizações do Governo mais 

próximas ao espectador. 

Com base na participação de audiencla, na verba alsponivel, no custo por mil (que éo quanto 

custa para atingir mil pessoas e nos orienta em relaçao a rentabilidade da proaramacãnl 

no conteúdo editorial dos programas, montamos uma programação para atingir com eficácia 

o nosso público. Conteúdos como jornaismo ndeiOid e Oca, humor, programas femininos 

de auditório e ligados ao agronegoIO E do poddorismo atingem os objetivos de 

midia no prazo da nossa campanha. 

Teremos mais de trezentas e sessenta e quaro inserçoes distribuidas em cinco fiahts do 

veiculação, conforme demonstrado na Flanna va ase 1 temos um flight de 30 dias 

(Planilha "C) e nas Fases 2 (Planilhas , D, D3, "D4", D5", "D6 e "D7") e 3 

(Planilha "E"). Vamos utilizar flighis de 15 dlas. A programação atinge excelentes resultadas 
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conforme demostrado abaixo: 
Fase 1 Flight de 30 dias 

Oportunidades de ver 

a campanha 
Mercado/ Rede Impactos 

Cobertura 

Curitiba 10.317.838 

56,28% 5,65 vezes 

Londrina 2.603.6000 
56,47% 8,9 vezes 

Maringa 2.201.875 

62.54% 9 vezes 

Foz do lguaçu 52,8% 
965.672 

8 vezes 

Cascavel 1.368.052 
,9% 8 vezes 

Ponta Grossa 60,7% 8,7 vezes 
1.678.510 

Guarapuava 55,4% 8,5 vezes 721.850 

Paranavai 50,3% 8,9 vezes 346.210 

Fase 2- Em cada flight de 15 dias 

Oportunidades de ver 

a campanha 
Mercadol Rede Cobertura Impactos 

Curitiba 44,68% 2.99 vezes 4.335.503 

Londrina 51,14% 4 vezes 1.059.708 

Maringá 56,7% 4 vezes 886.996 

Foz do lguaçu 48,2% 3,4 vezes 374.570 

Cascavel 52.26% 3,4 vezes 510.007 

Ponta Grossa 57,2% 3,7 vezes 672.470 

Guarapuava 50,4% 3,7 vezes 186.653 

Paranavai 47,82% 3,7 vezes 136.767 

Fase 3 Em cada flight de 15 dias 

Oportunidades de ver 
a campanha Mercado/ Rede Cobertura Impactos 

Curitiba 44,68% 2,99 vezes 4.335.503 

Londrina 50,9 4 vezes 
1.054.950 

Maringa 56,7 4 vezes 
886.996 

48,2% 3,4 vezes Foz do lguaçu 374.570 

55,7 ,7% 3,5 vezes 
Cascavel 559.120 

57,2% 3,7 vezes Ponta Grossa 672.470 

50,4% 3,7 vezes 
Guarapuava 186.653 

47,82% 3,7 vezes 
Paranavai 136.767 

Fonte: Simulação através do software Instar lbope em janeiro de 2029 

Na Fase 1 temos o total de mais de 2 miinoes ae impactos (20.203.607) e em cada 
flight das Fases 2 e 3 temos mais de 8 milhoes de impactos (8.207.029) sm 

C 
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programação de TV Aberta, garantindo ampla cobertura e 
visibilidade. Os 

resultados de 

da programação através do software Instar do Kantar lbope Media po emos rtunidade saber e de informar ver d simulação são indispensáveis para avaliar resultad pois 
somente com 

simulação 

corretamente qual a cobertura e quantas vezes as pessoas terao a o campanha. 
Todos os filmes serão veiculados também na TV Educativa | Turismo Paraná seguindo a 

mesma tatica dos canais abertos pagos, ampliando a visibilidade da camparaná 

uso deste recurso de comunicação próprios do Poder Executivo do Estado ooternet e TV 
Rádio (Planilhas "F" e "G") - Complementandoa cobertura estadual dos 

ADerta teremos nOssa campanha em emissoras de rádio da capitale região metropolltda 
tambem nos cinco municipios de maior população no Estado do Paraná: Londr 
Ponta Grossa, Cascavel e Foz do lquaçu. Devido à amplitude do nosso puo case 

os 

como objetivo atingir o maior número de pessoas, então buscamos emissoras r 
com releváncia local. Através do meio rádio, vamos falar com os paranaenses em 
momentos do dia, e em diversos locais. No carro, no trabalho, nos deslocamentos. Na rase 

1(Planilha F) teremos os materiais de 60" e de 30" durante quatro semanas de seguna 
sexta-feira. O spot "Jingle" de 60" é uma das peças que compõem esta fase da campannd 

Nele utilizamos uma melodia e letra cativante para ao final comunicarmos a econonau 

o Governo tem feito com cortes de gastos e um novo modelo de gestão que privilegia a 
transparência. Na Fase 2 (Planilha "G") teremos flights de duas semanas com material de 

30 de segunda a sexta-feira e na Fase 3 (Planilha "H") também teremos flights de duas 
semanas" de segunda a sexta-feira garantindo a presença da campanha no meio radio ao 

longo de toda a campanha. Os formatos são spots de 30"e uma série de programetes de 60". 

A ideia aqui é dar voz aos paranaenses que estão pensando de um jeito novo e fazendo dob 
jeito certo. o diálogo entre Governo e população mais uma vez se faz presente. O programete 
mostrará vários exemplos, de diferentes regiöes do Estado, de pessoas que graças ao apoio 
do Governo fazem parte desse ciclo de desenvolvimento sustentável, como se pode ver na 

peça exemplificada em anexo. Nas planilhas "T, "J, "K°e"L" temos os rankings de audiência 
das emissoras de Curitiba, Londrina, Maringa e Cascavel, com base em pesquisas realizadas 

pelo Kantar lbope. Além disso teremos os materiais veiculando em recurso de comunicação 

próprios do Poder Executivo do Estado do Paraná, a Rádio Educativa. 
Jornal (Planilha "M") - Com o jornal vamos atingir principalmente o público mais qualificado. 
formador de opinião, que é o maior consumidor do meio. No Paraná, teremos anúncio 

especifico para o püblico do agronegocio na Fase 2 da campanha. Como em toda a 

campanha, o anúncio presta conta de investimentos do Governo e coloca o paranaense no 

centro das ações do Governo do Estado. As linhas em forma de ciclo infinito que iluehr 
a peça evidenciam a ideia de açao continuada e coordenada do Governo e a importância 

do produtor rural para este ciclo de desenvolvimento sustentavel. Verificamos que a lista 

dos 100 municipios mais ricos do Brasil na proauçao do agronegócio conta com auatra 

municipios do Paraná. De acordo com os dados da produção Agricola Municinal 
referente a 2020, a lista considera aoIS Tators para a Classinicação: valor da producão 

das lavouras permanentese temporarias e o Produto Interno Bruto (PIR produção 

considerando o valor obtido pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IRcE 

2019. Guarapuava, Cascavel, Tibagi e loledo estao entre os maiores produitoras 

os dados do Ministério da Agricultura Pecuária e Abastecimento (Manala , Conforme 

anúncio de % página em jornais destes municipios. Extra em Guarapuava s um 

Cascavel, Jornal do Oeste em Toledoe para coori agl um jornal que atinge os Camnoc 

m 

S, 
em 

em 

Gerais como um todo, o Diário dos Campos de Ponta Grossa. 

Midia Exterior (Planilhas "N" e "O)-Como osS TOrmatos Outdoor e Favela Door nos meem nos 
municipios programados com o meio raaio0 O0uvo e impactar a população em eus 

deslocamentos. Quando circulam nas comunidades e nas ruas entre siac 
e seu 
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trabalho, Sua escola, seu lazer, médicos, casas de amigos e 
familiares. 

Teremos pontos 

da campanha. Na Fase 2, em que mostramos os desdobramentos ionais das ações 

de outdoor em endereços com boa cobertura em vias de grande nu 
de Curitiba, Londrina, Maringá, Ponta Grossa, Casca 

guaçu 
nas 

Fases 1 e2 

do 

Apresentamos em anexo uma dessas pecas em que 
municamos o 

investimento 
do Governo do Estado, os outdoors mostrarão obras e programas a 

giões citadas acima. 

Governo na criação da ciclofaixa de Ponta Grossa. Complementando a coDermnicic 
Favela Door com o formato cartaz standard em comunidades destes mesmos municipio 
Os paineis são fixados em muros ou paredes de residências, e tuo e a0 final da 
das proprias comunidades, remunerando o proprietário da casa. Alem dist mais uma 
campanha o material é reciclado, beneficiando a comunidade financeirame 
vez.E uma forma sustentável de se levar informação direcionada para um puoi d 

interesse do Estado do Paraná, como fica claro no exemplo apresentado de uia idia 
d Pdd essa midia abordando os avanços da educação paranaense. Ja com d Tnda 

em tela de farmácias e drogarias entraremos no dia a dia do cidadão paranaense. no 
cotidiano. São mais de 90.000 inserções de 15" por semana em 196 estabelecimentos 
38 municipios do Paraná. 
A dpnd tambem tem como objetivo atingir o público de interesse do Estado do Parana 

em grandes centros económicos (Sao Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasila). ara 
este püblico teremos a veiculação da campanha em internet cobrindo todo o perioao, a 
de flights de TV por Assinatura nas trés fases da campanha. Teremos também anúncios em 

jornal e midia exterior com formato digital 
Para definição dos meios de comunicação para este público analisamos o estudo do Kantar 

Ibope TGI dentro do público "empresários". Quando selecionamos um público é possivel 
analisar também o indice "afinidade", que compara o consumo dos meios por empresarios 
em relação ao total da população. Quanto maior do que 100 for a afinidade, maiso nosso 
público consome este meio. No gráfico abaixo é possivel visualizar o quanto se destaca a 

afinidade dos empresários com aeroportos, por exemplo. 
Consumos dos meios de comunicação 

Empresários 
Penetração Afinidade 

189 

137 
121 

104 109 113 
94 96 

83 /81 
62 

55 

41 

13 10 
8 

Rádio Aeroportos Revista TV por 
assinatura 

Internet Midia TV aberta Jornal 

C exterior 
Fonte: Kantar Ibope TGIl Light- RM São Paulo - TG BR 2021 R2 (May 21 - September 21) 

Copyright TGI LATINA 2020 
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E um publico bastante especifico e para impactá-los considerand dos 
tambem o conteüdo editorial e o contexto dos meios e veiculos selecion remos 27.000 
Como midia exterior elegemos painéis digitais nos principais aero antos Dumonte n inserçoes de 10 em um painel digital no desembarque do aeropo 
embarque do Aeroporto de Congonhas, que é considerado o aeroporto 

executivo do Brasil 

em funçao do grande número de seus passageiros que viajam a negócios 
entre São Paulo 

ional de 

00 e outros grandes centros, como Rio de Janeiro e Brasilia. No Aeroporto r 

Brasilia teremos material de 15" com 59.940 inserções. Tambem ritiha. cobrindo 
inserçoes de 10" ao longo da campanha no Aeroporto Internacional de Planilha "P". 

ofluxo doS passageiros que chegam ao nosso Estado pela capital, cono 
Os painéis em aeroportos estarão presentes nas três fases da campanna. oEctado é 
oe peçaS para essa midia, na ideia criativa, temos um painel digital em que o a 

apresentado como exemplo para o Brasil e o mundo. Utilizando o elemento gráfico do o 
infinito. presente em toda a campanha, mostramos como uma importante entiaau ei 
da sua chancela ao modelo de desenvolvimento sustentável do Paraná, que respeita o nO 

ambiente, utiliza energias renováveis e reduz desigualdades. 
NOS meiOs internet e jornal estaremos no Valor Econômico. O Valor é o maior jornal OE 

negocios do pais, com conteúdo de credibilidade reconhecido pelos leitores. Estaremos 

presentes na sua versão impressa e também na sua versão online, fontes essenciais de 

consulta de investidores e executivos. Noticias sobre macroeconomia, politica nacional e 

internacional, movimentações, fusões e aquisições de empresas, carreiras, estilo de vida, 

tendencias, consumo, casos de sucesso do setor empresarial, análise dos acontecimentos 

que impactam o mercado financeiro, investimentos, indicadores econômicos e financeirose 

muito mais. 88% dos leitores associama marca a credibilidade. Estaremos com a campanha 
no Valor nas três fases: no jornal impresso teremos uma inserção de anuncio de página 

inteira na Fase 1, uma inserção de meia página 4 cores na Fase 2e uma inserção de meia 
página 4 cores na Fase 3, e no site serão 400 mil visualizações com os formatos 300 x 250 
e 970 x 250 por mês durante os seis meses da campanha. O anúncio para a Fase 1 é 
apresentado em anexo, com um texto que apresenta o modelo de desenvolvimento do 

Estado, moderno, inovador e sustentável, robustecendo a posição do Paraná perante as 
demais unidades federativas. Além disso, mostramos como isso é atrativo para o investidor 

e como isso se reflete no crescimento industrial do Estado, com dados sobre a lideranca do 

Paraná nesse quesito. 
Também estaremos com formatos de midia display e de video durante todas as fases da 
campanha em midia programática, atraves da Publya. Diferente da midia programática voltada 
para todos os paranaenses que utilizam internet, neste caso temos um público especifico 

não tão amplo. É preciso alcançá-los com a campanha como objetivo de reconhecimento. As 

estratégias de segmentação que utilizamos para este publico såo extremamente assertivas, 
utilizando os dados aqui descritos. Dados de interesse: administração, empreendedorismo, 
financas, investimento, negocios. Dados de intengao de compra: negóciose serviços, 
investimentos. Audiência especial: funcionario em cargo de chefia, tomadores de decisão 
corporativa, empresários. Microssegmento. level, diretores, gerentes. Estilo de vida 
homem de negócios: tomadores de decIsoes, lIderam pessoas e orçamentos. Buscam nor 

oportunidades de negócios, investimentos, serviçOS e conveniência na internat o 

se atualizados sobre noticias em geral, polica, economia, tecnologia e inovacãas 
e usam redes sociais profissionalmene. Uados dGograncoS Serasa Experian: sócios de 

empresa, empresários urbanos bem-sucedidos. A programaçao de internet está na Planilh 

plo 

DE 

têm- 

"B". 

A TV por assinatura nos permite trabalhar tanto com publicos qualificados quanto co 

população em geral. Os assinantes são, em media, 55% das classes A e B. 39do cl 
e 6% das classes De E. Seu baixo valor absoluto nos pee trabalhar com major número de 
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inserçoes, aumentando nossa exposicão. (Fonte: Midia Dados 2021 - anta

Com o objetivo de ter nossa campanha dentro de meios, canais e conteuos 
aos nossOs publicos selecionamos um canal de jornalismo. Estare 

t de quatro semanas na Fase 1 (Planilha "Q") e com ig 
açao dos filmes de 30" nas Fases 2 e 3 (Planilha "R"). A GoDo 

s 

longo 
tem conteúdo 100% jornalistico, com credibilidade e qualidade. Com oo de credibilidade da campanha, vamos atingir um público qualificado atreladoa um conteudo o 
e relevancia. A Globosat permite publicidade com sinal local para Sao raud 

Janeiro Capital e Brasilia. 
Não Midia - Complementando a estratégia de midia teremos nosi anra de espaço e-maiis marketings como Não Midia, que são os meios que não implicam a compra de epay 

e ou tempo em veiculos de divulgação para a transmissão de mensagens publicitad 
Como exemplos de uso de meios de não midia para esta campanha, apresentamos nd l 

criativa um hotsite, um cartaz, um aplicativo para celula e-mails marketing. 
O hotsite é uma peça fundamental para a campanha. Nele estarão resumidas todas 
fases e objetivos da campanha. De fácil navegação, com elementos atrativos e gratico5 
remetem a todas as demais peças da campanha, aqui podemos fazer um resumo de u 

as entregas do Governo do Estado. Em sua home apresentamos o conceito da campanna 
e o modelo de desenvolvimento sustentável que faz do Paraná um exemplo reconhecido 

mundialmente. Em um segundo nivel de navegação, temos as obras e programas ao 
Governo do Estado apresentadas conforme sua região. E no próximo nivel, temos o canal 

em que se estabelece propriamente o diälogo entre o Governo e os paranaenses. Ali são 
apresentadas histórias de inovação e sustentabilidade e o cidadão é convidado a participar 

com seu testemunho. 
Os cartazes são um meio eficiente e barato de comunicar ações e programas do Governo 
para públicos especificos. Afixados em órgãos e equipamentos do Governo, eles estaraão 
presentes em todas as fases da campanha. Em anexo, mostramos um exemplo de cartaz 

para a segunda fase, que comunica os avanços do Porto de Paranaguá e sua atuação 

exemplar na preservação do meio ambiente. 

Já o Aplicativo é uma peça que se conecta diretamente com o pùblico infantil e jovem. Ao 
estilo "Pokemon Go", o aplicativo utilizará geolocalização e um banco de fotos para despertar 
consciência ambiental e ecológica em criançase adolescentes, estendendo a camnanha 
também para esse importante grupo etario, gerando compartilhando e engajamento nas 

redes sociais. O aplicativo será amplamente divulgado nas redes sociais e canais próprios 
do Governo por meio do video que sera produzido contorme a ideia criativa apresentada 

Outro público que será impactado atraves de uma estrategia de näo midia são os senvidore 

públicos do Estado do Paraná. Para isso, desenvolveremos uma série de e-mails markot 

semanais que seguirão a distribuiçã0 em fases de toda a campanha Sera eings 

e-mails por fase e um total de 24 a0 1Ongo do pETOao da campanha. Na primeira fase 
teremos o lançamento de conceito e apresentaçao aa campanha. Uma segunda fase m 

mais dados concretos sobre como esse modelo de desenvolvimento sueh 

transformando todas as regiöes do Estado. E uma terceira fase em que um diálo ta 

é estabelecido, com exemplos pessoais de inovação e sustentabilidade diogo efetivo 

uma peça desta fase 3, em que funcionarios do Estado apresentam casa 

inovação no serviço público. Nesta serie de e-mails o funcionalismo é tamh Sucesso de 

lançar novas ideias criativas para meinOrar ainda ais d qualidade dos servicos do Eeto 

estimulando o diálogo continuo. 

A verba total disponível parao plano slmuado ae midla e nao mídia foi planeiada 

consistente, visando obter o melhor resultado e permitir a entrega da camno 

do Paraná para os nossos publicos-alvo ao longo do periodo de sei 

ores 

8 

ntáve 

rma 

meios 

do Paranà 
de comunicação considera os habitos de consumo de comunicação dos segmentos 



dos publicos definidos no Briefing e, também, as caracteristicas d ráorios do Poder 
oportunidade de trabalhar amplamente com os recursos de comunicação pro 
Executivo do Estado do Paraná. Na tática de midia, buscamos veiculos de ain 

geográfica, com pertinência, adequação de conteüdo e valores que permitem 
da campanha. Para otimização da verba disponivel e alta economi m midia, comno 
do total para produção dos materiais necessários e 93% para velcuid tas em fevereiro podemos verificar na planilha "S". Foram utilizados valores de tabelas vigentes e 
de 2022, data de publicação do último Aviso da Licitação. 
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Plano de Distribuição das Peças e Tabelas de Midia 
lanilha "AT 

CRONOGRAMA DE MIOIA E NAO MIO1A MESES- FASE1 MES T FASE2 ASED Total de 
52 53 84 S1 9 DSA tsTT S2[53] 84 51 62 83 s4 S1 52 33| s4tS1213 insercdes 

Meio 
vecuto 

Total geral bruto 
Formato 

Recursos de Comunicagao rop 

POras o 

as o empresas pu 

Canas tais do GOvemo u 
Post, stones, reols. video meses 

ntaga" 
Post stores, reels. video 

magem toxlo e video meses 

Educatva Tunsm o Paran 
60" e 30 meses 

Total Recursos de Comuniecagio Próprios 0.02 
Internet 

8/ 60 30e 6 

0St. calrOSser, stons rees. vioeo 

000.000 
2713 

.000.D00 1.000.0w YouTube 
Faceboo Insing 

000.000 1.000.000 1.000.000 000 000 R$720 O00 00 

7985 840 R$317 450 08 2997.840P 

144.556 144 5 
728x90 300x250 120v500 160x600 458x50 

Programattcauy 9701 250 300%50. 320x 50 S00xeu, dk0*" 
14.672.649 672449 14.672.649 4.672.649 14.672.649 14.672649 

UOL30 6"e 728 x 90, 300 600 300x 250 3001 50. 320:50 2.009.000 000 00 2.000.000 2.000.000 2 000 000 R 600 0 2.000.000 2.000.000 

2.000.000 87", 60 30, 6"e 970 x 150. 970 x 250. J00 x 250 

00x 250 970 x 250 
lobo 000 000 2.000.000 2.000.000D 000 000D 2000.000 000 

400.000 400.000 2400 O00 RS590 400 u.000 Valor Económico 400.000 400.000 

Total Internet 146.591.314 R53.99I.75049 100% 2 
V Aberna 

Parana Estado ( ases ie 

"e 30 6010 41014 RS1 750 705 00 8 

SBT 60 e 30 RSS18 275 00 17% 
e 30 22 

RS136 215 00 4% 
* 

Sinais regionais ( Fase 2) Inserçoes por praça nas plani 

ODO 147 14 874 00 

Record 3 4 843.00 

and 7 616 00 

Tota TV Aber2 z2341,00 
TV por ASSInaure 

ao 10 10 10 10 10 10 0 10 10 10 10 10 120 RS512 800 00 56% 

0 10 10 10 10110 RS195 600 00 24 
RS79 200 00 10% 

Rio de Janeiro Capita 10 10 +20 

10 1010 10 1010P 10 120 

Total V por Assinatura RS807 600.00 1O0 5 
Radio 

Orversos 
B0 e J0 101 35 135 1 420 S993 3564 00 

Ononn 80 14.7% 

Grossa 60" e 30" AO R$224 820 00 11% ont 001 100 80 80 1 040 

ascave 80 80 BO60 100 100 
roz oo guaçu e 30 0404040 5050 404 

5.960 R2045.024,00 10025 

/alor Económico Pagina Intera 29,7cmi S2cm gna 29.7cm 20ct sa32 415 00 

ra Guarapuava 
O Parana (Cscavel) 

gnal 

12 página 26cmx 17cm 
pagna cbcm 1/cm 

RS4 4 91 

148 25 

Dráno don Carmpos (Ponta Grossa) 12 ana . ina R$10 406.30 1% 

rotal Jorna RSS6S.48a62 1O0 
Midia Exterior 

*vea boo 

az otanOard 2mx Im 
a oo 

Manng 
ona 

Cartaz Standard, 2m. 5 R$108 000 00 5 

artaz Standard 2mi Tm 

Foz o lguaçu Cartaz Stardard3 45 RS108 O00 00 

utdoor 
Cuno utdoor Smpies papel 9mu 3m J0 1 250 00 * 

30 

15 P1 750 oo Aanngs 
onta GrGs Dutdoor Samies par " 

Ougoor GrmpAes papel - yrmu Jm 

15 RS35 625 00 

Foz do 15 

RV Midia 

180.320 180.320 
60 640 7 040 00 

Keropono intetnaoonal de Cuntibe 
R$180 000 00 
R$225 00 

27 000 10% 

a o Pauo 9.000 
O00 
000 27 000 

Aeropono inter naaonal de Braslla 27 000 R$150 000 9.000 .000 

19.980 

O22050 R1E.64 
Nao M idia 

Hotsite 

cartaz 

marketr aplicabvo meses 
ail haiketing 

Gal Niao 
Total M1dia e Nao Midua 

meses 

0,02 

147 100 579 RS13 907 84411 100 00 
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Plarwiha " 

PROGRAMAÇÃO IN TERN 
FLUGHT J0 DIAS 

PERIOD Custo por MM por clquel por 
view/ por Diarta (RS) 

FORMATO mpressoesAcanceCiquesvisuakaAÇoe VALOR TOTAL RS VECULO cOLOCAÇAO SEOMENTAÇAo 
estimadas por méa/ dia 

0 000 0 

cdesi 

1.000. 000 120 000,00 
stagra st stvies ivels canvssel 65 e Le dW usuan 

4 *. 
hte Tume Lime do usuano 454 30 as 1 65 

cebeekA 2.997.40 
Twit 
eaarana ses t 3 

ae patiaa T1aen v1 largura eritie GUlpr e 10p J0 as 18 63 11 337 

pubhco geral atoma vInded ite ate mutos e 0 seguds 183 
J0 dhas 

Tete Twi 217.124 2267502 
najem aTUssel de hmagens ou Video Time Line do usuano J0 dhas 

tade Paran S6 6 2675 05 144 

144.886 
728A0 300N250 120600 1601600, 468160 
9r01250 300150 Ox50 3001450 J20xABO 

Soyanaca Dsnay 2 015 
dias 

Segmentado Parana Fases 1e 3e 
egikes de Parans na Fase 2) yanatca Videc 30 e 6" 

MascuinO e Feiuro dade 18 4 60 840 3 J9999 9 
J0 das 

80 300250 120OG00 160r600 468rGO 

rOn2s0 30OUN S0 0x50 300x450 320x480 
uy Oecsoes e donos de enmpresas com potencial para nvestr no Parana 30 dhas 

3W as Segmetade Sdo Pauo Captal Rio 
de Janer Captal e Brasiha) 

Proyamatca videc 40 1 

Tetal ya 14672 649 41.166.66 
etane * hat Page RetanguMO Footer 28 x 90 300 x 600 300x 250. 300x50, 320x50 ROS UOU PARCEIROS 13 S 00 

gmertado Parana) Home 
ROS UOU PARCEIROSs 

oecs 

ARCEIROS Soo 5 000 00 

.000 8 800, 00 
4 000 00 lobo. c 

Segmetado Parand) 
J0 
JO dias 
30 dias 

Maviboerat Biboad Retànguio Meao 970 150 970 x 250 300 x 250 
canas globo com/ home dhas 

canais gio00 COm 150 00 S00 
S00 O00 Bumper Ads 6s-emskp 6 

anais gio00 com 

2000.000 129.000, 00 

Valor Econbmico Retang.ao Desstop e Retarguc Mobie 30 dhas 233 00 00 46 600 00 

300 x 250 $1 800 00 30 das 259.00 200 000 

070 x 250 

Total Valor Ece 000 98400,00 

Lotal intemet 24431.969 665.625,08 
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Planilha C 

OGRAMACAO TV ABERTA 

MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

INICIAL DT s s DSTaals Ta S sT SssINSUNITÁRIO TABELA ADIENCIA GRP VALOR TOTAL 
AJ4616718 9 1012 |13 1418 16 17 18 192021 22 23| 24| 25| 26 27 28 29 30 SEMANA 

PARANA ESTADO 
GLOBO RPc 

1 R$116 352.00 

1 PS58 176 00 
2 R$58 973 00 
2 RS40 136 00 

R$39 070 00 

JORNAL NACIONAL SS 20 30 12.77 116 352.00 
12.77 12.77 58 175.00 

Sex 12.77 

JORNAL NACIONAL Ss Se 20 30 

NOVELA ss Sex 30 30 12.40 24 80 117 946.00 
11,78 23 56 

11.12 11.12 39 070 00 
9 26 926 32 153 00 

8 29 

30 
30 

NOVELA Il SS Sex 19 40 30 272.000 
BOA NOTTE PARANA SS Sex 19 10 

30 
60 

BOA NOITE PARANA SB Sabado R$32 153 00 
FANTASTICO Domingo R$88 642.00 8 29 36 542.0 
FANTASTICO RS44 321,00 30 Jomingo 

Domingo 
29 

44 321.01 
2.99 50 562.00 DOMINGAO 18 05 0 , 331 00 

R$6 4 00 

R$35 564.00 

AI QUE COLA 22. 30 30 abado 5 450 00 
6.15 35 554.00 
18.46 53 345 00o 

38 
GLOBO ESPORTE 
GLOBO ESPORTE 

nENA 

13 50 
5.15 

RS17 782.00 6,15 
JORNAL HOJE 13 RS32 938 00 6.01 933 00 
JORNAL HOJE ab 13 25 R$16 469 00 5.01 18 03 49 407 0 

11.72 23815 O0 

5 82 35 946.00 

23.28 71 392.0 

ALE A PENA VER DE NOV Sex 6 40 RS11 908 00 85 
MEIO DIA PARANA e Sab 12 00 0 RS35 945 00 82 
MEIO DIA PARANA Seg Sab 12 00 30 R$17 973 00 582 
GLOBO RURAL OM Doming 8 30 0 R$10 756.0O 4 78 9 55 P EMPRESAS G NEGOCios Domingo 

2,00 

3.00 

9915.00 

S3 245.00 BOM DIA PARANA Se Sex 5 00 50 1 
9916 00 BOM DIA PARANA 

ESPORTE ESPETACULAR Domngo 
ENCONTRO F BERNARDES Seg Sex 

Sex 6 00 30 
30 
30 

4 958 00 .6 10.75 14 374 0O 
10 00 

R$15 628.00 3.16 3.16 15 628 000 
10 45 

JORNAL DA GLOBO R$6 874,00 242 7,26 622,00 Sea Sex 1 10 
R$10 222.00 4.40 480 20 444 00 

Total GLOS0-R 111 211 1 2 121 12 2 1 21 1 1 1 3 256.06 1.047.195,00 59 

RECORD-RIC 

DOMINGO ESPETACULAR Domingo 19 45 1 
R$120 970.00 4/9 120 970 00 NOT ICKS 

RIC NOTICIAS 
19 20 

RS60 606 00 50 506 00 
e 9 20 J0 

R$30.303.00 30 303.0 NOVELA 3 
FALA BRASIL ED SE 

Sex 0" 
3.42 3,42 

21 00 

RS43 609.00 3 13 3.13 43 609 900 
30 

HOJE EM DIA Seg r 10 00 S9 583 00 2.19 2,19 9 5830 00 

FRLA BRASIL 

FhLA BRASIL 
R$9 987 0 87, 

19 168,00 
er 8 30 

52 182 

8 30 RS19 166 00 45 145 ex 

RIC RURAL R$9 583 00 19 165 Domur ngo 
Seg /S er 
Seg /Sex 

9 00 45 290 

PARANA NO AR R$9 574 00 1,16 2.32 9 48 00 
PARANA NO AR R$10 394 00 0,92 0 34 

R$5 197 00 0,92 1 33 0 94 ,00 

Total RD- RIC 1 1 1 0 1 0 01 0 1 0 1 1 000 0 0 1 0 0 1 0 1 28,20 363.325,00 
SBT REDE MASSA 

TRIBUNA DA MASSA 
11 45 

TRIBUNA OA MASSA 
NOVELA NOITE 

Se 29 920,00 R$29 920,00 
3R$14 960 00 
1R$40. 188,00 
1 R$38 916,00 
2 R$30 120,00 

R$40 192 00 

11 45 300 , 

Ser 60 
DE 22 15 30 

30 

18 45 250 
PROGRAMA DO RE TINHO 

2.33 2.33 88, 00 
NOTICIAS DA MASSSA SeSer 19 15 247 24 

NOVELA TARDE 1 G0 2 

40 13 92 

40.19 92, 

17 00 60 2 34 4.68 
NOVELA TARDE 1 

17 00 2.28 2.28 00 
PRIMEIR0 IMPACTO e 6 00 4,56 00 29 

2 RS20.096,00 

R$5 695,00 5 695,00 

Total SBT-REDE MASSA 0 1 0 1 001 111 110 0 00 0 0 00 0 0 9 BAND 

BRAS RASIL URGENTE 
TERCEIRO TEMPO 

abado 23 00 
/Sab 2 12 263,00 

1,88 30.922,00 

16 00 30 1R$12 263,00 
2 R$15 461,00 

R$20 734,00 

1,23 

Domingo 16 00 60 1 0,94 JOGO ABERTO MAT bex 0.58 20/34, 
1,11 

1 00 30 0,58 
11 622,0 

Total BAND 0, 56 RS5 B11,00 

19 00 0 010 0 1 09 0 0 0 000 0 0 0 0 0 3341 332 2 2 44 3 3 1 22 4 3 3 2 1 3 13 2 1 1 2 3 

Total TV Aberta 81 75.541,00 

326,92 1.776.285,00 100% 
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Resume TV aberta Fase 2 
GLOBO INS RECORD 

Curitiba 171.163,00 18 77.867,00 
Londrina 47.454,00 20 22.424,00 
Maringa 41 .809,00 19 19.048,00 

Foz do lguac;u 22.842,00 18 
Cascavel 22.932,00 18 18.085,00 
Paranavai 15.221 ,00 18 

Guarapuava 12.825,00 18 
Ponta Grossa 23.191 ,00 18 

TOTAL 357.437,00 147 137.424,00 

INS SBT INS BAND INS TOTAL INS 
8 48.282,00 6 13.493,00 3 310.837,00 35 
9 18.465,00 5 5.180,00 3 93.557,00 37 
9 19.705,00 5 4.322,00 3 84.917,00 36 

15.606,00 5 38.471,00 23 
9 10.813,00 3 51.857,00 30 

15.239,00 18 
12.843,00 18 

13.339,00 5 36.553,00 23 
35 115.397,00 26 33.808,00 12 644.274,00 220 



GL080 - RPC 

JORNAL NAClONAL SS 

BOA NOITE PARANA SB 
FANTASTICO 
DOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 

JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER OE NOVO 

MEIO DIA PARANA 

GLOBO RURAL OM 
P EMPRESAS G NEGOCIOS 

BOM DIA PARANA 

ENCONTRO F BERNARDES 
JORNAL DA GLOBO 

Total GL080 - RPC 

RECORD - RIC 

NOVELA 3 

JORNAL DA RECORD ED SB 

FALA BRASIL ED SB 

HOJE EM DIA 
FALA BRASIL 
RIC RURAL 

PARANA NOAR 

Total RECORD · RIC 

SBT · REDE MASSA 

TRIBU NA DA MASSA 

NOVELA NOIT E 
PROGRAMA DO RA TINHO 

NOVELA TARDE 1 

Total SBT - REDE MASSA 

BAHD 

THE BLACKLIST 
JOGO ABER TO MA T 

Tolll BAHD 

iffiffiit'f}i-i:* 

Seg /Sex 
Sabado 

Domingo 

Domingo 
Seg I Sab 
Seg I Sab 
Seg /Sex 
Seg I Sab 
Domingo 
Domingo 
Seg /Sex 
Seg /Sex 
Seg /Sex 

Seg !Se, 
S3bado 
Sabado 

Seg /Sex 
Seg /Se-,. 
Domingo 
Seg !Se, 

Seg I Se,: 
Seg / Sex 
Seg I Sex 
Seg I Se , 

Sabado 
Seg /Se, 

20 30 
19 20 

20 30 
18 05 
13 00 
13 25 
16 40 
12 00 
8 30 
7 55 
6 00 
10 45 
1 10 

21 00 
19 4 5 
7 30 

10 00 
8 30 
9 00 
6 30 

11 45 
18 45 
22 15 
1700 

23 00 
11 00 

30" 
30" 

30" 
30" 
30" 
30" 

30" 
30" 

0 1 

0 0 1 0 1 

0 0 0 0 0 

1 

0 

1• • ..n --1-----1 1 1 1 1 1 1 1 

-

1 

-m• 

-------------------------------
0 0 0 0 0 0 0 0 

• •• 
0 0 0 0 0 0 0 0 

-·■MHMMNMFEMMMM·M·N1M·N·M·W·M·E·M·■·■·M·E·M· 

11 

I 

I 

RS26 9 14 00 

R$ 1632800 
RS 19 906 00 
RS 1130700 
RS9 SOI 00 
RS8 589 00 

RS6 485 00 
RS9 338 00 

RS3 374 00 

RS167300 
RS2 665 00 
RS3 11 8 00 
RS5 544 00 

RS25 840 00 
RS23 405 00 
RS5 761 00 
RS5 890 00 
RS5 761 00 
RS5 242 00 

RS2 984 00 

RS6 370 00 
RS 7 876 00 

RS13420 00 
RS7 876 00 

R54 546 00 
R54 401 ,00 

12 77 
9 26 
8 29 
6 49 
6 15 
6 01 

5 66 
5 82 
'78 
3 62 
3 58 
2 42 
2 40 

3 13 
3 06 
2 19 
1 82 
1 45 
1 16 
0 92 

2 56 
2 53 
2 47 
2 28 

1,23 
0,56 

12 77 
18 51 
8 29 
6 49 
12 31 
12 02 

5 66 
11 64 
4 78 
3 62 
717 
2 42 
2 40 

108 

3 13 
3 06 
2 19 
1 82 
1 45 
1 16 
1 83 

1 .. 

7 69 
2 53 
2 47 

2 28 

107 

2,47 

0 56 

3 03 

35 140 

26 914 00 
32 656 00 
1990600 
11 307 00 
19002,00 
17 178 00 

6 485 00 
18 676 00 
3 374 00 
1 67300 
5 330 00 
3 118,00 
5 5,44 00 

171.113 00 

25 840,00 
23 405 00 
5 761 00 
5 890 00 
5 761 00 
5 242 00 
5 968 00 

n .H700 

19 110 00 
7 876,00 
13 420 ,00 
7 876 00 

411.212 00 

9 092,00 
4 40 1,00 

13.413 00 

Plan1lha "O" 

55% 

25% 

11% 

4% 



MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

LONDRINA 

Gl080 - RPC 

JORNAL NACIONAL SS 

BOA NOITE PARANA SB 
FANTASTICO 
DOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER DE NOVO 

MEIO DIA PARANA 

Gl060 RURAL OM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 

SOM DIA PARANA 

ENCONTRO F BERNARDES 

JORNAL DA GLOBO 

Total GLOSO • RPC 

RECORD - RIC 

NOVELA 3 
JORNAL DA RECORD ED SB 

FALA BRASIL ED SB 
HOJE EM DIA 
FALA BRASIL 
RIC RURAL 

PARANANOAR 

Total RECORD • RIC 

SST · REDE MASSA 

TRIBUNA DA MASSA 
NOVELA NOITE 

PROGRAMA DO RA TINHO 
NOVELA T ARDE 1 

Total SBT • REDE MASSA 

BAND 

THE BLACKLIST 

TAR OBA Cl DADE 

Total BAHD 

l?ihit'l·'·ti:k 

I DIA DA I HORARIO I 
SEMANA INICIAL SEG. 

■ 
Seg /Sex 
Sabado 
Dormnoo 
Domingo 
Seg I Sab 

Seg Sab I 
Seg ,s., 
Seg Sab 

Dom,ngo I 
Domingo 

Seg Se, 
Seg /Sex 
Seg /Sex 

Seg /Sex 
Sabado 
Sabado 

Seg /Sex 
Seg /Sex 
Domingo 
Seg/Se, 

Seg l Se, 
Seg I Se, 
Seg I Se, 
Seg I Sex 

Sabado 
Seg 1Se, 

20 30 
19 20 

20 30 
18 05 
13 00 
13 25 
16 40 
12 00 
6 30 
i 55 
600 
10 45 
1 10 

21 00 
19 45 
7 30 
1000 
8 30 
900 
6 30 

11 50 
18 45 
22 15 
1700 

23 00 
11 00 

30"" 
30· 
30" 
30" 
30· 
30"" 
30" 
30"" 
30" 

30· 
30"" 
30" 
30" 
30· 
30" 
30" 

30" 
30" 
30"" 
30· 

30"' 
30"" 

maaeeaamaaeeaaanammaamaa 
' ' ; ' I . • ; ; ' I 

•• 

1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 

0 1 1 0 0 

0 0 1 0 1 

•• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• n 

• • • • • •• •• •• •• •• •• •• •• •• • 
•• •• 

•• •• •• 

20 

0 5 

0000001000 0 0 

HH·MHHM·MMMHMMWMM·M·i ·=·=,=·=·=·+·+·+·=·=·=·=1-f 

R$8 442.00 

RSJ 663 00 

RS5 678.00 
RS3 185 00 

RSI 921 00 

RS I 942 00 

RS I 258 00 

RSI 98700 
RSI 715 00 

RS488.00 
RS5TT 00 

RS909 00 
RS I 207 00 

RS7 155,00 

RS6 639.00 
RS I 32400 
RSI 42 1 00 

RS I 324 00 

RS I 519 00 

RS859 .00 

RS2 390,00 

R$3 495 00 

R$6 692 00 
R$3 498 00 

R$1 722,00 

R$1 736,00 

18 80 

9 50 
14 00 
11 10 

10.80 
7 50 

6 30 
10 80 

6 00 
5 20 
3 30 
7 50 
2.30 

5 70 
2 70 
2 20 
3 70 
2,60 
0 90 
1 30 

5.40 
6,60 
2 90 
5 50 

0.60 
0,80 

18 80 
19 00 
14 00 
22 20 
21 60 
15 00 

6 30 
21 60 
6 00 
5 20 
6 60 
7 50 
4 60 

168 

5 70 

2.70 
4 40 
3 70 

2.60 
090 
2.60 

8 442 00 
7326 00 
5 678.00 
6 370 00 
3 842 00 
3 884 00 
1 258.00 
3 974.00 
1 71 5.00 
488.00 

1 154 00 
909 00 

2 414,00 

47.-45400 

7 155 00 
6 639.00 
2 648 00 
1 421 00 
1 324 00 
151900 
1 71 8 00 

22.80 22.,2,.00 

10.80 
6,60 
2 90 
5.50 

4 780.00 
3 495.00 
6 692.00 
3 498.00 

25,80 11.465,00 

1.20 
0.80 

3 444.00 
1 736.00 

Planilha "01 " 

51% 

24% 

20% 

2,00 5.180 00 1% 

JtlUHfiiEBIIIMHJ•M /4 
&i ~\ (/J 

~ i ~, 



MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

MARINGA 

GLOBO - RPC 

JORNAL NACIONAL SS 
BOA NOITE PARANA SB 

FANTASTICO 
DOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER DE NOVO 
MEIO DIA PARANA 
GLOBO RURAL DM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 
BOM DIA PARANA 

ENCONTRO F BERNARDES 
JORNAL DA GLOBO 

Total GLOBO • RPC 

RECORD - RIC 

NOVELA 3 
JORNAL DA RECORD ED SB 

FALA BRASIL ED SB 
HOJE EM DIA 
FALA BRASIL 
RIC RURAL 

PARANA NOAR 

Total RECORD-RIC 

SBT • REDE MASSA 

TRIBUNA DA MASSA 
NOVELA NOITE 

PROGRAMA DO RATINHO 
NOVELA TARDE 1 

Total SBT • REDE MASSA 

BAND 

THE BLACKLI ST 
JOGO ABER TO MAT 

Total BAND 

I DIA DA I HORARIO I 
SEMANA INICIAL SEG. 

1 
I BDBEEDDE~DEEBDBBBEEDDEDDEED 

, , • I , , ; • I , , 

•• •• •• Seg /Sex 20 30 •• Sabado 19 20 1 • 
Domingo 20 30 •• Oom1ngo 18 OS . 1 
Seg I Sab 13 00 •• Seg I Sab n2s •• Seg /Sex. 16:40 •• Seg I Sab 1200 •• Domingo 8 30 •• Domingo 7 55 • rn 
Seg /Sex 6 00 •• Seg JSex 10.45 •• 1 
Seg /Sex 1 10 1 •• 

1 1 1 

Seg./Sex. 21 00 
Sabado 19:45 
Sabado 7 30 

Seg JSex 10·00 
Seg /Sex. 830 
Domingo 9 00 
Seg /Sex 6:30 

0 1 0 1 

Seg / Sex 12 30 30" 
Seg / Sex 18 45 30" 
Seg / Sex 22 15 30" 
Seg / Sex 1700 30" 

0 0 1 0 1 1 

Sabado 23 00 30" 
Seg ./Sex 11 00 30" 

0 0 0 0 0 0 

1 2412243 

•• •• •• •• •• 1 ■ •• •m •• •• •• ru• 
•lU •• 1 •• •• •• n 

1 2 2 0 
u •• •• •• •• IJ]. 
•• •• •• 1 •• 
nn 

1 1 0 0 

uw •• •• •• •• •• •• nn 
1 0 0 0 

• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• nn 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

uu •• •• •• •• •• •• •• ----n 
0000000000 

WU --•• --•• ----nn 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 

u ----•• -· nn 
0 0 0 O O O O O O 0 

• • • • • • • • • •• • • •• • • • • • • •• •• •• •• •• •• nn 
0 0 0 0 19 
uw •• •• • • •• •• •• ------nn 

0 0 0 0 9 
U...J ------------nn 

0 0 0 0 5 
Uu ------•• nn 

0 0 0 0 

42000000000000 

R$6 640.00 
RS3 478,00 
R$5 673,00 
RS3 164,00 
R$1 751 ,00 
R$1 760.00 
R$1 046,00 
R$1 670.00 
R$1 .616,00 
R$455,00 
R$487,00 
R$778,00 
R$981 .00 

RSS.965.00 
RSS.21 4,00 
R$1255,00 
R$1 .312,00 
R$1 255,00 
R$1 398.00 
R$697 ,00 

R$2.360,00 
R$3 711 ,00 
R$7.563,00 
R$3.711,00 

R$1.456,00 
R$1.410,00 

16,00 
19,30 
15.70 
15.70 
11.40 
8.70 
9,50 
12.70 
7.50 
4,30 
4,60 
6,90 
1,90 

4,50 
5,00 
1,70 
3, 10 
2.40 
1,70 
1,00 

3,50 
5,30 
4,20 
3,00 

0,80 
2,00 

16.00 
38,60 
15.70 
31.40 
22,80 
17.40 
9,50 
25.40 
7,50 
4,30 
9.20 
6.90 
1,90 

206,60 

4,50 
5,00 
3.40 
3,10 
2.40 
1,70 
2.00 

22,10 

7,00 
5,30 
4,20 
3,00 

1950 

1,60 
2,00 

IO 

Pla nilha " D2" 

6.640,00 
6 956,00 
5 673,00 
6.328,00 
3 502 ,00 
3 520 ,00 
1 046,00 
3 340.00 
1616,00 
455.00 
974,00 
778,00 
981,00 

41.809 00 49% 

5 965,00 
5 214,00 
2.510,00 
1.312,00 
1255,00 
1.398,00 
1 394,00 

19.048,00 22% 

4 720,00 
3 711 ,00 
7 563 ,00 
3.711 ,00 

19.70 00 23% 



MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

FOZ 00 IGUA<;U 

JORNAL NACIONAL SS 
BOA NOITE PARANA SB 

FANTASTICO 
OOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER OE NOVO 
MEIO DIA PARANA 
GLOBO RURAL OM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 
BOM DIA PARANA 

ENCONTRO F BERNARDES 
JORNAL DA GLOBO 

-----Seg./Sex. 20:30 --Sabado 19:20 ,. 
Domtngo 20:30 --Domingo 18:05 --Seg./ Sab 13:00 --Seg.l Sab 13.25 --Seg./Sex. 16:40 --Seg./ S3b 12:00 --Domingo 8:30 --Domingo 7:55 • rn Seg./Sex. 6:00 --Seg./Sex. 10:45 -- 1 
Seg./Sex. 1 :,0 , .. 
Seg./ Sex 11:45 
Seg./ Sex 18:45 
Seg.l Sex 22:15 
Seg.l Sex 17:00 

----l'J]---1 

VALOR 
UNITARIO 
TABELA 

R$3.885,00 
R$2.034,00 
RS3.320,00 
R$1 .856,00 
R$1 .017,00 
R$966,00 
R$669,00 

R$1 .155,00 
RS849,00 
RS236,00 
RS 292,00 
RS516,00 
R$583,00 

R$1 .780,00 
R$2.980,00 
R$6.086,00 
R$2.980,00 

19,60 
12,70 
10,70 
9,50 
8,40 
5.90 
4,40 
11 ,00 
3,60 
2,90 
3,00 
6,00 
0,90 

7,60 
7,30 
3,20 
6,20 

Planilha "0 3" 

GRP 'VALOR TOTAL' SHARE 
BRUTO 

19,60 3 885,00 
25,40 4 068,00 
10,70 3.320,00 
9.50 1.856,00 
16.80 2-034,00 
11 ,80 1.932,00 
4,40 669,00 
22.00 2.310,00 
3,60 849,00 
2,90 236,00 
6.00 584,00 
6,00 516.00 
0,90 583,00 

13180 22.IQ.00 -
15,20 3.560,00 
7,30 2.980,00 
3,20 6.086,00 
6,20 2.980.00 

31 IO ,~-.oo '1% 

Tat 11 TV Allcrt,1 1 1 3 1 L L 1 1 1 2 1 1 2 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23 171 50 38 448 00 100° ~ 



GL.OaO - lll'C 

JORNAL NACIONAL SS 
BOA NOITE PA.RANA SB 

FANTASTICO 
OOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER DE NOVO 
MEIO OIA PARANA 
GLOBO RURAL OM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 
SOM DIA PAR.ANA 

ENCONTRO F BERNARDES 
JORNAL DA GLOBO 

·- RECOIID - IIIIC 

NOVELA 3 
JORNAL DA RECORD ED SB 

FALA BRASIL ED SB 
HOJE EM DIA 
FALA BRASIL 
RIC RURAL 

PARANA NOAR 

IIAIID 

THE BLACKLIST 
TAROBA CIDADE 

Seg ,s .. 
Sabado 
Domongo 
Domongo 

Seg./ Sab 
Seg Sab 
Seg.fSe11. 
SegJ Sab 
Domongo 
Doowlgo 
SegJSe, 
SegJSe, 
Seg./Se, 

Seg./Se, 
S•bado 
s•bado 

SegJSe, 
SegJ Se, 
Donw,go 
Seg./Se, 

Sabado 
Seg./Sex 

20 30 
19 20 
20 30 
18·05 
13 ·00 
13.25 
16 40 
12 00 
8 30 
7 55 
6:00 
10 45 
1 10 

21 .00 
19 ,s 
7.30 
10.00 
8 30 
9 00 
6 30 

23 00 
,, 00 

30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30· 
30• 
30· 
30· 

30· 
30· 
30• 
30• 
30· 
30• 

liJDDliJBDD 

1 0 0 0 2 

BBBliJBDBBBBliJBIIBB I VALOR ~ I I INS UNITAl!JO Gt!P VAL~:.:rc:AL SHARE 
26 27 28 29 JO TASELA 

- --------------------------
11 

----------
1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 • 

00010010000000000000000 S 

RSJ 7a600 
R$ 1 921 00 
RSJ 1n 00 
RS2.046 00 
R$1 173 00 
RS914 00 
RS710 00 

RS 1 137 00 
R$ 1 071 00 
RS223 00 
R$272.00 
RS4n oo 
RS608 00 

RS4 6J9 00 
R$-1 856 00 
RS 1 2-'300 
RS 1 36-i OO 
RS I 2-lJ 00 
R$657 00 

R$ 1 ,H S 00 

RS, 539.00 
RSl 735 00 

·920 
•3 30 
'.3 60 
,. ao 
·3 20 
7 TO 
630 
'3 '. 0 
.. 40 
2.70 
) 50 
6 30 
2.90 

5 00 
) 50 
0 70 
100 
0 50 
0.90 
0 30 

090 
2 10 

•920 373600 
2S 60 3342X 
·3 60 J·nx .. ao 2 O,,&,o :Al 
2S 40 2 346 :,0 
'4 2C ·moo 
s ao 4' 1) :0 

2S 20 2 714 00 
.. 40 • IJ'• !)() 

2. 7) 22300 
700 54,< 00 
o 30 ,-oo 
2 90 60600 _,. 

=• ...,. 

5 00 H •SOO 
350 > 85600 
1 40 2- ~00 
1 00 l .)6.i 00 

0 50 \ 
1 2.13.00 

0 90 a.:>iOO 
0 60 2.33000 

u.• 1LIU.• -
1 so go1soo 
2 10 1 73500 

to 10.11 00 21'11, ................. ,■ ,■·■•M1M1M•■·M•M1M•■·M·■·■·WII Hil1M ii:£i·i·II -



MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

OLOM) . IIPC 

JORNAL. NACIONAL SS 
BOA NOITE PARANA SB 

FANTASTICO 
OOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER DE NOVO 
MEIO OlA PA.RANA 
GLOBO RURAL DM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 
SOM DIA PAAANA 

ENCONTRO F BERNAROES 
JORNAL DA GLOBO -

Seg./Sex 
Sat>ado 
Doow,go 
Donw>go 
SegJ Sall 
SegJ Sall 
SegJSex. 
SegJ Sib 
Donw,go 
Daoogo 
SegJ Sex. 
SegJSex 
Seg./Sex. 

---- ---- •• 20 30 • •• , 9_20 m• •• 20.30 •• •• 18:05 •• •• 13:00 •• •• 13.25 •• •• 16 40 •• •• 12·00 •• •• 8.30 •• •• 7.55 • c: •• 6·00 •• •• 10 45 .. , •• 1 10 , .. •• 
0 0 0 

?tanilha -os· 

INS UNJTARIO GRP VAL~:.rc::;Al. SHARE I VALOR ~ I I 
29 30 TABELA 

RS2 4 14.00 19.90 19 90 2414 00 
RS1 380.00 17.20 )HO 2.760 00 
RSI 857.00 14.20 1420 1BS700 
R$1 260.00 11 .50 11 50 l 260.00 
RS 767.00 13,30 26 60 1 534 00 
RS749,00 8.10 16.20 1 49800 
RS464.00 8 80 8 80 46400 
RS750.00 13.00 2600 1 50000 
RS647.00 5 70 5 70 64700 
R$ 161 .00 4.50 4 50 161 00 
RS196.00 4 30 8 60 392.00 
RS363.00 6.20 6.20 363 00 
RS371 .00 3.70 3.70 371 00 

0 0 0 0 0 0 0 0 11 15..221 DO 1DO'I. 

lc,11 TV Ab{rtil 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 18 1B6 ,s 22, 00 100· 



Planilha · og· 

El111El1DEEl111El1D MERCADO I DIA DA I HORARIO I 
VEICULO SEMANA INICIAL SEG 

PROGRAMAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1 

INS UNITARIO GRP VAL~:.;,~TAL SHARE I VALOR ~ I I 
25 26 27 28 29 30 T ABELA 

OL080-IIPC -- -- ---- --JORNAL NACIONAl SS Seg./Sex 20.30 30· -- -- RS 2.205,00 22.30 22,30 2 205 00 

BOA NOITE PARANA SB Sabado 19.20 30" -- -- RS 1.189.00 2 1.30 42,60 2 J78 00 

FANTASTICO Domingo 20.30 30" ..1. -- -- R$ 1 7 17.00 16,70 16 70 1 717 00 

DOMINGAO Domingo 18.05 30" -1 -- -- RS995 ,00 18,30 18 30 995,00 

GLOBO ESPORTE SegJ S8b 13.00 30" -- - RS590,00 10,10 20 20 1 180 00 

JORNAL HOJE Seg l Sab 13.25 30• -- - RS 529,00 8.10 1620 1 05800 

VALE A PENA VER DE NOVO SegJSex 16.40 30· -- - R$4 71 ,00 10.00 1000 -171 00 

MEIO DIA PARANA Segl Sab 12.00 30· -- - RS624,00 12.-10 2480 1 2-18 00 

GLOBO RURAL OM Oomongo 8.30 30· -- ... RSSJ S,00 5,SO 5 SO 5J5 00 

P EMPRESAS G NEGOCIOS Oom,ngo 7.55 30· -- -- RS 146,00 3,00 3,00 1-16,00 

BOM DIA PARANA SegJSex 6:00 30" -- -- RS1 69.00 3,90 7 80 338 00 

ENCONTRO F BERNARDES Seg./Sex 10.45 30· RS 252.00 7,80 7 80 252 00 

JORNAL DA GLOBO Seg./Sex 1 10 30" RS302,00 2.20 2.20 302,00 - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 117,40 12.125,00 100'll. 

Tot1 TV Abe rta 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 18 197 12 82 500 100"'~ 



Planilha " 07" 

:~~~:~;> I DIA DA I HORARIO ISEG 
PROGRAMAS SEMAN A INICIAL 

1234567 
BEBDEEBBEBDEEBBEBDEEBBEB I VALOR ~ I I INS UNrTARIO GRP VALOR TOTAL SHARE 

TABELA BRISTO 

GL080 - RPC --JORNAL NACIONAL SS Seg./Sex 20:30 30" -- RSJ 890.00 23 10 23 10 3 890 00 

BOA NOITE PARANA SB Silbado 19:20 30· -- RS2 160.00 13.50 27 00 4 320.00 

FANTASTICO Dom,ngo 20.30 30· 

--
RS2.993,00 15.90 15 90 2 993,00 

DOMINGAO Don-..ngo 18.05 30· -- RS1.5 18.00 13.50 13.50 1 518.00 

GLOBO ESPORTE Seg./ Silb 13.00 30· -- RSU:>62.00 10.80 21 .60 2 124.00 

JORNAL HOJE Seg./ Sib 13.25 30· -- RS 1.020,00 6.00 12. 00 2040,00 

VALE A PENA VER DE NOVO Seg./Sex 16.40 30· -- R$805,00 8.10 8 10 805.00 
MEIO DIA PARANA Seg./ Silb 12:00 30· •• RSl.312,00 14.50 29,00 2 624 00 

GLOBO RURAL OM Domingo 8.30 30" •• R$949.00 4.40 .:!.40 949,00 

P EMPRESAS G NE GOCIOS Domongo 7.55 30" •• RS241 .00 3,80 3,80 241.00 

BOM DIA PARANA Seg./Sex 6:00 30· •• RS300.00 2.90 5,80 600 00 

ENCONTRO F BERNAROES Seg./Sex 10.45 30· RS461 .00 7.20 7.20 J61.()0 

JORNAL DA GLOBO Seg./Sex. 1.10 30• RS626 .00 2,70 2.70 62600 

T- -IIPC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 17 10 23.191 00 &3'11, 

SBT - REDEIIASSA 

TRIBUNA DA MASSA Seg./ Sex 11 .45 30• 

-- - RS2.060.00 10,00 20.00 J 120,00 

NOVELA NOITE Seg.l Sex 18.45 30" -- • RS2 032.00 7,80 7,80 2 032,00 

PROGRAMA DO RA TINHO Seg./ Sex 22.15 30· RSS 155.00 3,60 3,60 5 155,00 

NOVELA TAROE 1 Seg./ Sex 17:00 30· R$2.032.00 6,90 6 ,90 2 032.00 

T- 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 30 13.339 00 37'!1, 

Tot1 1 T\/Ah1rt 1 1 i 3 1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23 21240 3653000 lOO". 



MERCADO 
VEICULO 

PROGRAMAS 

PARANA ESTADO 

GLOBO - RPC 

JORNAL NACIONAL SS 
BOA NOITE PARANA SB 

FANTASTICO 
DOMINGAO 

GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 

VALE A PENA VER DE NOVO 
MEI O DIA PARANA 
GLOBO RURAL OM 

P EMPRESAS G NEGOCIOS 
BOM DIA PARANA 

ENCONTRO F BERNARDES 
JORNAL DA GLOBO 

Total GLOBO - RPC 

RECORD - RIC 

NOVELA 3 
JORNAL DA RECORD ED SB 

FALA BRASIL ED SB 
HOJE EM DIA 
FALA BRASIL 
RIC RURAL 

PARANA NOAR 

Total RECORD - RIC 

SBT - REDE MASSA 

TRIBUNA DA MASSA 
NOVELA NOITE 

PROGRAMA DO RATINHO 
NOVELA TARDE 1 

Total SBT - REDE MASSA 

BAND 

THE BLACKLIST 
JOGO ABERTO MAT 

Total BAND 

1mm111Jm1' 

I DIA DA I HORARIO I SEMANA INICIAL SEG. 

--■ 
Seg /Sex 20 30 
Sabado 19 20 

Domingo 20 30 
Domingo 18 05 
Seg I Sab 1300 
Seg / Sab 13 25 
Seg /Sex 16 40 
Seg I Sab 12 00 
Domingo 8 30 
Domingo 7 55 
Seg /Sex 6 00 
Seg /Sex 10 45 
Seg /Sex 1 10 

Seg /Sex 21 00 
Sabado 19 45 
Sabado 7 30 

Seg /Sex 10 00 
Seg /Sex 8 30 
Domingo 900 
Seg /Sex 6 30 

Seg / Sex 11 45 
Seg / Sex 18 45 
Seg / Sex 22 15 
Seg I Sex 1700 

1 0 0 0 1 0 0 
LJLJ •• •• Sabado 23 00 m• 

Seg /Sex 11 00 •• n 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 

PROGRAMACAO TV ABERTA 

--•• •• •• 1 •• a 1 • •• •• 1 a • rn •• 1 •• •• •• 

1 0 0 0 0 0 0 
WW •• •• m• •• 

0 1 0 0 0 0 0 

a s s D s r a a 
19 20 21 22 23 24 25 26 

• •• • • • • •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• •• n 

0 0 0 
LJ •• •• •• •• •• •• nn 

0 0 0 0 0 0 0 
WU •• •• •• •• n r, 

0 0 0 0 0 0 0 

0 0 0 0 5 
LJ....,j •• • • •• •• 

0 0 0 0 3 

_,_.,■--■■■■■-■■·■ ·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■·■; 

VALOR 
UNITARIO 
TABELA 

R$58 176,00 
R$32 153,00 
R$44 321 ,00 
RS25 331 ,00 
R$17 782,00 
R$1 6 469,00 
R$1 1 908.00 
R$17 973,00 
RS 10 756,00 
R$3 623,00 
R$4 958,00 
RS6 874,00 

RS 10 222,00 

R$43 609.00 
R$40 114,00 
RS9 583,00 
RS9 987.00 
RS9 583,00 
RS9 574,00 
RS5 197.00 

R$14 960,00 
R$20 094,00 
RS38 91 6,00 
R$20 096,00 

R$ 12 263.00 
R$581 1,00 

12,77 
9.26 
8.29 
6,49 
6,15 
6.01 
5,86 
5.82 
4.78 
3.62 
3,58 
2.42 
2.40 

3, 13 
3.06 
2, 19 
1,82 
1,45 
1.16 
0,92 

2,56 
2.53 
2.47 
2,28 

1,23 
0,56 

& 

GRP 'VALOR TOTAL' BRUTO SHARE 

12,77 58 176.00 
18 51 64 306,00 
8.29 44 321 ,00 
6.49 25331 ,00 
12.31 35 564.00 
12,02 32 938.00 
5.86 11 908.00 
1164 35 946,00 
4.78 10 756,00 
3.62 3 623,00 
7, 17 9 916.00 
4.84 13 748,00 
2,40 10 222.00 

110 71 356.755 00 57% 

3, 13 43 609.00 
3,06 40 11 4,00 
2.19 9 583.00 
1,82 9.987,00 
1.45 9 583,00 
1.16 9 574.00 
1 83 10 394.00 

1464 132.844 00 21% 

5.13 29 920,00 
2,53 20 094,00 
2,47 38 916,00 

2.28 20 096,00 

1241 109.026 00 17% 

2.47 24 526,00 

0,56 5.811 ,00 

303 30.337 00 5% 

11·11,■Hll!l· l·-l·l•=uv 

~~ 
l ~ : ,,., 



Planilha "F" 

· • · ·•· 

Mercado I F I H • 1 I F I Ouvlntes I Custo por 
Velculo a xa ordr a onnato no Target Mil EIDDEIEl~D~~~EIEIIDDE~D~~~DEIDDEl~D~~~ Ins umtArio Valo~ Total I Valor I 

tabela R$ S 

Curitiba 
Massa FM 07 oo as 19 oo 30" 51 304 13.35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 685.00 41 100.00 

01 oo as 19.00 60" 51 304 26,70 • 20 1 370,00 27 400,00 

98FM 0600 as 19 oo 30" 38.599 14,77 • 60 570,00 34 200,00 

06 oo as 19 oo 60" 38 599 29,53 1 • 20 1 140,00 22 800,00 

Caioba FM 01 oo as 19 oo 30" 37 113 15,74 3 3 • 60 584,00 35 040,00 

01:00 as 19 oo 60" 37 113 29,90 • 20 1 109,60 22 192,00 

Easy Ouro Verde FM 07:00 as 19 oo 30" 32.737 17,83 • 60 583,80 35 028,00 

07 oo as 19.oo 60" 32 737 35,67 • 20 1 167,60 23.352,00 

Mundo Llvre FM 0600as 1900 30" 25 811 20,15 • 60 520.00 31 200,00 

0600as 1900 60" 25 811 40,29 1 • 20 1 040,00 20.800,00 

Band News FM 06 oo as 09 00109 20 30" 10 919 86,36 2 2 • • 40 943,00 37.720,00 • •• • 
Londrina !!!!!I • 

Pa1Querl! FM 08·00 as 19 oo 30" 10.791 37,84 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 • 60 408,35 24 501 ,00 

0800as 1900 60" 10 791 75,68 1 • 20 816,70 16 334,00 

lgap6 FM 07 oo as 19.00 30" 8 095 21 ,12 3 3 • 60 171 ,00 10 260,00 

01ooas 1900 60" 8 095 42 ,25 • 20 342,00 6 840,00 

Paiquerl! 91 7 FM 06 oo as rn·oo 30" 6 024 43,16 • 60 260,00 15 600.00 

0600as 1900 60" 6 024 73,37 • 20 442,00 8 840,00 

Alvorada FM 01 oo as 19·00 30" 5 957 32 ,69 • 60 194,70 11 682,00 

01 oo as 19 oo 60" 5 957 65,37 1 1 • 20 389,40 7 788,00 • 
Maringa 

Mannga FM 01ooas 1900 30" 13 768 24,86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 342 ,30 20 538,00 

0700.is 1900 60" 13 768 49,72 1 20 684 ,60 13 692,00 

Massa FM 07 oo as 19 oo 30" 11 .753 21 ,87 3 3 60 257 ,00 15 420,00 

01·00 as 19 oo 60" 11 753 43,73 • 1 20 514,00 10 280,00 

Colme1a FM 01.00 as 19 oo 30" 5.744 22.46 3 3 60 129,00 7 740,00 

07:00 as 19 oo 60" 5.744 44,92 1 1 20 258,00 5 160,00 

CBN FM 06 oo as 09 30 30" 1 617 121 ,24 2 2 2 2 2 2 40 196,00 7 840,00 

Pont.a Grossa 
Mund1 FM 0600as 1900 30" 3 3 3 3 3 -- 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 • 60 220,00 13 200,00 

► 0600as 1900 60" - • 20 437,00 8 740,00 

► 
Clube FM 07 30 as 19 oo 30" -- • 60 180,00 10.800,00 

07:30 as 19.00 60" 1 -- 1 1 1 • 20 360,00 7 200,00 

► 
Massa FM 01 oo as 19 oo 30" 3 3 -- 3 3 3 3 • 60 215,00 12.900,00 

07 00 as 19:00 60" 1 -- 1 • 20 430,00 8.600,00 

► TFM Rotallvo 30" 3 3 3 -- 3 3 • 60 142,00 8 520,00 

► 
Rotattvo 60" -1 1 1 • 20 230,00 4.600,00 

► 
Cascave l I I I 

Capital FM 0600as 1900 30" 15 657 12,07 3 3 3 3 3 -- 3 3 3 3 3 •• 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 • 60 189,00 11.340,00 

► 0600as 1900 60" 15 657 17,31 -- 1 1 •• 1 •• 20 271 ,00 5.420,00 

t 
Taroba FM 06 oo as 19.00 30" 6 229 17,66 -- 3 3 3 •• 3 •• 60 110,00 6 600,00 

0600as1900 60" 6 229 28, 10 1 1 1 -- 1 1 1 1 •• 1 1 1 •• 20 175,00 3.500,00 

► 
TFM Rotat1vo 30" 3 337 41 ,35 3 3 3 3 3 -- 3 3 3 3 3 •• 3 3 3 3 3 3 •• 60 138.00 8.280,00 

Rotatlvo 60" 3 337 66,82 -- 1 •• 1 20 223,00 4.460,00 

► Massa FM 01.00 as 19 oo 30" 2 423 111 .43 -- 3 3 •• 3 3 
60 270,00 16.200,00 

► 
07:00 as 19 oo 60" 2 423 222,85 -1 1 •• 1 1 20 540,00 10.800,00 

~ 
► 

Foz do lguac; u II II 
97FM 07 oo as 19 oo 30" 3 3 3 3 3 -3 3 3 3 3 •• 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 131 ,10 7 866,00 c_ 

► 0700as 1900 60" -- •• 20 189,20 3.784,00 

► 
Jovem Pan FM 06.00 as 19.00 30" - •• 60 123,75 7.425,00 

os-oo as 19 oo 60" •• 20 247,50 4.950,00 

► 
► 
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P1anilha "H" 

Mercado I I I Ouvlntes I Custa par Veiculo Falxa Hol'ana Formato no Target Mil 
llJIDIDEEIDIDBQ .. ~~10110E~D~~~DlllDDmmu1:1m1:1 

• . : • I 
• ; ' I I Valor I Ins unitarlo Valor Total 

tabela R$ R$ 

Curitiba 
Massa FM 07 oo as 19 oo 30" 51 304 13,35 3 3 3 3 3 3 3 3 • 30 685.00 20 550 00 

07 oo as 19 oo 60" 51 304 26.70 I •• 10 1 370,00 13 700,00 
98 FM 0600as 1900 30" 38 599 14,77 3 3 • 30 570,00 17 100 00 

0600as 1900 60" 38 599 29,53 1 • 10 1 140,00 11 400,00 
ca,oba FM 07 oo as 19 oo 30" 37 113 15,74 3 3 •• •• 30 584,00 17 520.00 •• •• 10 1 109,60 11 096,00 0700as 1900 60" 37 113 29,90 •• 30 583,80 17 51 4 00 Easy Ouro Verde FM 07 oo as 19 oo 30" 32 737 17,83 

07 oo as 19 oo 60" 32 737 35,67 111• 10 I 167,60 11 676,00 • 30 520,00 15600,00 Mundo L,vre FM 06 oo as 19 oo 30" 25 811 20. 15 
10 1 040,00 10 400,00 0600as 1900 60" 25 811 40,29 
20 943,00 18 860.00 Band News FM 06 oo as 09 00/09 20 30" 10 919 86,36 

Londrina 
Pa1quer~ FM 0800as 1900 30" 10 791 37,84 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 •• 30 408,35 12 250 50 

0800as 1900 60" 10 79 1 75,68 •• 10 816.70 8 167 00 
30 171 ,00 5 130,00 lgapO FM 07 oo as 1g oo 30" 8 095 21 ,12 

07 oo as 19 oo 60" 8 095 42,25 •• 10 342.00 3 420.00 
Pa,quer~ 91 7 FM 06 oo as 19-00 30" 6.024 43,16 • •• 30 260,00 7 800.00 

0600as 1900 60" 6.024 73,37 1 1 •• 10 442,00 4 420,00 
Alvorada FM 07 oo as 19 oo 30" 5 957 32,69 3 3 • 30 194.70 5 84 1,00 

07 oo as 19 oo 60" 5 957 65 37 1 1 1 ~- 10 389,40 3 894 00 

Maringa • Mannga FM 07 oo as 19·00 30" 13.768 24,86 3 3 3 3 3 3 3 30 342,30 10 269,00 

10 684,60 6 846,00 07 oo as 19 oo so· 13 768 49,72 
30 257,00 7710,00 Massa FM 07 oo as 19 oo 30" 11 .753 21 ,87 
10 51 4,00 5 140 00 0700 as 1900 60" 11 753 43,73 

ColmeIa FM 0700:is 1900 30" 5 744 22.46 • Ill 30 129,00 3 870.00 

01 oo as 19 oo 60" 5 744 44,92 • •• 10 258.00 2 580.00 
CBN FM 06 00 as 09 30 30" 1.61 7 121 ,24 •• 1111• 20 196,00 3 920,00 

Pont.a Grossa II lfi• •• Mund• FM 0600as 1900 30" 3 3 3 3 •• 3 3 3 3 3 11:1 30 220,00 6 600,00 

0600as1900 60" • Id 10 437,00 4 370,00 

Clube FM 07 30 as 19 oo 30" •• ... 30 180,00 5 400,00 

07 30 as 19 oo 60" •• 1 •• 10 360,00 3 600,00 

Massa FM 01 oo as 19 oo 30" •• 3 •• 30 215,00 6 450,00 

0700as 1900 60" •• 10 430,00 4 300,00 
T FM RotatJvo 30" •• .. 30 142,00 4 260,00 

Rotat1vo 60" 1 •• 1 1 1 !,iii. ia• 10 230,00 2 300.00 

Cascavel 
... II •• Caprta l FM 0600as1900 30" 15 657 12,07 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 •• •• 30 189,00 5 670,00 

os-oo as 19 oo 60" 15 657 17.31 •• 1 •• •• 10 27 1,00 2 710,00 
Taroba FM 0600as 1900 30" 6 229 17,66 •• 3 • •• • 30 110.00 3 300,00 

0600as 1900 60" 6 229 28, 10 1 •• 1 • •• am 10 175,00 1 750,00 

TFM Ro1a11vo 30" 3 337 41 ,35 3 •• 3 3 •• •• •• 30 138.00 4 140,00 

Ro1a1tvo 60" 3 337 66,82 •• 1 •• •• •• 10 223,00 2.230,00 
Massa FM 0700 as 1900 30" 2 423 111 ,43 •• 3 • •• •• 30 270,00 8 100,00 

~ 
07003s 1900 60" 2 423 222,85 1 •• 1 • •• •• 10 540.00 5 400,00 

Foz do lguac;u II I •• II 
97FM 0700 3s 1900 30" 3 •• 3 3 3 3 •• •• 30 131 ,10 3.933,00 

3 • •• 07 00 as 19 00 60" -- •• 10 189,20 1.892 ,00 
Jovem Pan FM 0600as 1900 30" •• •• 30 123,75 3 712,50 

0600as 1900 60" • I • 10 247,50 2.475,00 CJ • 
■em■ -ft+· •WfWfWfWfWteM-Kffff&%fS-¥•■·-·•·•·•·••e■-■•e➔·MW#M~fr 
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GRANDE CURITIBA 
CTA · JUN/2021 A AGO/2021 

AS ABCDE 10+ ( 3.086.907 pessoas, 100% do universe da pesquisa) 
06-19 

TODOS OS DIAS 

Plani lha " I" 

Emissora ~ Afinidade 

CTA · TOTAL EMISSORAS 13,28 410.005 NA 100.00 100 

CTA • TOTAL RADIO 12,86 396.828 NA 96.79 100 

CTA • AM-TOTAL AM 1,59 49.210 100,00 12.00 100 

CTA - FM-TOTAL FM 11 ,26 347.618 100,00 84.78 100 

CTA • WEB-TOTAL WEB 0,43 13.177 100,00 3.21 100 

CTA • FM-MASSA FM 1,66 51 .304 14,76 12,51 100 

CTA - FM-98 FM 1,25 38.599 11 ,10 9.41 100 

CTA- FM-CAIOBA FM 1,20 37.113 10,68 9.05 100 

CTA - FM-EASY OURO VERDE FM 1,06 32.737 9,42 7,98 100 

CTA - FM-MUNDO LIVRE 0,84 25.811 7,43 6,30 100 

CTA - FM-JOVEM PAN 0.81 24 .868 7,15 6.07 100 

CTA - FM-CLUBE FM 0,57 17.584 5,06 4.29 100 

CTA • AM-BANDA B 0,50 15.504 31 ,51 3.78 100 

CTA - FM-GOSPEL FM 0,45 13.926 4,01 3.40 100 

CTA - FM-BAND NEWS FM 0,35 10.919 3, 14 2.66 100 

CTA- FM-TRANSAMERICA 0,35 10.791 3,10 2.63 100 

CTA - FM-OUTRAS FM 0,34 10.645 3,06 2,60 100 

CTA . FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0,29 8.962 2,58 2,19 100 

CTA - AM-OUTRAS AM 0,27 8.323 16,91 2,03 100 

CTA - FM-RADIO T FM 0,26 7.929 2,28 1,93 100 

CTA - FM-NAO ASSINANTE-BANDA B 0,22 6.788 1,95 1,66 100 

CTA - FM-EVANGELIZAR FM 99.5 0,21 6.544 1,88 1,60 100 

CTA - AM-•NAO ASSINANTE-EVA AM 1060 0,19 6.013 12,22 ., ,47 100 

CTA - FM-"NAO ASSINANTE-CBN 0,19 5.952 1.71 1,45 100 

CTA - AM-"NAO ASSINANTE-DIFUSORA 0,16 4,956 10,07 1,21 100 

CTA - FM-"NAO ASSINANTE-BBN 0,14 4,305 1,24 1,05 100 

CTA - FM-•NAO ASSINANTE-LIGHT FM 0,13 3.993 1,1 5 0,97 100 

CTA - FM-' NAO ASSINANTE-MERCOSUL FM 0 13 3.995 1 15 0 97 ·100 

Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedla4 



1p 

LONDRINA 
LON -16/08/2021 A 23/08/2021 

LON - SEXO AMBOS 
SEGUNDA A SEXT A 

06h00-19h00 

LON - PAIQUERE FM/WEB 2,19 

LON - IGAPO FM/WEB 1,64 

LON - PAIQUERE 91.7 FM/WEB 1,22 

LON - RADIO ALVORADA FM/WEB 1,21 

LON - JOVEM PAN FM/WEB 1, 10 

LON - FOLHA FM/WEB 1,05 

LON - MASSA FM LONDRINA FM/WEB 0,96 

LON - A YOBA FM/WEB 0,62 

LON - NORTE FM/WEB 0,59 

LON - CBN LONDRIN FM/WEB 0,12 

LON - TAROBA FM LONDRINA FM/WEB 0,10 

~ Fonte : Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4 1/ / ,-,._/,._,, 
~ ~ - <3J 
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Planilha "J" 

10.791 16,63 

8.095 12,47 

6.024 9,28 

5.957 9,18 

5.433 8,37 

5.172 7,97 

4.733 7,29 

3.066 4,73 

2.914 4,49 

578 0,89 

511 0,79 



MARINGA 
MRG - 13/09/2021 A 20/09/2021 

AS ABCDE 10+ 
07-19 

SEGUNDA A SEXT A 

MRG - FM-MARINGA FM MRG 3,67 13.768 
MRG - FM-MASSA FM MRG 3,13 11 .753 
MRG - FM-RADIO COLMEIA FM MRG 1,53 5.744 
MRG - FM-MIX FM MRG 1,04 3.902 
MRG - FM-MUNDO LIVRE MRG 0,86 3.231 
MRG - FM-JOVEM PAN FM MRG 0,80 3.021 
MRG - FM-CBN MARINGA MRG 0,43 1.617 
MRG - FM-RD MAIS MAR MRG 0,33 1.235 
MRG - FM-UEM FM MRG 0,08 284 
MRG - FM-BAN NW FM MRG 0,07 259 
MRG - FM-TRANS MARI MRG 0,04 145 
MRG - FM-RUC FM MRG 0,02 89 
MRG - AM-RD CUL MARI MRG 0,01 53 
MRG - FM-RD ALELUIA MRG 0,01 23 
MRG - FM-RD CUL MARI MRG 0,00 7 
MRG - FM-RAINHA FM MRG 0,00 0 

~ 

7 0,,., Font°' R•d;o Recall - IBOPE - EasyMed;a4 

~ t& <v4 

Planilha "K" 

25,43 24 ,11 
21,71 20,58 
10,61 10,06 
7,21 6,83 
5,97 5,66 
5,58 5,29 
2,99 2,83 
2,28 2,16 
0,53 0,50 
0,48 0,45 
0,27 0,25 
0,16 0,16 
4,19 0,09 
0,04 0,04 
0,01 0,01 
0,00 0,00 



MARINGA 
MRG - 13/09/2021 A 20/09/2021 

AS ABCDE 10+ 
07-19 

SEGUNOA A SEXTA 

.. 
54.140 

MRG - FM-MARINGA FM MRG 3,67 13.768 
MRG - FM-MASSA FM MRG 3,13 11 .753 
MRG - FM-RADIO COLMEIA FM MRG 1,53 5.744 
MRG - FM-MIX FM MRG 1,04 3.902 
MRG - FM-MUNDO LIVRE MRG 0,86 3.231 
MRG - FM-JOVEM PAN FM MRG 0,80 3.021 
MRG - FM-CBN MARINGA MRG 0,43 1.617 
MRG - FM-RD MAIS MAR MRG 0,33 1.235 
MRG - FM-UEM FM MRG 0,08 284 
MRG - FM-BAN NW FM MRG 0,07 259 
MRG - FM-TRANS MARI MRG 0,04 145 
MRG - FM-RUC FM MRG 0,02 89 
MRG - AM-RD CUL MARI MRG 0,01 53 
MRG - FM-RD ALELUIA MRG 0,01 23 
MRG - FM-RD CUL MARI MRG 0,00 7 ~ 
MRG - FM-RAINHA FM MRG 7 ~-- Fonte, R8dio Recall - IBOPE - EasyMedia4 

0,00 0 

~ t~ \J4 

Planilha "K" 

25 ,43 24, 11 
21 ,71 20,58 
10,61 10,06 
7,21 6,83 
5,97 5,66 
5,58 5,29 
2,99 2,83 
2,28 2,16 
0,53 0,50 
0,48 0,45 
0,27 0,25 
0,16 0,16 
4,19 0,09 
0,04 0,04 
O,Q1 0,01 
0,00 0,00 



Planilha "L" 
CASCAVEL 

CAS - 24/08/2020 A 31/08/2020 
AS ABCDE 10+ ( 269.632 pessoas, 100% do universo da pesquisa) 

06-19 
TODOS OS DIAS 

CAS - TOTAL EMISSORAS 14,98 40 .385 NA 100,00 
CAS - TOTAL RADIO 14,72 39.701 NA 98 ,31 
CAS - AM-TOTAL AM 1,73 4.673 100,00 11 ,57 
CAS - FM-TOTAL FM 12,99 35.028 100,00 86 ,74 
CAS - WEB-TOTAL WEB 0,25 684 100,00 1,69 

CAS - FM-CAPITAL FM 5,81 15.657 44,70 38,77 
CAS - FM-TARO BA FM 2,31 6.229 17,78 15,42 
CAS - FM-RADIO T - FM 1,24 3.337 9,53 8,26 
CAS - FM-MASSA FM 0,90 2.423 6,92 6,00 
CAS - FM-CATVE - FM 0,85 2.295 6,55 5,68 
CAS - FM-JOVEM PAN - FM 0,56 1.514 4,32 3,75 
CAS - FM-ESTUDIO 92 .3 - FM 0,21 569 1,62 1,41 
CAS - FM-REDE ALELUIA - FM 0,17 449 1,28 1, 11 
CAS - FM-CBN - FM 0,01 40 0,12 0,10 

Fonte: Radio Recall - IBOPE - EasyMedia4 



Velculo ~ Valor I Valor I I 
Coloca~o tabela unlt!rlo Exemplares CPM 

cm/col tabela 

Valor Econ6mico 

Edrtonas 
Brasil e ln1emac10nall F1nanc;as/ 

Emoresas. Suplementos 

52 312 1 334.00 41 6 208.00 11 7 263 3 549.35 

Veiculo ~ Valor I Valor I I 
Coloca~o tabela unltarlo Exemplares CPM 

cm/col tabela 

Valor Econ6mico 

Ed1tonas 
Brasil e ln1ernac10nal F rnan(;.as/ 
Empresas/ SuDJemen10s 

Extn Guarapuava 

lnde1erm1nada 

0 Parana (Casca vel) 

lndeterm1nado 

Jomal do Oeste ( Toledo) 

lndetermmado 

Diino dos Cameos, Ponta Grossal 

Ed11or1as 
Brasil e lntemac1onal/ Fmancas/ 

Empresas/ Suplementos 

26 156 1 334.00 208 104.00 117 263 1 774.68 

17 85 48 65 4 134.91 6 000 689,15 

17 85 84 .10 7 148.25 12 437 

26 156 72 97 11 383, 16 6 500 

26 156 1 334 00 208 104,00 117 263 

·• .. 
EDDEEDDEDDEEDDEDDEEDDEDDEEDD 

· ' I · • ' • I · 29 30 

IK! 

• II 
IS!a --•• --•• •• •• ----•• • • 

-II 

Plani lha " M" 

Ins. , Valor total 

208 104.00 

4 134 91 

7 148 25 

11 383.16 

208 104.00 

t C:v 
~ 
~ 52153 



Plan il ha "N" 

PROGRAMACAO MiDIA EXTERIOR - OUTDOOR E FAVELA DOOR 

Praca I Veiculo I Formato Periodo I Quantidade I Valor ~;itario I Valor Total RS 

Curitiba Rede Outdoor Simples papel bi-semana 30 1.187,50 35.625,00 
Londrina Rede Outdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812 ,50 
Maringa Rede Outdoor Simples papel bi-semana 10 1.187,50 11 .875,00 
Ponta Grossa Rede Outdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812,50 
Cascavel Rede Outdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812 ,50 
Foz do lguacu Rede Outdoor Simples papel bi-semana 15 1.187,50 17.812,50 

Curitiba Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36.000 ,00 
Londrina Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36.000 ,00 
Maringa Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36 .000,00 
Ponta Grossa Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36.000 ,00 
Cascavel Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36 .000 ,00 
Foz do lguacu Favela Door Cartaz Standard 2m x 1 m 30 dias 15 2.400,00 36.000 ,00 

Total Midia Exterior 190 334.750,00 



Planllha "O" 

PROGRAMA<;:AO MIDIA EXTERIOR - RV MIDIA 

Ambtentes Formato Telas Telas or TELA/ Total ~e Unllario Valor Total I 1-1 ~ I lnser96es I I Valor I 
Total p semana lnser~oes Tabela R$ Tabela R$ 

MunlclDIO Quantldade Munlclnlo Quantldade 
Almirante Tamandare 5 Jussara 1 

Apucarana 4 Londrina 15 
Araucaria 5 Mandagua9u 1 
Astorga 2 Marechal Candido Rondon 3 

Campina Grande do Sul 2 Maringa 17 
Campo Largo 1 Nova Esperan9a 1 
Campo Magro 1 Ourizona 1 

Campo Mourao 5 Paranaval 1 
Cascavel 9 Pinhais 1 
Cianorte 2 Piraquara 5 
Colombo 4 Rio Branco do Sul 1 
Colorado 2 Rolandia 2 
Curitiba 22 Santa Terezinha de Itaipu 2 

Fazenda Rio Grande 13 Sao Jose dos Pinhais 9 
Fenix 1 Sarandi 1 

Foz do lgua9u 39 Terra Rica 2 
lbloora 4 Toledo 12 

Total Genii 121 TotalGeral 75 

J 



U'I 
0) 

Prnc;a 

Curitiba 

Slo Paulo Capital 

Rio do Janeiro Capital 

Bra■ llla 

Tot.11 AP1oporto~ 

Volculo 

Kallas 

Kallas 

Kallas 

JC Deceux 

PROGRAMA AO MIDIA EXTERIOR - AEROPORTOS 

Localizac;tio Formato 

Aeroporto Internacional Afonso 
Video Wall Desembarque 10" • Cola Smart• lnserc;0es por mas: 9.000 

Pena Formato 101a1 das telas: 4,18m x 2,38m 

Aeropor1o Deputado Freitas 
Video Wall Embarque 

1 0" • Cola Sman • lnserc;0es por mas: 9.000 
Nobre • ConQonhas Formato total des lelas: 4, 18m x 2,36m 

Aeropor1o Santos Dumont Video Wall Oesembarque 
10" • Cota Sman . lnserc;0es por mas: 9.000 

Formalo tolal des telas: 4 ,84m x 1,36m 

Aeroporto Internacional de Broadcasl I FIDS (Fl lghl ln lorma!lon 15" • Fom,alo: 1080px X 1920px • 660 lnserc;0es/dla 
Brasilia Display System) I BSB-48 2 eQuipamentos duple face 

Plnnllha " P" 

Porlodo Qunntldndo 
Valor Unltilrto 

Valor Total RS RS 

mensal ' R$ 60.000.00 R$ 60.000.00 

mensal 1 R$ 75.000.00 RS 75.000,00 

mensal 1 R$ 50.000.00 R$ 50.000.00 

mensal 1 R$ 128 700,00 R$ 128. 700.00 

4 R$ 313 700 00 



F11b.11 Hcrina 

GLoeoNIWI 
Rio de Janeiro Capbl 

Fal1111 Horana 

GLO.ONEWI ·-Fa1uHOl"aria 

Etitf PIP·llhii t · f ■ 'i · · 

Seg/Oom 
40 RS1 630 00 

Seg /Oom 2 2 2 2 2 2 2 2 2 40 RS660 00 

2222002222200040 ·••··••·+·••··••·•·••··••·•·-••·••·•·•·+fr 

Planilha - o -

0 13 520 125268 65 200 00 520 48 

5.20 125.JU 15.200,00 SZ0,41 2ff. 

0 13 5.20 39000 26 400.00 676 92 

5.JCI • • 000 21.400,00 171,12 ,n. 

fi§•MFlfU-i&fri·i·i·MifiiiffH .PW 



VflCUL O I DIA DA I , .. G INSI 
VALOR 

~o••I 
lmpacl os IVALDR TOTAL I I SHARE MERCADO 

SE MANA 
HORARIO UNIT ARIO prov 1sl os BRUTO 

CPM 

PROGRAMAS TABELA 

~ -- :::I ... ...,..,c.,,.. ; , -FaJu Hortr1a Seg /Qom 1800a0100 30· 2 2 2 2 
., 

2 2 2 2 ,- 20 RS4 44000 013 260 135980 88 800 00 65304 

• 2 2 2 2 2 • • 2 2 2 2 2 • • • • • • • • • • • • • • • • • 20 .... 135.NO 11.IOO,OO 15304 .. ,. 
.... .__ 

GLOIIONl!WI :::I --IUode.,.,...,.Ctpltal :::i -s, - -Falaa Hortna Seg /Qom 1800a0100 30· 2 2 2 2 ,- 2 2 2 2 2 20 RSI 630 00 013 260 62634 32 600.00 52048 

~ 

• 2 2 2 2 2 • • 2 2 2 2 2 • • • • • • • • • • • • • • • • • 20 .. .. 12.134 32.IOO,OO ...... .. ,. 
Ol.OaONl!WI ~ - :::I • --;::i - -Falu Hori!lna Seg /Dom 18 001 01 00 30" ~· 2 2 2 , .. , 2 2 2 , .. - 20 RS660 00 013 2.60 19 500 1320000 676 92 

~ 1""'11""" nr ,-

• 2 2 2 2 2 • • • • 2 2 • • • • • • • • • 0 • • • • • 0 0 • 20 .... 11.500 13.20000 11tl2 10% 

I MEE e++·+n f:FH Mi1·111·1 iAiiFFEUIIN 

J 
I.I 
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Planilha "S" 

RESUMO GERAL 
MiDIA, NAO MiDIA . CRIACAO E PRODUCAO 

M1dla e nao m1d1a I Formato I Per.I Qt I Ins I Valor (RS) I % 
Internet diversos 6 meses 146.591 .814 RS 3.993.750.49 28 ,7% 

TV Aberta 60" e 30" 6 meses 364 RS 4.322 .341 .00 31 ,1% 

TV por Assinatura 30" 6 meses 360 R$ 807.600,00 5.8% 

R~dlo 60" e 30" 6 meses 5.960 R$ 2.045.024 .00 14,7% 

Jornal PSglna lnteira e 1 /2 pilgina 3 dias R$ 865.488 .62 6 ,2% 

Mldla Exterior diversos 5 meses 502.050 RS 1.873.640 .00 13,5% 

Recurses de Comunica~ao Pr6prios diversos 6 meses nae se ap1ica R$ 0.00 0 ,0% 

Nao Mldla hots1te 6 meses nao se aplica R$ 0.00 0 ,0 % 

Nao Mldla cartaz 6 meses nao se apl1ca R$ 0,00 0,0% 

Nao Mldla aplicat1vo 6 meses nao se aplica R$ 0,00 0.0 % 

Nao Mldia e-mall marketing 6 meses 24 RS 0.00 0 ,0 % 

Total MIdIa e nao m1dIa 

Produ4rao I Formato Valor (RS) I % 

Fotos 

Produi;:ao de filmes Ecografia , Oitlilogos (versOes cldades), Cristina , Pensar a 
Gestao Estadual e filme de divulgac;ao do apticatlvo conforme descrito na 1dela 
criativa comformatos dlversos exem lo: 87" 6" 60" e 30" 

SpoVJlngle 60" E o Parana + versao 30" + Fase 2 30" + Fase 3 de 30" e 60" 
(programetes sem custos gravados pelas n'tdios) 

Gartaz A3 

Reels Aluna 

Animac;ao painels Aeroportos - vlnhetas ooh 

Favela Door 

Ouldoor papel simples 

Hotsite 

E-mal1 marketing 
A licatlvo 

lnclui tratamento. fusao e banco 
de imagens. 

Ancine, 8ud10 , c6p1as e entregas 
digitais 1nclusas 

Trilha composta 

Papal couche 1209. 4 x0. 10 
modelos 

20 RS 156.200 ,00 

31 RS 758.457 ,00 

RS 38 .286 ,00 

50.000 R$ 34 .300.00 

Fechado em vers0es d1versas l RS 64 .780,00 

APENAS GUSTO INTERNO - TABELA DO SINAPRO 

PRODU<;AO INGLUSA NO GUSTO DE MIDIA 

9x3m 220 RS 40.040,00 

APENAS GUSTO INTERNO - TABELA DO SINAPRO 

APENAS GUSTO INTERNO - TAB ELA DO SINAPRO 
APENAS GUSTO INTERNO - TABELA DO SINAPRO 

14% 

69% 

4% 

3% 

6% 

4% 

, r,T;:o::ta71 ;:;M::ld;;:la:-----------------------r-----------,----,-------,-,:-R-:-$-1-3.-90- 7-.8-44-,1-1-,c---9-3_%_~ 

Total Produ~io RS 1.092.063,00 7% 

Tot.it C.impanha RS 14 999 907 .11 100¾ 



PENSAR O PORTO 
DEPARANAGUA 
DE UM JEITO NOVO: 
0 JEITO CERTO 
DE PRESERVAR 
NOSSO FUTURO. 
Com ,m-est,mentos em modernizai;:.'!o e na preservac3o 
das nquezas natura,s, o Porto de Paranagua esta no cam,nho 
certo para constru,r um future com ma,s desenvolvimento 

e respetto ao me,o amb,ente'-.:.. ----

Cii . ·~ • = . 
~Tit!-,-· ••• 

Portos do PR: · 

R$ 403 milhoes 
em investimentos nos 
proximos 5 anos. 

Porto de Paranagua: 
desempenho ambiental 
reconhecido pela ONU. 

PENSA DE i_ 
UM JEJTO NOVO. 
FAZDOJEllO 
CERTO. 

PARANA 



OMAUROESTA 
PENSANDO SCU 

TRABAU~O DC 
UM JEJTO NOVO, 

ijj 
PARANA 

oo•--

Egr.,_.. • ..,,~ -..00e"'°"°'10ro.,eolw;inaMICmaU 

Nf-.0.c,o,aoBr.ntem~cl<>S-~OHalo 

de~o.,.lr.lt>olNno EscrilOnode ~Mo.noCIO 

~• '"~ T)616T1bcm~dl5'Q,.._. _..,,.__..,,....,.,. 

... __ .,,.,...., no.odeotendo<......,,.~ 

_.,...., no.o .oce larrbffl1. E tetoart: ""'"'"' ...-..s.. 

pa,non,o~ 

-- -

~AOUIMIIAIDfVU>IIIUASID«WllllOnlOft 
-A""~ "'1alCO CADA VU MEUt0IL 

P~SADE 
UM JCITO NOVO. 
FAZOOJEITO 
CERTO. 

iJ 
PARANA . 
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ENSADE 
p JEITO NOVO. 
UM DOJEJTO FAZ 
CERTO. 

iJ -
p~ 



MAIS FACIUDADE 
PARAESCOAA 
A PROOUCJ.O 
INDUSTiltAL 

PENSA DE 
UM JEJTO NOIIO. 
FAZDOJEJTO 
CERTO. 



TOI02 

PARANA. 
REFERENCIA 
MUNDIAL 
EM ENERGIAS 
RENOV.AVEIS. 

""egundo 'OC:OE. 

PARANA. 
REFERENCIA 
MUNDIAL 
f"'1 PROTECAO 
AMBIENTAL 

Tela 3 

PARANA. 
REFERENCIA 
MUNDIAL 
I\JA REDUCAO D 
DESIGUALDAD 

PENSA DE 
UM JEITO NOVO. 
FAZDOJEITO 
CERT0. 

............... 
ooe -

i 
PARANA 



~ 1 Ou wOJ 9•lm Pase 2 Pensar • mobi ,clade em Ponti Gfon•· 

PENSAR A MOBILIDADE 
DE UM JEITO NOVO: 
0 JEITO CERTO DE DESENVOLVER 
PONTA GROSSA. 

:;::Jiiiii;alii,,,~.. . -> .. :~,,-;_.-=··•~ .la.--

... --f,.,' ~ <I .JlillZ:\J.r- ·1~--

- --~ .. 

.......-
~$ 4,6 mil hoes . "t 
1~vestidos na '• !' 
c1clofaixa da PR-513. ' 

PENSA DE 
UM JEITO NOVO. A-
FAZ 00 JEITO 
CERTO. 



PENSAR A EDUCACAO 
DECURmBADE 
UM JEITO NOVO: 
0 JF TO CERTO DE 
r RAR EMPREGOS 

--4 • :, d 



~ 4 Anundo Meaa Pigna F■N 2 "Pen1■r o Agro• 

PENSAR O AGRO 
DE UM JEITO NOVO: 
0 JEITO CERTO DE 
RENOVAR A ENERGIA 
DE QUEM PRODUZ. 
Portrnoe t1 .,,, " o Pr n.Jr ,J6co 

C'X.lste u:rl JeltO 'l(M1 oo pr.-sa, Se, hQie, p,ontamo, •r-..vcteac> e apoo 
ao produtor amanM vamos co,,,e, ainda mais cresc,mento e r,o,.,os 

ve a -nentos At1nal ac;;,.it l) gente faz do ~to CMO de m3os 

da, 

.. 
. ' ·. 

. i-;: . 

~f]!it :St . . --~- .,.-/' 
,._~ /~/ ~ ~~: 

B,,nco do 
Agrrcultor Par,1n,1cn~c 

R$ soo milhoes 
p.1r.) .111,.111c,ir , l ,VJricultura 
l.,m ,l,.H /• iur,,,,.111.-,l•, 

RenovaPR 
Apo,o a geracao 
de energ,a renovavel 
nocampo 

PENSA DE 
UMJEITO 
NOVO. 
FAZDO 
JEITO fill 
CERTO. ,el 

PARANA 



Pe.a 2 An~nc.,o P6g na ,nte,ra - Fase 1 - •Pensar a Gestlio Estadual" 

PENSAR 
AGESTAO 

ESTADUALDE 
UM JEITO NOVO: 

0 JEITO CERTO 
DEATRAIR 

INVESTIMENTOS 
DO MUNDO 

INTEIRO. 

oo• •-·" •··· 

O Parana e um dos Estados que ma1s 
crescem no Brasil. Cresce porque 
tern um 1e1to novo de ver as co1sas. 

Um ,e,to de quern pensa no futuro 
para resolver os problemas de hoje. 

0 1e1to de quern enxerga longe e traz 
as melhores 1nic1at1vas do mundo 
para perto da v,da da popula,;,'!o. 

Aqu,. a gente usa energia limpa para 

acelerar a econom,a e diminuir 

as desigualdades. 0 cu1dado com 
os cartOes postais do Estado tambem 
e o nosso cart-'lo de v,s,tas para atrair 

,nvest,mentos. 

Af,nal, somos um Estado verde. Que preserva sua hera~ e seu 
futuro. Que enxuga gastos para de1xar as contas sempre no azul. 

E faz tudo com transparencia. 
Um Estado formado por gente de todas as cores, que tern 

em comum a cultura de fazer as co1sas do 1e1to certo. 
E o mundo todo sabe disso. Tanto que esse 1e1t-'10 paranaense 

e reconhec1do pela OCDE como um dos melhores modelos 

de gestao do mundo. 
Aqui, tudo e te,to na base do d1alogo. Desde as demandas da 
popula,;,'!o, respondidas com ag,hdade. Ate o estabelec1mento 

de partimetros 1nternac1onais de sustentabilidade. 
Com um born relacionamento entre os setores publico e privado. 

alcancamos a lideranca nacional na produ,;,'lo de proteina animal. 
mel e erva-mate, alem de estar no topo do cresc,mento industrial 

no Brasil por varios meses, nos ult,mos tr~s anos. 
Tudo ,sso valorizando nosso principal at,vo: 

as pessoas. 

PENSA DE 
UMJEITO 
NOVO. 
FAZ.DO 
JEITO i:a 
CERTO. V -

PARANA 
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